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OZET

GIYIM ALISVERISLERINDE iCGUDUSEL SATIN ALMA
EGILIMLERI VE SATIN ALMA NEDENLERi UZERINE
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Damsman: Doc. Dr. Didar BUYUKER IiSLER

Giyim sektorl kiiresellesen diinyada oldukga Onemli bir sektér haline
gelmektedir. Ozellikle sektdr icerisinde mevcut isletmelerin {iriin yelpazeleri ve
farkliliklar1 gitgide artmakta ve cesitlilik gostermektedir. Literatiirde cinsiyet ve
icgiidiisel aligveris aliskanliklar1 arasindaki iligkinin arastirilmasina yonelik ¢ok fazla
calisma olmamakla birlikte yapilan bir takim c¢alismalarda celiskili sonuglar ortaya
cikmistir. Bu noktada, 6grencilerin i¢gilidiisel satin alma davranislarindaki farkliliklarina
yonelik celigkili birtakim bulgulara ek bir bulgu saglamasi yoniinde katki saglamasi
amaclanmaktadir. Bu sayede, bu ¢alisma hem akademik ¢aligmalara katki saglayacak
hem de giyim sektoriinde yer alan isletmelerin dogru stratejiler gelistirmesini saglayarak
is dlinyasina 6zgiin bilgi birikimi saglayacaktir. Ayrica i¢giidiisel satin alma davranigini
etkileyen faktorlerin neler oldugu ve bu faktorlerin iggiidiisel satin alma egilimi
tizerindeki etkisini analiz etmeyi amaglamaktadir. Giyim sektorii 6grencilerin ortak dili
olarak diistiniildiigii igin tercih edilmistir. Kiiltiirler aras1 bir ¢alisma 6zelligi tasiyan bu
calismada, ayn1 zamanda uygulamanin yapildigi érneklemler olan Tirk ve Alman

Ogrencilerinin karsilastirilmas1 amaglanmastir.

Arasgtirmanin birinci boliimiinde tiiketici satin alma davranislarinin genel yapisi,
ikinci boliimiinde giyim {iriinlerinde icgilidiisel satin alma davranislari incelenmistir.

Tezin Uclncly bolimi uygulama asamasidir. Bu asamada, arastirmanin amaci ve



kapsami dogrultusunda bir anket formu olusturulmus ve bu anket toplamda 715 isletme

ogrencisine uygulanmigtir.

Uygulanan anket neticesinde, demografik degiskenler ile magaza tercihi,
magazaya gitme sikligi, icgilidiisel satin alma sikligi, aligverisi etkileyen faktorler,
aligverige gittiginizde arkadas veya aile fikrine 6nem verme, 6deme sekilleri, moday1
takip etme durumlari, ne kadar harcama yaptiklar: ve benzeri konularda farklilik olup
olmadig1 hususu ki-kare bagimsizlik testi uygulanarak incelenmistir. Ayrica elde edilen
sonuglar, faktor analizi ile gruplandirilmis ve gilivenilirlik testine tabi tutulmustur.
Faktor analiziyle gruplandirilan bu maddelerin iggilidiisel satin alma egilimi iizerindeki

etkisi coklu regresyon analizi ile incelenmistir.

Iki farkli kiiltiire uygulanan bu ¢alisma sonucunda her iki iilkede de 8grencilerin
giyim iriinlerinde iggiidiisel satin alma davraniglart hususunda hem benzerlik hem
farklilik gosterdikleri tespit edilmistir. Bu da gostermektedir ki, 6grencileri i¢gldusel

satin alma davranislari agisindan birbirinden tamamen ayr1 diistinmek oldukca zordur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davramslari, Alisveris Aliskanliklar, I¢giidiisel Satin

Alma Egilimi, I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler, Kltur



ABSTRACT

A COMPARATIVE APPLICATION ON THE INSTINCTIVE BUYING
TENDENCIES AND REASONS FOR PURCHASE IN CLOTHING SHOPPING

Nilgiin TUZCU

Suleyman Demirel University, Department of Business Administration. The
Master Thesis, 235 pages, December 2016

Advisor: Associate Professor Dr. Didar BUYUKER ISLER

Clothing sector is one of the leading sectors which have a significant share in the
global world. Product depth and width of the enterprises in the sector in particular have
been increasing and diversifying. Although there are not many studies in the literature
to investigate the relationship between gender and instinctive shopping habits, some
studies have emerged conflicting results. At this point, it is aimed to contribute to
finding additional findings in conflicting findings about the differences in students'
instinctive buying behaviors. In this regard, this study will contribute both to academic
studies and to providing accurate knowledge to the business world by providing the
strategists in the apparel sector to develop the right strategies. Also, determine the
factors affecting instinctive purchase in clothing and investigate effects on the
instinctive purchasing tendency of these factors. The clothing sector is preferred
because it is considered a common language amongst students. Another aim of this
cross-cultural study is to compare the Turkish and German students regarding their
instinctive purchasing tendency.

In the first section of the research, general structure of consumer’s purchase
behaviors and in the second section of the research, instinctive purchasing behaviors
and the factors affecting instinctive purchase in clothing are mentioned. The empirical
study builds the third chapter of this thesis. At this stage, a questionnaire was
formulated in line with the purpose and scope of the research and this survey was
applied to 715 business students in total.

Vi



Result of survey that is applied in demographic variables, store preference, the
frequency of going to the store, frequency of instinctive purchasing, factors effecting
shopping, give importance to the idea of friends or family in shopping, method of
payments, whether they follow fashion, how much money the spend for shopping etc.
the issue of whether differences in the subject was examined by applying with ki-square
independence test. Whereas these demographic variables are found influential on some
factors, there is no affect found on the others. Also, the results got from the survey are
analyzed by SPSS using factor analysis and reliability test. Impact on the instinctive
purchasing tendency of these substances grouped by factor analysis were examined by

multiple regression analysis.

As a result of this study applied to two different cultures, it has been determined
that students in both countries have similarities and differences in instinctive purchasing
behaviors in clothing products. This shows that it is rather difficult for students to think

completely apart from each other in terms of instinctive purchasing behaviors.

Keywords: Consumer Behaviours, Shopping Habits, Instinctive Purchasing

Tendency, The Factors Affecting Instinctive Purchasing, Culture.
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ONSOZ

“Giyim drlnlerinde Tirk ve Alman 6grencilerin iggiidiisel satin alma davranislar1 ve
karsilastirilmasi1” isimli tez ¢alismasi, Ogrencilerin giyim dUrlnleri Kkategorisindeki
icgiidiisel satin alma davraniglarim1 arastirmak ve cinsiyetin aligveris aliskanliklar
tizerindeki etkilerini de ortaya koymaktir. Ayrica igglidiisel satin almayi etkileyen
faktorler incelenmis ve bu faktorlerin iggilidiisel satin alma davramigini etkileyip
etkilemedigi {izerinde durulmustur. Calisma ii¢ ana boliimden olusmaktadir. BirinCi
boliimde; tiiketici davraniglarina, ikinci bolimde; iggiidiisel satin alma davranist ve
kiiltiir kavramina, iigiincli bollimde ise; arastirmanin analiz ve degerlendirmelerine yer
verilmistir. Kiltlirler aras1 bir calisma 06zelligi tasiyan bu g¢alismada, ayni zamanda
uygulamanin yapildig1 6rneklemler olan Tiirk ve Alman 6grencilerinin karsilagtirilmasi
amaglanmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin literatiire katki saglayacagimi diistiniiyorum.
Bu ¢alisma uzun, yorucu ancak bir o kadar da zevk alarak yazdigim aragtirma siirecinin
sonunda tamamlanabilmistir. Bu uzun yolda erasmus programu ile yurtdigina ¢ikmamda
katki saglayarak karsilagtirmali bir tez yazmami saglayan devletimin varligina
stikrediyorum.
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GIRIS

Aslinda ilk ¢aglardan beri var olan ancak sanayi devrimi ile 1850’11 yillarda
A.B.D.’de ortaya ¢ikan pazarlama kavrami ve anlayisi giinimiize kadar onemli bir
gelisme gostermistir. 19. yiizyilin baslarinda egemen olan f{retim yonlii anlayis,
giiniimiizde yerini tiiketici yonlii anlayisa birakmustir. Pazarlama, temelde insanlarin
ihtiyaclarim1  karsilamayr hedefledigi i¢in, pazarlamanin asil konusu ‘insan’ dir.
Insanlarin ortak 6zelligi tiiketici olmalaridir. Bireyler diirtiiler sonucunda ihtiyaglarini
fark eder ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin harekete gecerler. Bu hareket sirasinda
tiketiciler kendilerine 6zgii bazi yontem ve davranislarda bulunurlar. Genel olarak

bunlan tiiketici davranislari olarak isimlendirmek miimkiindiir.

Bireyler tiiketim Oncesinde, tiiketim sirasinda ve tiiketim sonrasinda ¢evresel ve
kisisel birgok faktorden etkilenmektedir. Cevresel faktorlerin tamami, o toplumun
kiiltiriinden kaynaklanmaktadir. Her toplumun kendisine 6zgl bir kdltiri ve bu
kiiltiirlin etkisi altinda yasam tarzlar1 vardir. Bu yasam tarzi da farkl kiiltiirlerde farkl
sekillerde kendisini goOstermektedir. Bu c¢alismayla farkli kiiltiirlerin, satin alma

davraniglarina farkli yansimalar1 lizerine bir ¢aligsmasi yapilmistir.

Gunumuzde insanlar hareketleriyle, gorlnisleriyle ve digerlerinde olmayan
yetenek ve imkanlariyla farklilik yaratmaya calisirlar. Bu nedenle insan vicudu ve
viicudu giizel gosterecek kiyafetler 6nemli bir islev, bir vitrin gorevi, Gstlenmektedir
(Sarikaya ve Altunisik, 2011: 390). Giyim fiirlinlerinin kullanim amaglari pazarin
Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Bu farklilasmadan tiiketicilerin giyim
tirlinleri satin alma tercihleri de etkilenmektedir. Belirtilen satin alma tercihlerinden
birisi de i¢glidiisel satin alma olmaktadir. Stern’e gore iggilidiisel satin alma davranisi,
tlketicinin planlamadan yaptigi, tiiketicinin i¢inden gelen siddetli bir dirti ile
tiiketicinin i¢inde hemen satin alma istegi uyandiran herhangi bir satin alma eylemidir
(Stern, 1962: 59-62). Yani, tiketici herhangi bir magazaya bir sey satin almak amaciyla
girmekte ancak satin almayi planladigr iiriin diginda bir {iriin satin alarak iggiidiisel
olarak bir satin alma gergeklestirmektedir (Akturan, 2010: 110). Tuketicilerin i¢gudusel
davraniglarin1 6lgmek i¢in ¢esitli dlciiler daha onceki ¢alismalarda gelistirilmistir. Biz

calismamizda, Rook ve Fisher (1995)’mn I¢giidiisel Satin Alma Olgegi ile Mihié ve



Kursan (2010)’1n Iggiidiisel Satin Alma Olgegini kullanarak icgiidiisel satin almay1

etkileyen faktorlerin iggiidiisel satin alma egilimi lizerindeki etkisi incelenmistir.

Icgiidiisel satin alma konusunda yapilan arastirmalarda 6ne ¢ikan konulardan biri
ise cinsiyetler aras1 farkliliklardir. Kadin ve erkek tiiketicilerin karar verme sirecinde ve
satin alma davranislarinda 6nemli derecede farkliliklar oldugu ileri siirilmiistiir (Ergin
ve Akbay, 2011: 280). Birgok arastirma, kadinlarin erkeklere oranla daha az planlama
yaptiklarini, daha cabuk karar verdiklerini ve aligveristen daha fazla keyif aldiklarin
gostermektedir (Coley ve Burgess, 2003: 29). Yani kadinlarin bir sey satin almadan
once erkeklere gore daha az diisiindiikleri genelde satin almayi amagladiklar1 seyler
disindakileri ve hatta ihtiyaglar1 olmayan {iriinleri satin aldiklar1 ortaya c¢ikmustir.
Dolayisiyla kadinlarin karar verme ve ani olarak bir seyi satin alma konusunda
erkeklerden ayrildig1 goriilmiistiir. Ancak yapilan bazi caligmalarda geliskili bir takim
sonuglar da ortaya ¢ikmistir. Bu noktada bu c¢alisma her iki iilkede kiz ve erkek
Ogrencilerin i¢glidiisel aligveris aligkanliklarini belirlemeye ve farkliliklarini ortaya

koymaya yonelik bir sonug ortaya koymay1 amaglamaktadir.

Iste bu calismada tiim bu bilgilerden yola ¢ikilarak tiiketicilerin giyim
urinlerinde iggilidiisel satin alma davranislari incelenmeye calisilmistir. Calismanin
literatlir asamasinda ¢esitli kaynak arastirmalari yapilmis, gerek kiitiiphane gerekse

internet kaynakli uzun bir bilgi toplama siirecinden gegilmistir.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bdlumde, oncelikle tuketicinin
neden satin aldigin1 anlamak i¢in tiiketici davranislari, tiikketici davraniglarini etkileyen
faktorler, satin alma karar siireci ve satin alma karar tiirleri incelenmistir. Ikinci
bolimde, tiiketicilerin iggiidiisel satin alma davranig bigimleri, tiiketicileri iggiidiisel
satin almaya ydnlendiren unsurlar ve kiiltiiriin etkisi incelenmeye ¢alisilmistir. Ugiincii
bolimde ise, 6grencilerin giyim triinlerinde alisveris aliskanliklari, i¢giidiisel satin alma
davraniglar1 ve iggiidiisel satin alma davranisini etkileyen faktorler ile ilgili bir anket
calismas1 yapilmig ve elde edilen veriler degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar

birtakim istatistik tekniklerle analiz edilmistir.



BiRINCIi BOLUM
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

1.1. PAZARLAMA VE TUKETICi KAVRAMI

Pazarlama alanindaki ¢alismalar incelendiginde baslangicinin ilk ¢aglara kadar
dayandig1 goriilmektedir. Ancak ne kadar eskiye dayandigi goriilse de, akademik
calismalarin 1800°1i yillarda yeni yeni basladigi sdylenebilir. GUnimizde pazarlamanin
hayatimizin her alanini etkiledigini ve pazarlamanin gelisimi ve gegirdigi evrim 6nemli
bir ¢aligma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama bilimi, bir¢ok ekonomik,
sosyal, davranigsal ve toplumsal olaylardan etkilenerek ilerleyisini devam ettirmektedir.
Nitekim giintimiizde teknolojinin hizla gelismesiyle pazarlamanin degisimi ve gelisimi
de bu sebeple hiz kazanmigtir. Degisim dedigimizde tabii ki sadece olumlu yonde bir
degisimden bahsetmek ¢ok dogru olmaz. Kiiresellesen diinyada, sosyal sorumluluk
anlayisina dayanan pazarlamanin, kiiresel birgok olumlu ve olumsuz faktoriin bir araya
gelmesiyle sorumlulugu da giderek artmak zorunda kalmistir (Karabiyik vd., 2010:
368).

1950’lerin basinda General Electric ve diger Amerikan sirketleri tarafindan
kabul edilen pazarlama yonetimi kavrami, isletme felsefesinin kayda deger
unsurlarindan birisi haline gelmis ve tiketici, tlim isletme faaliyetlerinin ana noktasi
olmustur (Raymond ve Barksdale, 1989: 42). Baska bir ifadeyle, tiiketici bir bakima
pazarlama teorisi ve uygulamasinin gelismesinde lokomotif gorevini {istlenmistir
(Karabulut, 1981: 13). 1950°den sonra, ozellikle 1960-1970’li yillarda, pazarlama
karmasi, pazarlama yoOnetimi, Orgiitsel pazarlama ve toplumsal pazarlama kavramlari
gelistirilmistir (Cemalcilar, 1999: 5). Bununla beraber kisisel gelirin artmasi, 6grenim
diizeyinin artis gOstermesi Ve yeni pazarlarin acilmasi, yeni girisimler ve yeni
uygulamalar i¢in sinirsiz olanaklar saglamistir. Bunun sonucunda da pazarlar, pazardaki
isletmeler ve pazarlar1 olusturan tiiketicilerin davranmiglar1 gelismistir. Bu kosullar
pazarlamanin dogusunu ve gelismesini saglamistir. Pazarlama bilgisi dogusundan

bugline gelinceye kadar oldukca gelismis, pazardaki olaylara, isleyis kurallarina,



davranig ilkelerine ve pazarlama amaglarina iligkin bilgiler, teknikler, yontemler,

kuramlar ve farkli tanimlar ortaya ¢ikarilmistir (Cemalcilar, 1999: 5).

Pazarlamanin tanimlarina bakildiginda, bazi tanimlar benzerlik gostermekte,
bazilar1 ise birbirlerinin bosluklarini doldurmaktadir. Pazarlama ile ilgili yapilan
tamimlarin higbirine kesinlikle yanlis diyemeyiz. Bu nedenle pazarlamanin genel gecer
bir tanimin1 yapmak zordur. Nihayetinde insanin i¢inde bulundugu her agamada degisim
ve gelisim vardir ve bundan dolay1r da giiniimiizde yapilan pazarlama tanimlar1 da
ilerleyen yillarda anlamin1 kaybedip, pazarlamay1 yeterli bir bi¢imde tanimlayamaz hale

gelecektir (Uner, 2009: 6-10).

Pazarlama alaninda O6nemli kurum ve kuruluslardan birisi olan Amerikan
Pazarlama Birligi'nin (AMA) pazarlama tanimi su sekildedir: Bireysel ve toplumsal
amaclar1  hedefleyen, iriinlerin ve hizmetlerin gelistirilmesine, dagitimina,
fiyatlandirilmasina ve tutundurulmasmna aracilik eden organizasyonal bir faaliyettir
(Gundlach, 2007: 243). Kotler (2000)’e gore ise pazarlama, bireylerin ve gruplarin,
ihtiya¢ duyduklar1 ve arzu ettikleri bir {irtinii belirli birtakim hizmet ve faaliyetler
karsiliginda digerleriyle 6zgiirce miibadele ettikleri, orgiitsel bir yapidir (Kotler, 2000:
8). Pazarlama isletmeden ayr1 tutulamaz. Isletmeler tim faaliyetlerini planlarken ve
uygularken stirekli miisteri odakli olmali ve diinyaya miisterinin penceresinden
bakmalidir (Kog, 2015: 71). Pazarlamanin temel oOzelligi tiiketicinin ve tiiketici
tatmininin 6n plana ¢ikarilmasi oldugundan aslinda pazarlama bir satis islemi degildir.
Pazarlama faaliyetleri, Uretim Oncesi, satig islemi ve satis sonrasi ¢aligmalar olarak
tanimlanabilmektedir (Mucuk, 2004: 9). Bir mal veya hizmet, tlketicinin sorununu
¢Oziip, tlketiciyi tatmin ettigi siirece pazarda varligini siirdiirebilir (Karabulut, 1981.:

51).

Pazarlama yoOnetiminde kullanilan baslica faaliyetler sunlardir (Durmaz,

2006:2):

-Tiketicilerin satin alma davraniglart yakindan izlenir. Yani tuketicilerin,

urtinleri ne amagcla, nereden, hangi zamanlarda ve ne siklikla satin aldiklar1 gdzlemlenir.



-Tuketicilerin isteklerinin Uzerinde Griin ve hizmetler gelistirilir. Tiketicilerin
yalnizca istedikleri Urlnlerin satisi gergceklesmez ayrica yeni lriinler de gelistirilerek

tiketiciye sunulur.

- Satislar1 arttirabilecek yontemler kullanilir. Isletmelere veya satis noktalarina,

indirim, promosyon, hediye, plaket gibi satislar1 artiric1 6diiller verilir.

- Pazarlama igin etkin bir iletisim gergeklestirilir ve pazarlama karmasi
olusturulur. Yani iiriin ve hizmetlerin diger rakip firmalardan farklilik gostererek

tiketicilerin bu Griin ve hizmetleri tanimas1 ve tercih etmesi saglanir.

-Etkin bir pazarlama karmasi olusturulur. Yani iriinlerin hedef kitlesi tespit

edilerek tirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri olusturulur.

Uretilecek mal ve hizmetlerin 6zellikleri, iiriiniin 6zgiinliigiiniin korunmas,
fiyati, nasil dagitilip tutundurulacagi hususunda etkin stratejilerin  gelistirilmesi
gerekmektedir. Detaya inildiginde mamul paketinin, hizmet tasariminin ve bu sirecte
secilen renklerin dahi 6nemli oldugu goriiliir. Kisa vadeli bakis agisina sahip, rakiplerini
ve tliketicilerini incelemeyen, deger sunumlarini gelistirmeyen ve hemen genisleme
cabasi icerisine giren isletmeler bu konuda sikinti ¢ekerler. Bu yiizden ¢agdas pazarlama
anlayis1 tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina olduk¢a ©nem wverir. Ayrica isletmenin
bugiinkii karin1 maksimum yapma ve asir1 biiyiime yerine uzun bir siiregte elde
edebilecegi karlar toplaminin net buginki degerini maksimuma ¢ikarmayi ve uygun

6lctde biylmesini 6ngorar (Eser, vd., 2011: 4) Buna bir 6rnek vermek gerekirse;

Giyim drdnlerinin minik paketlere yerlestirilmesi ile ortaya g¢ikan ve para
istlerinin de iizerinde oldugu sikilastirilmis paketli iiriinlerden olusan eglence amagli,
2002 senesinde Boyner biinyesinde kurulan 2003 yilinda piyasaya sunulan T-Box ( t-
shirt, i¢ camasiri, sapka, plaj giysileri, terlik, saat, cakmak, havlu, yara bandi vb.) 82
iirtinden olusan basarili bir Tirk giyim markast olur. T-box’un sira disi
paketlemelerinde, reklamlarinda, dagitim kanallarinda “eglence faktorii "nii kullanan
Ozgiin pazarlama stratejisi ile kendini diger markalardan ayirir. T-box hem Turkiye'de
hem dinya perakende sektorinde one ¢ikarak H&M, Zara ve Mango gibi dinya
markalara rakip olur (Thompson, 2006: 101-104). Ancak 2013 yilinda ise bu T-

box’un Turkiye genelinde agilan 20’ye yakin magazasi sessizce kapatilir. Bunun sebebi



ise; T-box’un 6zgiinliigiinii koruyamayarak biiyiilk magazaciliga gecis yapmasi ve asiri
blylmek istemesinden kaynaklanmaktadir (Pazarlama Lafbazi, 2015). Bu nedenle
yukarida bahsedildigi gibi isletmelerin varligin1 strdurebilmeleri i¢in 6zgiinligiini
korumasi ve agir1 bliylime yerine uzun dénemde gerektigi Olgiide biiyiimesini uygun
gorir. Ayrica tlketicinin istek ve ihtiyaclarina gére mamul paketi, hizmet tasarimi,
renkler, promosyonlar vb. daha birgok unsur gdz oniinde bulundurulmalidir. isletmeler
icin oldukca ©onemli olan tuketici terimi; kisileri, aileyi, iireticiyi, satici (ticari)
isletmeleri, tiizel kisileri, kamu kuruluslarin1 ve kar amaci amaci olmayan kurumlari
icine alir (Kirtis, 2013: 71). Tuketici; ihtiyacini tatmin etme yoniinde harcama niyetinde
olan kisi olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2004: 66). Baska bir ifadeyle, tiiketici hem
kendi ihtiyaglarin1 hem de ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak {izere
pazarlama unsurlarini satin alan veya satin alma niyetinde olan gergek kisidir denilebilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008: 5).

Tuketici turlerini nihai tlketiciler ve endistriyel (6rgutsel) tlketiciler olmak
Uzere iki baglik altinda inceleyebiliriz. Nihai (sona erdiren) tiiketiciler, Kkisisel
ihtiyaglarini veya ailevi ihtiyaglarini karsilamak iizere satin alan gercgek kisilerdir. Farkl
yiyecek ve giyecek uUriinleri satin alanlar, evde kullanilmak amaciyla mutfak esyasi
alanlar bu tuketici grubuna ornektir (Yikselen, 2001: 77). Birey olarak hepimiz nihai
tilkketiciler grubunda yer aliriz. Ciinkii bizler mal ve hizmetleri ya kendimiz ya bir

yakinimiz ya da ailemizin kullanmasi i¢in satin aliriz (Arpaci vd. 1994: 15).

Endustriyel (6rgutsel) tuketiciler ise, bir iiriin veya hizmeti bir baska iiriin veya
hizmetin imalatinda kullanilmak amaciyla satin alan kisi veya kurumlardir (Yikselen,
2001: 77). Ornegin, Pmar hamim yiin ipligini kendisi ve kocasi i¢in kazak 6rme
maksadiyla aldiysa nihai tiiketicidir oysaki bir Trikosan firmasi ayni iiriinii bir baska
iirtiniin tiretiminde (kazak) girdi olarak kullanirsa endiistriyel tiiketicidir. Tiiketicileri
nihai tiketiciler ve endustriyel tiiketiciler olarak smiflandirmamiz, tiiketicilerin satin
alma davraniglarinin farkliligindan kaynaklanmaktadir. Satin alma sirasinda tiketicileri
degisik faktorler etkiler. Bunun sonucunda da farkl tiiketici gruplarina, farkli pazarlama
yaklagimlart gerekmektedir (Arpact vd., 1994: 15-16).



1.2. TUKETICI DAVRANISLARI

Gegmiste tiiketim ile ilgilenen bilim insanlar1 yalnizca satin alma kavrami {izerine
odaklanirdi. Giinlimiizde ise tiiketici davranigi satin alma kavramini, satin alma
asamasindan onceki ve sonraki suregleri ve farkli bir¢ok unsuru ele almaktadir (Kog,
2015: 37).

Pazarlamanin amaci, tliketicilerin arzu, istek ve ihtiyaglarini karsilayarak
tatminini saglamaktir (Saydan ve Sitltemiz, 2008: 366). Tuketici tatmini, tliketicilerin
bir irlinii kullanmaya baslamadan 6nceki beklentileri ile kullanim sonrasinda yani
gercek hizmet performansi arasindaki algilanan farkin degerlendirilmesi neticesinde
tiketicilerin verdigi karsiliktir (Kurtuldu vd., 2008: 316). Pazarlama faaliyetlerinin etkin
bir bicimde devam edebilmesi ve tiketicilerin istedikleri tarzda urin ve hizmetlerin
tiretilip ortaya konulabilmesi ve hedef pazarin tespit edilebilmesi igin tlketici
davraniglarinin ¢ok iyi gézden gecirilmesi ve iyi degerlendirilmesi gerekmektedir. Elde
edilen bilgiler sayesinde pazarlama ve tiketici yontemleri gelistirmek daha kolay
olmakta ve arzu edilen sonuclara ulasma ihtimali artmaktadir. Dolayisiyla isletmeler
pazarda, daha once kazandiklar1 miisterilerini ellerinde tutarlar ve daha yeni miisteriler
elde etme olanagi yakalayabilirler (Ercis, vd., 2007: 281-282). Kisacasi tiiketici
davraniglar1 pazar etkileme ve yonlendirme agisindan olduk¢a énemli rol oynamaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2003: 7).

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve tatmin
etmek igin bireylerin Uriin ve hizmetleri segme, satin alma, tiiketim ve tiiketim sonrasi
elden ¢ikarmasi siirecini kapsayan davraniglardir (Boone ve Kurtz, 2011: 374). Yani
ihtiyacin hissedilmesi neticesinde tuketicinin bu ihtiyacin1 gidermek amaciyla tiiketim

sirecinde ve tuketim sonrasinda sergiledigi davraniglar olarak agiklanabilmektedir.

Tiiketici davranis1 kavrami yapisini daha iyi anlamak icin kendine 6zgli bazi
temel Ozelliklerin bilinmesi gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2015: 30-38). Bu

Ozellikler sunlardir:

-Tiiketici davranisi, bir amaci gerceklestirmek icin giidiilenmis bir davranistir.

Gergeklestirilmek istenen amag karsilanmadigi takdirde problem unsuru haline gelen



ihtiyag ve istekleri gergeklestirebilmektir. Diger bir ifade ile amag, tiiketicinin
problemlerine care bulabilmektir.

-Tiiketici davranisi, dinamik bir stiregtir. Bir ihtiyacin hissedilmesi, se¢me, satin
alma ve tuketim sireclerini icerir. Daha 6nce karari verilen bir satin alma gergektirilirse
bu durum planlanan tiketici davranisini olusturur, birden yani 0 an satin alinmaya karar
verilirse, bu durum aniden meydana gelen tiketici davranisini olusturur (Bilge ve
GoOksu, 2010: 65).

-Tiiketici davranisi, cesitli faaliyetlerden olusur. Tiketici olarak bir takim
diisincelere, kararlara, deneyimlere ve degerlendirmelere ihtiyag duyariz. Bunlarin

kimisi diisiinerek ve planlanarak gergeklestirilirken, kimisi rastgele yapilmaktadir.

Magaza personeli ile ylzyuze goriisme, On bilgi edinme, edinilen bilgiler
neticesinde satin almaya karar verme diistinerek ve planlanarak yapilan g¢alismalara
ornek olarak gosterilirken, bir magazaya gidildiginde hi¢ akilda olmayan bir markanin
alinmast tesadiifi yapilan c¢alismalara Ornek olarak gosterilebilir.  Tiketici
davraniglarinda goriilen faaliyetler Tablo 1.1°de gorilmektedir (Odabasi ve Barig, 2015:
33).

Tablo 1.1: Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Satin Alma Oncesi Faaliyetler | Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi

Faaliyetler

Magazalar1 dolagsma
Internette dolasma
Digerlerini gozlemleme
Satis elemant ile goriigme

Reklamlari izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi tir?

Hangi 0riin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Uriind kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gergeklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Secenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Goriis sorma

Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilart halletme
Uriini temin etme

Nakliye-Montaj

Aileye, arkadagslara anlatma

Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya

hazirlanma

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. Tiiketici Davranisi, Istanbul, 2015: 33.




Tablo 1.1’e gore, satin alma davranis1 Oncesi tiiketiciler magazalarda veya
internette dolagsma, magaza personeli ile goriisme, reklam izleme, izledigi reklamlar
neticesinde bu iriinler iizerinde diisiinerek segenekleri degerlendirme, baskalarinin
goriistinti ve oOnerilerini alarak bilgi kazanma gibi faaliyetler gergeklestirebilir.
Tuketiciler satin alma faaliyetleri sirasinda ise hangi truindi, ne zaman, nasil, nereden, ne
kadara satin alacaklarini arastirabilirler. Tiketiciler, tiriinii satin alip kullanip test
ettikten sonra ise diisiincelerini baskalariyla olumlu veya olumsuz yonde paylasma,
tiriinden memnun kalmadiysa ya da {iriin eskidiyse elden ¢ikarma veya bir sonraki satin

alma girigsiminde bulunulmasi bu faaliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir.

-Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Karmagiklik, bir karar1 etkileyen unsurlarin miktarmi ve karar vermedeki zorluk
derecesini agiklarken, zamanlama ise, satin alma karar1 sirasindaki gegen zamani agiklar
(Bilge ve Goksu, 2010: 65).

-Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir. Satin alma karar siirecinde; baglatici,

etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici vardir (Kotler, 2000: 176):

1.Bagslatici: Herhangi bir ihtiyacin fark edilmesine, hissedilmesine ya da fark

edilebilir uyarici haline gelmesine yol agan kisidir.

2.Etkileyici: Diistinerek veya diisiinmeyerek satin alma siireci iizerinde
yonlendirici ve etkileyici olan fii¢iincii kisilerdir Satin alici, satin alma eylemini

gerceklestiren kisidir.

3.Karar verici: Almacak iiriin, hizmet veya markayr belirleme siirecinde

ekonomik anlamda guicii ve kuvveti olan kisidir.
4.Satin alict: Satin alma eylemini yiriten kisidir.
5.Kullanici: Tiiketim faaliyetini yiiriiten, satin alinan mamulii tlketen kisidir.

-Tiiketici davramsi gevre faktorlerinden etkilenir. Tiiketici davranisi, kiltdr, alt
klltiirler, sosyal siniflar, aile, referans gruplari ve arkadaslar ile pazarlama cevresi gibi
faktorlerden etkilenir (Bilge ve Goksu, 2010: 66)



-Tiiketici davramisi kigilere gore farkliliklar gésterebilir. Insanlarin farkl kisilik
Ozelliklerine sahip olmalari, farkli tiiketici 6zellikleri gostermelerine sebep olmaktadir.

Bu sebeple her tiiketicinin ayni davranisi sergilemesi yanlis olur (Unal, 2008: 6).

1.3. TUKETICI DAVRANISI MODELLERI

Bu boliimde genel tuketici modeli ve 6nemli tuketici davranis modellerinden
bahsedilecektir. Tiketici davraniglarini agiklamak igin en kapsamli model Onerisi
psikolog Kurt Lewin tarafindan ortaya atilmigtir. Davranis asagidaki bi¢imde formiilize
edilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2015: 48):

D (davranig) = f K (kisisel etki) < C (¢evre faktorleri)

Tiiketicinin satin alma kararlarini verdigi merkez “kara kutu” olarak adlandirilir.
Her bireyin kendine has bir yapisi vardir ve Kkarar alma esnasinda ¢ok miktarda
degisken devreye girer (Arpact vd., 1994: 18). Bu nedenle kara kutunun isleyisi ve bu
degiskenlerin etkisi kisiden kisiye farklilik gosterir. Sekil 1.1°de kara kutu modeli
gosterilmektedir.

TEPKI p—— KARAKUTU | c— ETKI

Sekil 1.1: Kara Kutu Modeli

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2015: 47

Sekil 1.1’de goriildiigii lizere tuketicilerin kara kutusu modeli iki bolimden
olusmaktadir. Birinci boliim, tuketicilerin 6zelliklerini kapsar ve bunlar uyaranlara karsi
tepkileri ve algilart etkilemektedir. Tiiketici ozelliklerini; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik olarak siralamak miimkiindiir. Ikinci boliim ise, tiiketicilerin karar
asamasidir. Pazarlama karmasi Ogeleri ve cevresel uyaranlar kara kutu icerisinde
degiserek, marka tercihi, lirin se¢imi, marka se¢imi, satin alma zamani ve satin alma
miktar1 gibi kararlara donlismektedir. Pazarlamacilarin temel amaci, tiiketicilerin kara

kutusuna giden uyaranlarin kararlar1 nasil etkiledigini anlamaya ¢alismaktir. Bu amagla

10



Kurt Lewin tarafindan ortaya atilan kara kutu modeli olusturulmustur (Kili¢ ve Goksel,

2004: 148).

Tiiketici davranigt modellerini iki farkli sekilde siniflandirabiliriz. Birinci
davranis modeli, tiiketici davraniglarini giidiilere bagli ve davranis nedenlerini agiklayan
Aciklayict Tiiketici Davranmist Modelleridir. Bu modeller, tiiketicilerin davranis
sekillerinin sebebini acgiklamaya calisir. Cagdas tiiketici davranig modelleri ise

tiiketicilerin nasil meydana geldigini gosterir (Islamoglu, 2009: 78).

1.3.1. Agciklayicr (Geleneksel-Klasik) Davranis Modelleri

Bu model tiketicilerin davranis sekillerinin sebebini guidiiler araciligiyla
aciklayan modellerdir. Gudu bir bireyi bir hedefe erismek i¢in harekete geciren, bireyin
davranigin1 kuvvetlendiren bir i¢ glgctlr ve bu gii¢, bireyin igyapisindan ve gevresinden
kaynaklanir. Gudulerin temeli genellikle tatmin edilmemis yani doygunluga ulasmamis
ihtiyaglara dayanir. Ornegin, aym1 sosyal statiiye sahip iki kisiden biri hafta sonunu
piknikte, digeri de arkadasmmin evinde gegirmek isteyebilir. Yine her ikisi de
televizyonda ayni reklam kusaginda ve ayn1 zamanda yayinlanan “Bu ayakkabi, giizel
ve zarafet demektir”, “Bu ayakkabi1 enerji ve hareket demektir” seklindeki iki ayri
reklamdan farkli sekilde etkilenir. Birinin zarafete, Otekinin harekete ihtiyaci vardir.
Tiiketici davraniglarin1 giidiilere dayali olarak acgiklamaya calisan modeller dort baslik

altinda toplanmistir. Bunlar:

1. Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall Modeli,
2. Psikolojik faktorlere agirlik veren Freud Modeli,
3. Ogrenme teorisine dayanan Pavlov Modeli,

4. Sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modeli olarak incelenecektir (Islamoglu,

2006:129-131).
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1.3.1.1. Marshall Ekonomi Modeli

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 konusunda ilk model olan Marshall’in
Ekonomik modeli ekonomistler tarafindan gelistirilmistir. Bu kurama gore, tiketicilerin
satin alma kararlar1 planli ve finansal hesaplara dayanir (Papatya, 2005: 224). Bu
kurama ‘‘Marjinal Fayda Kuram1’> denilmektedir. Bir baska anlamiyla, tiiketici parasini
harcarken kendine en yiksek doyumu ve faydayr gergeklestirecek Urtini tercih
etmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 28). Bu kuram, rasyonel davranmak
isteyenlere yol gosterici niteliktedir. Marshall’in ekonomik modeli, yararli baz1 6nemli

varsayimlar gelistirmistir (Cubukcu, 1999: 79):

o Fiyat diistiikce malin satiglar artig gosterir

e ikame malin fiyat1 diistik¢e firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artis
gosterir.

e Tamamlayici malin fiyati diistik¢e, firmanin malinin ve/veya tamamlanan
malinin satig1 artig gosterir.

e Tiiketici geliri arttik¢a, mal giffen mal degilse firmanin malinin satislar1 artig
gosterir.

e Tutundurma giderlerinin artis1 satiglarda artig gosterir.

e Hammadde fiyatinin artig1 son iiriiniin fiyat1 da artirir.

Ancak bu hipotezler daima gegerlidir denilemez. Bazen bir druniin fiyatinda
diisiis goriilse bile, tiiketiciler {irlinlin kalitesinin distiiglinii  diislinerek almak
istemeyebilirler. Sonu¢ olarak bu model gecersizdir denilemez ancak modelin tam
anlamiyla tUketici davramiglarini agiklayamadigini da ortaya koyar (Tunckan, 2012:
148-149).

1.3.1.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Ik kez 19.yy’da Avusturyali Norolog Sigmund Freud tarafindan ortaya atilan
Psikanaliz kurami, normal olan ve normal olmayan zihinsel sureglerin isleyisinin
davraniglar1 nasil etkiledigi ile alakali birtakim bilgiler verir. Bu kavramin temel

hipotezi nedensellik varsayimina dayanir. Bu varsayima gore, her davranis1 etkileyen
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birgok neden vardir. Bu nedenlerin ¢ogu insanin i¢ diinyasindan kaynaklanir.

Davranislarin higbiri sebepsiz, rastgele ve sansa dayali degildir (Arsivbelge, 2015).

Freud, ruhsal yapiyr bir buz dagina benzetir. Freud, farkina varilamayan
korkularin, onaylanmayan cinsel isteklerin, vahset yoOneliminin, bencil birtakim
isteklerin ve ahlaka aykirt dirtilerin ayni buzdaginin suyun altinda kalan kismi gibi,
goriinen kisimdan ¢ok daha biiyilik bir kismi igine aldigi, bilingli kismin ise buzdaginin
sadece suyun iizerinde kalan kismi kadar oldugunu séyler. Istedigimizde bilince geri
cagirabildigimiz bilgilerin ve anilarin ise biling ile bilingaltinin arasinda kaldigini soyler

(Oktug, 2007: 11). Freud’un Buz dagi benzetmesi sekil 1.2°de gosterilmektedir:

BILING SEVIYESI

AN BILING SEVIYESI
bilgi degarcig:

korkular kabullenemez
cinsel arzular

BILIN C DISI vahget dirnileri

ahlok disi1 diirtiler montik digi istekler

bencilce ihtiyaglor utang verici
deneyimler

Sekil 1.2: Freud’un Buz Dag1 Benzetmesi

Kaynak: Tibitak Bilim ve Teknik Dergisi, 2015.

-Biling Asamasi1 (Buzdagmin su yilizeyinden goriinen boliimii): Farkinda
oldugumuz tiim diisiince ve algilar biling asamasini olusturmaktadir. Bu diisiince ve
algilar farkindalik esiginin tizerinde olduklarindan kendilerini agikca ortaya

gOstermektedir.

-On Biling Asamas1 (Buzdaginda su seviyesinin hemen alt bolimii): Bu asama,
bilincle bilincalt1 arasinda bir tiir gegis saglar. O an farkinda olmasak da derhal bilince

alabilecegimiz anilar1 ve diinya ile ilgili bilgileri kapsamaktadir.
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-Bilingalt1 (Buzdagmin suyun altindaki geri kalan bolimu): Buzdagi
benzetmesinde, buzdaginin en biiyiik alanini olusturur. Bilingaltindaki korkular,
onaylanmayan cinsel arzular, mantik disi istek ve arzular, vahset egilimleri, utang verici
bir takim deneyimler, bencil olan istekler ve ahlaki olmayan diirtiiler bulunmaktadir

(Cafrande, 2015).

Bilingaltindaki giidiiler insan davraniglarinin pek ¢ogunu etkileyebildigi gibi
satin alma davramislarini da etkiler. Uriinlere id ve ego ile baglantili sembolik anlamlar
yuklenir. Spor otomobillere cinsel tatmin anlaminin yiiklenmis olmast buna 6rnektir
(Kog, 2015: 346). Freud’a gore kiside ti¢ farkli benlik olusur. Bunlar id (ilkel benlik),
ego (benlik) ve stper ego (ist benlik) dir.

1.3.1.2.1. Tlkel Benlik (id)

Dogustan var olan iggiidiileri ve fizyolojik 6geleri icerisine alan bilingdist bir
parcadir (Cafrande, 2015). ilkel Benligin icerisinde korkular, vahset diirtiileri,
kabullenilemez cinsel arzular, ahlak dis1 diirtiiler, mantik dis1 istekler, utang verici
deneyimler ve bencilce ihtiyaclar bulunur (Kog, 2015:346). Kisi, farkli sebeplerden
dolay1 tatmin edemedigi yani doyumuna ulagamadigi bir takim duygular ilkel benlikte
barindirir. Ancak kontrol edilemeyen bu duygular zaman zaman dil sur¢melerinde,
riyalarda, kurulan arkadasliklarda, resim ya da fotograflari yorumlamada ortaya ¢ikar
(Islamoglu, 2002: 116).

Ilkel benligi yani Id’i egemen olan bireylere pazarlama iletisiminde serbestlik,
Ozgiirce takilma, hedonizm yani hazcilik konularini ele alan bir takim mesajlar verebilir.
Ornegin, Nescafe Capuccino “hazirlamasi kisa keyfi uzun” slogani ile hazza hemen
varillacagli ve hazzin uzun silire devam edecegi yoOniinde hedonistik bir mesaj
verilmektedir. Id haz prensibine gore hareket eder ve hazzin beklemeden tatminini

amaclar (Kog, 2015: 347-348).

1.3.1.2.2. Ust Benlik (Siiper Ego)

Bireysel zevklerden ziyade kisi i¢in ahlaken neyin dogru neyin dogru olmadigini

gosterir. Ust benlik davranislara etik bir kisitlama getirir. Ilkel benlik kisiye ne yapmak
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istedigini, list benlik ne yapmasi gerektigini ve nasil davranacagini gosterir. Benlik ise
ilkel benlik ve list benlik arasinda denge kurmaya calisir ancak her zaman basarili
olamayabilir. Bu durumda bazi davranis bozukluklar1 meydana gelebilir. Ornegin, Bir
profesor bir toplantida meslektasinin ¢alismasi igin, “Bu teklifi ok degersiz bulamayiz”
demis ise, bu teklif degersizdir olarak ifade edemeyisinin bir bagka sekilde
soylenmesidir. Ilkel benlik dneriye saldirmay, iist benlik ise bunun ahlak dis1 oldugunu,
benlik de ilkel benlik ve iist benlik arasinda “bu teklifi degersiz géremeyiz” ifadesini

ortaya cikarir (Islamoglu, 2002: 116).

1.3.1.2.3. Benlik (Ego)

Ego, id’i nasil memnun edebileceginin bulmaya calisir ve ¢éziimler arar. Bu
coziimler ve segeneklere siiper ego tarafindan sinir koyulur. Ego id’i kandirmaya, siiper
ego ise idin isteklerine razi olmasi i¢in onu ikna etmeye calisir. Yukarida da belirtildigi
gibi aslinda ego, siiper ego ve id arasinda denge saglayicidir. “Id, her seyi isteyen bir
cocuga, sliper ego olmaz diyen bir babaya, ego ise ikisi arasinda bir denge kurmaya
calisan anneye benzetilebilir”. Pazarlamacilar da bir bakima ego gorevini {istlenip

catisma yasayan tiiketicilere ¢6ziim yollar1 bulmaya galisirlar (Kog, 2015: 348-349).

1.3.1.3. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme (Klasik Kosullanma) Modeli

Klasik kosullanma yoluyla 6grenme, Rus bilim adami Ivan Pavlov tarafindan
ortaya atilmistir. Bu model, Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” varsayimina dayanir.
Zaman i¢inde daha kapsamli hale gelen bu model; istek, uyarici, tepki ve pekistirme
olarak karsimiza ¢ikar (Islamoglu ve Altumisik, 2003: 45). Denek olarak kopekleri secen
Rus fizyolog Ivan Pavlov (1849-1936) yaptig1 deneyde, zil ¢aldiginda bir kapta yemek
yemeye alisan kopeklerin, ayni sekilde bos yemek kabini1 gordiiklerinde de kendilerine
yemek verilmisgesine salgi irettigini farkeder ve bunun (zerine Pavlov kosullanma

deneyleri yapma karari alir (Cliceloglu, 2010: 140).

Pavlov deneye bazi kopekleri alir, belirli siirelerle zil sesiyle beraber yemek
verir ve bu muameleyi surekli tekrarladiginda, kopeklerin zil sesiyle birlikte salya

akitmaya basladig1 gozlenir (Elden, 2003: 10). Daha sonra, zil sesini (n6tral bir uyaran)
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tekrarlayan Pavlov, bu defa zil ¢alar fakat kdpeklere yemek (kosulsuz uyaran) vermez.
Buna ragmen kopekler salya akitmaya devam ederler. Bu durum kopeklerin kosullanma
yoluyla 6grendiklerini gosterir. Pavlov daha sonra firtinali bir glinde, kdpekleri nehre
atar. Kopekler biiyiik ugraslar neticesinde nehirden ¢ikarlar ve bir siire sonra yeniden zil
calar. Fakat bu defa kopeklerin salya akitmadigini gozler. Buradan 6grenme, daha giiglii
uyaricilarin etkisi ile unutulmaktadir sonucu ¢ikarilabilir. (Islamoglu ve Altunisik, 2008:
31). Bu nedenle tiketici tercihlerinde 6grenmenin etkisi oldukga biiytiktiir. TUketici
davraniglarini, yinelenen reklamlarla etkilemek ve yodnlendirmek, Paviov Modeli’ ne

dayanur.

Pavlov’un klasik kosullanma yontemi Sekil 1.3’te gosterilmektedir.

L KOSULLAMMA GNCESENDE : KostLLvai dnceshoE
YANIT Q ? YANIT Q
VIMIEK TiRTR(K
KOSULSUZ SALGILAMA m\ YOK
UYARICT KOSULSUZ YANIT oY mﬁ KOSULLE YANIT YOK
1. KOSULLANMA SIRASENDA 4 KOSULLANMA SONRASINDA

Voa ﬂs A

ziL sesi YEMEK

KOSULSUZVANIT | pyipacy KOSULLU YANIT

Sekil 1.3: Pavlov’un Klasik Kosullanma Y 6ntemi

Kaynak: (http://www.vizyon21lyy.com/documan/Egitim_Ogretim/Egitim/Ogrenme_Su
recleri/Ogrenme_ve_Davranislarimizdaki_Gozlenebilir_Degisme.html).

Klasik kosullanmaya baska bir 6rnek verecek olursak; lezzetli, sulu bir limonu
dilimleyip, bu eksi dilimlerden birini tuzlayip yemeye basladigimizda bu limon suyunun
dilimizde birakacagi mayhos tadi diislerken bile ister istemez agzimizin sulanmaya
basladigini fark ederiz. Halbuki hayatimiz boyunca hi¢ tatmamis oldugumuz bir meyve
ya da sebzeden bahsediliyor olsaydi, bedenimizin bu dogal tepkiyi vermesi
beklenilmezdi. Bu ornegimizde, limonun kendisinin degil, hayalinin bile tikiirik
salgilamamiz1 tetikliyor olusu aslinda limon suyunun eksi tadina iliskin ge¢mis

deneyimlerimiz ve yasam bilgilerimizden kaynaklandigini gosterir. Bir sure sonra
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limonun hayaline de, limon suyunun kendisine verdigimiz fizyolojik yanitin aynisini

vermeye basladigimiz goriiliir (Ayhan, 2007: 6).

1.3.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Thorstein Bunde Veblen (1857-1929) ABD'li bir iktisatgr ve sosyoloji
diisiiniiriidiir. Veblen, ekonomik kurallarin agiklamasi ve rasyonel aklin izahi olarak
Onlimiize siirlilen tliketim olgusunu ve altinda yatan davraniglarini inceleyerek

sosyolojinin yaninda yer almistir (Celik, 2013: 175-176).

Veblen’in toplumsal (sosyo-psikolojik) modeline gore insan, i¢inde bulundugu
toplumun kiiltiirel degerleri tarafindan etkilenenir. Veblen’e gore kisinin istekleri ve
davraniglart 6nemli derecede o anda iiyesi olmay1 arzuladigi grup ve kiltiir tarafindan
sekil alir (Hacioglu Deniz, 2011: 248). Veblen’e gore bir tiketici bagh oldugu grupta
lider olmak, digerlerinin hayranligini uyandirmak, statiisiinii saglama almak veya daha
iist grupta yer aldigi izlenimini olusturmak admma satin alma davranisi sergilerler
(Islamoglu, 2009: 87). Veblen bu tip tiiketimi “gdsteris icin tiketim” veya “gostermelik
tiiketim” olarak adlandirmistir. Gosteris tiikketimi, kisinin yalnizca kendini tatmin etmek
icin degil, baskalarinin goziinde degerli olmak adma yaptig1 bir seydir. Toplumun
kilturel ve sosyal yapisinin gosteris meraki karsisindaki yaklasimi  bireylerin

davranigina yon verecektir (Cinar ve Cubukeu, 2009: 284).

1.3.2. Modern (Tamimlayici) Tiiketici Davranis1 Modelleri

Agiklayict davranmis modelleri, tliketici davraniglarimi net bir gsekilde
aciklayamamis ve davraniglarin nasil meydana geldigini gosterememistir. Bundan
dolay1 yeni arayiglar i¢ine girilmis ve modern tiiketici davranis modelleri ortaya
cikmigtir. Bu model satin alma karar siireci iizerine odaklanmakta, i¢sel ve digsal
faktorlerin bu siireci nasil ve ne yonde etkiledigini gostermektedir. Bu modellerin ortak
ozelligi, tiiketiciyi bir sorun ¢oziicii olarak gérmeleri, tiiketici satin alma davraniglarini

ise bir ¢oziim bulma slireci olarak ele almalaridir. (Islamoglu, 2009: 88).
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1.3.2.1. Howard ve Sheth Modeli

Bu model ilk kez 1963’te John Howard tarafindan kapsamli bir satin alma
davranigi modeli olarak ortaya atilmistir. Sonrasinda Howard ve Jagdish N. Sheth
tarafindan gelistirilmistir (Kog, 2015: 491). Bu modelin en 6nemli 6zelligi, satin alma
davraniglarinin birbirinden farkli olmasi ve degisik satin alma davraniglar1 arasinda
farklilik olmasidir. Bu modelde {i¢ asamadan olusan satin alma davranis1 gorilmektedir

(Howard and Sheth 1969°dan alintilayan Waterschoot, 2008: 197).

1. Otomatik (Rutin) Satin Alma Davranisi
2. Smurlt Sorun Cézme Davranisi

3. Sinirsiz (Kapsamli) Sorun Cozme Davranisi

1.0tomatik Satin Alma Davranisi: Bilgiye hic ihtiya¢ duyulmayan ya da ¢ok az
duyulan bir satin alma davranigi tiiriidiir. Tiiketici ithtiyacin1 en kisa siirede karsilamak
ister. Bu satin alma tiiriinde markaya olan bagimlilik yiiksek oldugu igin bilgiye ¢ok
fazla ihtiya¢ duyulmaz. Zaten tiiketicinin ge¢mis bilgi ve deneyimleri mevcuttur. Sigara
kullanan bir kiginin devamli ayn1 markay1 tercih etmesi bu satin alma davranigina

ornektir (Islamoglu, 2002: 128).

2.Smirli Sorun Cézme Davranisi: Alicilarin tiriin ve hizmetler hakkinda az ¢ok
bilgi birikimi mevcuttur. Fakat bu bilgi tiiketicilerin satin alma davranigini

gerceklestirebilmeleri agisindan tatmin edici degildir (Oz, 2012: 4).

Tiketici bilgi arama surecinde ve alternatifleri degerlendirme asamasinda ¢ok
fazla bir caba gostermez. Tiketici genellikle mevcut bilgisi ve daha 6nce tecriibe ettigi
marka veya 0rin ile kazanmig oldugu yeni bilgileri karsilastirarak {iiriinii kullanip

kullanmayacagina karar verir (Zikmund ve D’Amico, 1996: 75-77).

3.Smirsiz Sorun C6zme Davranisi: Bu tiir kararlarda tiiketici yogun bilgi arar,
icsel ve digsal tiim bilgi kaynaklarina basvurur (Solomon, 2007: 139). Sinirsiz sorun
¢ozme genellikle pahali, tlketicinin kendisi icin onemli (saglik Grtnleri, otomobil,
bilgisayar, dijital kamera, giysi, micevher, vb.) iiriinlerin aliminda s6z konusudur.

Boyle bir durumda alict igin bilgi ¢ok kiymetlidir ve Kkarar strecinin tum adimlarini
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zamanni, enerjisini harcayarak ve ¢ok iyi arastirma yaparak gergeklestirir (Unal, 2008:
140).

Tuketiciler zaman igerisinde bir driindeki sinirsiz sorun ¢ozme davranisini sinirli
sorun ¢ozme davranisina doniistiirebilirler. Ayrica tiiketiciler iizerinde marka baglilig
olusturmak isteyen pazarlamacilarin, tiiketicileri sinirsiz sorun ¢6zme davranisindan
siirll veya otomatik satin alma davranigina yonlendirmek gerekir (Megep- Tuketici

Davranis modelleri, 2012: 12).

1.3.2.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Engel- Kollat- Blackwell Modeli James F. Engel, David F. Kollat ve Roger D.
Balackwell adli arastirmacilar tarafindan 1968’de ortaya atilmis ve sonra 1973 ve 1978
yillarinda yeniden diizenlenmistir (Kog, 2015: 492). Bu modelin ilk asamasi ihtiyacin
fark edilmesi, ikinci agsamasi degisik kaynaklardan bilgi elde ederek seceneklerin
bulunmasi ve degerlendirilmesi, tglincii asamasi tlketici 6zelliklerine en cazip
secenegin tercih edilmesi, dordiincii agamasi satin alma siirecinin gerceklesmesi ve son
asama ise satin alma sonrasi siireglerdir (Tan, 2010: 2911-2912). Fakat her tlketicinin
satin alma iglemi tiim bu asamalardan gegmek zorunda degildir. Bu islem, kapsamli ya

da siirli sorun ¢ozme davranisina baglidir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 14).

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modeli tliketiciyi bir sorun ¢dztcu ve bilgi
islemcisi olarak goriir. Anlagilmasi giic olan tiiketici davraniglarini veya satin alma
kararlarim1 agiklamada davranis bilimleri g¢ok yararli 6neriler sunmaktadir. Toplumun
veya bir bireyin tiiketim egilimini sosyo-kulttrel, psikolojik ve kisisel faktorler etkiler.
Bu faktorler pazarlamacilarin denetleyemedigi, ancak alim kararlarina olan etkilerini
dikkate almak zorunda olduklar1 faktorlerdir (Hacioglu Deniz, 2011: 248). Bu modelde
ayrica ani veya beklenmeyen boyutlarin da satin alma davranmisi (zerinde etkili
olabilecegini belirtmektedir. Pazarlama stratejilerini hazirlayan stratejistler igin strateji
ve sonug iliskisi cok dnemlidir. Bu modelde hangi negatif ve pozitif sonuglarin hangi
sartlar altinda ¢ikacagi tam olarak ifade edilmediginden model zayif olarak
degerlendirilmistir (Kog, 2015: 492). EKB Modeli Sekil 1.4’te gosterilmistir.
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Sekil 1.4: EKB Davranis Modeli

Kaynak: Islamoglu, 2003: 221

Sekil 1.4°te gorildiigi lizere EKB Modelinin bes unsuru bulunmaktadir.

Girdiler, Bilgi edinme siireci, Karar siireci, Karar siirecinin degiskenleri ve Dis

etkilerdir. Unsurlar algilama ve 6grenme siirecini temsil eder. Bu unsur tamamen
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psikolojik degiskenlerden olusur. Tiiketiciyi bu unsurun yonettigi varsayilmistir
(Islamoglu, 2003: 221-222).

1.3.2.3. Nicosia Modeli

Bu model tiiketicilerin yeni iirtin alimi sirasinda karmasik karar siirecini
derinlemesine agiklamak ve tiiketici davranisini tahmin etmek icin 1968’de Francesco
Nicosia tarafindan ortaya atilmistir. Geri bildirim dongiileri ile bilgisayar akis
diyagramlar1 tekniginden faydalanilarak hazirlanmistir. Bu modelin en ayirt edici
Ozelligi, satin alma hareketinden ziyade bu satin alma hareketinin 6ncesi ve sonrasini
kapsayan karar stirecini ele almasidir (Kog, 2015: 493). Nicosia modeline iliskin

tamimlayict degiskenler sekil 1.5°te gosterilmistir. Sekilde dort alandan s6z

edilmektedir.
Alan 1
Ilecmelenin Aesaja Tk
Nicelifi 1 Aaruz N Nicelisderi —
Kalma (Ozellikie Efitimi)
1 v
Arama ve

Degerlendirms Alan2:
Evlem
Omncesi

I ™
=
== _l

Karzr (Eyiem)
Alan3:
T Satin alma
Evlen
Alas 4: Geribildirim Saun alma
Davransye A —

Sekil 1.5: Nicosia Modeli

Kaynak: Sen Demir ve Kozak, 2013: 11
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Modelde tiiketici davranis1 dort asamadan olusan bir bilgi akis1 ve geri bildirim
dongiisii i¢inde karar alma islemi olarak diisiiniilmektedir. Birinci asamada isletme
girdileri ve tiiketici ozellikleri yer alir. Ikinci asamada, tiiketiciler girdileri arastirip
degerlendirirler. Uciincii asamada, degerlendirme sonrasi olumlu bir motivasyon
olusmasi dahilinde, satin alma karar1 olusur. Son asamada ise, hem isletmeye hem de
tiikketiciye satin alma sonuglarinin geri bildirim akis1 saglanir (Kilig ve Savun, 2012: 9).
Geri bildirim agsamasi tiiketicilerin daha sonra yapacaklari aligverisini de etkiler (Tek,

1999: 222).

Bu modele gore (Sekil 1.5) dort alani agiklamak gerekirse (Sen demir ve Kozak,
2013: 10-12):

*Birinci alanda, isletmenin mesajlart ve tiiketicilerin psikolojik Ozellikleri yer
alir. Reklam ve ¢esitli mesajlar ile tuketicinin rin ve hizmet hususunda bilgilenmesi
amaclanir ve mesaj yoluyla tiiketicinin mal ve hizmete olan tutumunun olusmasi

saglanir. fletisim basarili bir sekilde saglanirsa tiiketici o mal veya iiriinii tanimis olur.

eikinci alan, arama ve degerlendirme olarak nitelendirilir. Tiiketici mesajda konu
olan mal ve hizmeti bagka {iirlinlerle karsilagtiracak ve bilgi arama faaliyeti igerisine
girecektir. Arama faaliyetleri i¢gsel (magazalar1 ziyaret, ¢esitli yazili kaynaklar1 okuma)
olabilecegi gibi digsal (tiiketicinin kendi tecriibe ve inanci disindaki bir takim kaynaga

basvurma) bilgi arama seklinde olabilecektir.

Ugiincii alanda, satin alma eylemi gerceklesir. Eger ikinci alanda bir iiriine kars1
yeterli seviyede giidiilenme ger¢eklesmisse satin alma egiliminin satin alma davranigina

doniisme ihtimali yiiksektir.

*Dordiincii alan ise, geribildirimdir. Hem isletme hem de tiiketicinin geri
bildirim aldig1 alandir. Isletme geri bildirim olarak kendi satis verilerinden
faydalanacaktir. Tiketicinin {riin hakkindaki ge¢mis deneyimi, gelecekte isletme
tarafindan gonderilecek mesajlara yonelik egilim ve kisisel tutumlarmi etkileyecektir

(Sen demir ve Kozak, 2013: 10-12).
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1.4. TUKETICIi DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tuketici davranisi, tiiketicilerin mal, hizmet ve fikirleri isteklendirme, kullanma
ve elden c¢ikarmalari ile ilgili aldiklart tiim kararlar1 ve gergeklestirdikleri tiim
faaliyetleri kapsayan bir islem siirecidir. Tiiketici ihtiyacina cevap ararken bir takim
faktorlerin etkisinde kalmakta ve bu faktorler siirecin isleyisine yon vermektedir.
Tiiketici davranigini etkileyen faktdrler 4 grupta toplanmaktadir. Bunlar; kiiltiirel
faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler, psikolojik faktdrlerdir. Bu faktdrlerin
incelenmesi tlketici davraniglarinin “neden ve nigin” sorularina cevap bulmada
yardime1 olacaktir (Unal, 2008: 7). Tiiketici davramslar1 kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorlerden ©Onemli derecede etkilenir. Bu faktorler sekil 1.6°da
gosterilmistir. Bu faktorler cogu zaman pazarlamacilarin bile kontrol edemedigi ve goz

ontinde bulundurulmasi gereken unsurlardir (Kotler, 2001: 172).

Kiltiirel . |
Bl Fol-stw'é | Kisisel
aktérler : -
Faktdrler Psikolojik
Faktorler
-Kailtar -Yag
Referans -Cinsiyet
Gruplan " -Gidilleme
i -Editim ve ALICI
-alt Kiltir - Adle Mol cle lglams
- Roller we -Ekonomik _Ogrenme
Statitler Ozellilder
-Sosyal Suuf -
- CVeE
- T
agatn Tarzl Tu -
-Kasilik

Sekil 1.6: Tiiketici Davraniglarim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2001: 172.

Satin alma davramiglarinin, tiiketicinin  kisisel olarak ihtiyaglarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin sonucunda ortaya
cikacagi gibi kisinin iiyesi oldugu toplumda kultlr, alt kiltiir, sosyal sinif, referans
gruplari, aile, ekonomik ozellikler, egitim ve meslek, yasam tarzi, kisilik gibi sosyal ve

kisisel faktorlerin etkisiyle de ortaya ¢iktig1 gériilmektedir (Mucuk, 2004: 69).
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1.4.1. Sosyal Faktorler

Tiketici davramisini etkileyen sosyal faktorleri; Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif,
Danisma (referans) gruplari, Aile, Rol ve Statiiler olmak iizere alti baslik altinda

incelemek mUimkundur.

1.4.1.1. Kaltur

Kiiltiir kavraminin kokeni bakmak, yetistirmek anlamina gelen Latince “cultura”
kelimesine dayanir (Unal, 2008: 90). Kiltr, bir toplumun kisiligi olarak diisiiniilebilir.
Kiiltiir hem degerler, normlar, gelenekler, térenler gibi soyut hem de iiretilen
materyaller gibi somut objelerden olusur. Ornegin, otomobil, elbise, yiyecek, gida, sanat
ve spor gibi kavramlar toplum tarafindan degerlenir ve bir anlam bulur. Bagka bir
deyisle, Kiltir toplumun fyeleri veya bir kurum tarafindan ritiieller, norm ve

geleneklerin paylagilmasidir (Solomon, 2007: 542).

Kiiltiir, ¢ok sayida farkli tanmima sahiptir. Kaltdr, belirli bir toplum Kkitlesi
tarafindan benimsenen ve paylasilan, nesilden nesile aktarilan, zaman icerisinde
ogrenilen davranislar butndir (Linton, 1981: 489). Geert Hofstede nin tanimina gore
kiiltiir, bir insan grubunu diger insan gruplarindan ayiran diisiinceler biitiiniidiir
(Changing Minds, 2015). Bir baska tanim ise, Bir toplumun iiyesi olarak bireylerin
yorumlama, anlam verme, degerlendirme ve iletisim kurmalarina yardimci olan,
insanlar tarafindan meydana getirilen degerler, tutumlar, inanclar ve diger anlaml

semboller olarak tanimlanmistir (Kim, 2002: 32).

Kiiltiir, uluslararas1 pazarlamanin en &nemli konularindan biridir. Ister yerel
pazarlarda, isterse dis pazarlarda faaliyet gostersin kiiltiir her pazarlama ydneticisi i¢in
gbz Onlinde bulundurulmasi gereken bir kavramdir. CUnki dlkelerin  kalttrleri
arasindaki farkliliklart veya benzerlikleri, pazarlanan urtin ve hizmetler ile pazarlama
stratejilerini 6nemli boyutlarda etkilemektedir. Her toplumun veya her tlkenin kendine
has kiiltiirel 6zellikleri oldugu ve bundan dolay1 lkeler arasinda énemli degisiklikler ve
farkliliklar meydana gelebilecegi icin Ulkelerin kiiltiir yapis1 yani gelenek, gorenek,
tutum, aliskanlik ve davranislari, niifusun dil, din, 1rki, sosyal degerleri ve normlari

stiphesiz incelenmelidir (Akat, 2003: 5 ve Benedict, 2001: 36). Farkl: kiiltlrlere sahip
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tilkelerin farkli tiiketim davranisi ve aliskanliklarina 6rnek vermek gerekirse; Cinliler
pilavi yagsiz, tuzsuz ve genellikle cubuklarla yemeyi tercih ederken, Tiirkler pilavi
yagl, tuzlu ve kasikla yemeyi tercih ederler. Turkiye’de kadinlar Fransa’da ise erkekler
yemek pisirmeye daha yatkindir (Tek, 1999: 260). Alman ve Fransizlar, italyanlara gore
daha fazla Spagetti tiiketirler (Saydan ve Kanibir, 2007: 80). Fransiz erkekleri, kozmetik
ve bakim firiinlerini Fransiz kadinlarindan daha fazla kullanirlar. Japonya’da dort ve
dordiin katlar1 ugursuz bir rakam sayildigindan {iriinlerin satis1 genellikle besli gruplar
halindedir (Keller, 1996:151).

Diinyanin en biiyiik beyaz esya iireticilerinden Amerikan Whirlpool sirketi
irettigi camasir makinelerini de farkl tlkeler ve farkli kiiltiirler i¢in uyumlu hale
getirmistir. Avrupa’daki gibi 6nden doldurmali ¢amasir makinelerinin ABD’de
satilmas1 pek miimkiin degildir. Clinkii Amerika Birlesik Devletleri’nde ¢ok fazla obez
insan bulunmaktadir ve bu insanlar genel olarak egilerek bir seyler yapmaktan
rahatsizlik duyarlar. Bu ylizden Whirlpool, ABD’de deki insanlar i¢in iistten doldurmali
camagir makineleri tiretmigtir. (Kog, 2015: 404-405).

Yukarida kisaca bahsettigimiz bu Orneklerin, diinya ¢apinda pazarlama
yoOneticisi i¢in manasi, tiiketicilerin benzer ve degisik yonlerinin bilinmesi gerektigidir

ve bu farkliliklardan yararlanarak basari yakalanmalidir.

Gunimuzde pazarlama agisindan neredeyse her toplumda gecerli kiiltiirel

farkliliklara su 6rnekler verilebilir:

1. Tepisel Satin Alma: Onceden kararlastirmadan, diisiinmeden, aniden satin
alma yayginlagsmaktadir. Mesela kiyafet satin almaya giden biri, diger kiyafetlere gore
goriiniisii bakimindan kendisine cazip gelen kiyafeti diigiinmeden satin alir. GUnumuzde

bircok giysi, oyuncak vb. riinler bu yolla satin alinir (Tenekecioglu, 1994: 110).

2. Bos Zamam Degerlendirme ve Kolaylik Istegi: Bos zamanlarini
degerlendirmek isteyen bireyler farkli alanlara yonelirler. Ornegin giiniimiizde, spor,
eglenme, kamp yapma gibi aktiviteleri gerceklestirebilmek i¢in ¢ok daha fazla bos
zamana gereksinim duyulmaktadir. Insanlarin bu gereksinimleri ister istemez onlart

zamandan tasarruf saglayan mal ve hizmetleri satin almaya yoneltir. Yemek pisirme
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stiresini kisaltan mikro dalga firinlar, otomatik makineler bunun en giizel drnekleridir

(Eser ve Korkmaz, 2011: 109).

3. Topluma Uyma ve Liiks Istegi: Insan kendi kabugunda yasamini siirdiirmeyi
birakarak baska kisiler ya da gruplar tarafindan benimsenme, begenilme giidiisi
icerisine girer ve bu gudu tuketicileri yazlik ev, televizyon, ev, liks mobilya, modern

kiyafetler almaya zorlar (Tenekecioglu, 1994: 110-111).

Pazarlamacilar bunlara benzer kiiltiirel degismelere uymak zorundadirlar.
Ozellikle uluslararasi pazarlara girecek isletmeler, girecekleri yabanci pazarin kiiltiirel,

ugrar (Tenekecioglu, 1994: 108-111).

Kiltir konusu 2. bolum olan “I¢giidiisel Satin Alma Davramsi” boliimiinde

tekrar incelenecektir.

1.4.1.2. Alt Kaltar

Her birey, belirli bir toplum ve kiltir igerisinde yetisir ve deger yargilarini,
tercih ve davraniglarini buna gore sekillendirir. Her kultlr icerisinde kiiguk alt kulttrler
mevcuttur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiir unsurlaridir
(Kotler ve Armstrong, 2001: 173). Bu unsurlarin alt kiiltiir olarak ifade edilebilmesi i¢in
kendi iclerinde ortak deger ve davranig kaliplar1 gelistirmeleri ve digerlerine
benzememesi gerekir (Churchill, 1995: 48). Bir alt kiltiir grubu icerisinde, kultlrlere
0zgu yiyecek ve icecek tercihleri, sectigi giyim tarzlar1 ve bunun gibi daha bir¢ok faktor
tiiketicilerin istek, ihtiyag ve tercihlerinde rol oynayan 6nemli unsurlardandir (Elden,
2004: 213). Aymi kusakta yer alan kisilerin diger kisilere gore deger anlayislari,
tutumlari, sosyal yapilari birbirlerinden farkli oldugundan birer alt kilturddrler (Mowen,
1993: 659) ve bu bireylerin tiiketim ve karar alma siirecleri de farklilik gosterir.
Ornegin, Trakya bélgesindeki kadinlarin giyimleri ile i¢ Anadolu bdlgesindeki
kadinlarin giyimi arasinda farklar vardir. Bu farklar yemeklerde, hali desenlerinde,
takilarda da gortlebilir (Tuncer vd., 1994: 38). Ornegin Ege bolgesinde yasayan halk
daha ¢ok zeytinyagli ve sebze yemeklerini tercih ederken, Dogu Anadolu Bolgesi’nde

hayvancilik gelismis oldugu i¢in et ve et iiriinleri daha fazla tercih edilir (Sen Demir ve
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Kozak, 2013: 65). Yine aym sekilde Almanya’daki Miisliman irkin domuz eti
yememesi ya da Amerika’daki siyah irkin beyaz irka gore farkli giyim ve miizik stiline
sahip olmasi alt kiltlre 6rnek gosterilebilir (Solomon, 2007: 544). Alt kilttrel alanlar
genellikle giyim, miizik, belli renklerin kullanilmasi1 gibi unsurlarla ya da bir takim
isaretlerle sembollestirilir. Mesela, mor rengin feministlerce, yesil rengin g¢evrecilere
uygun gorilmesi gibi. Yine ayni sekilde toplum tarafindan g¢evreciler ilimli bir direnis
ifadesiyken, motosikletli ¢eteler etrafa siddet uygulayan gruplar olarak nitelendirilebilir
(Gungér, 2013: 300-301). insan davramislar1 ve ihtiyaclari siirekli degistigi icin alt

kiiltiir her zaman var olacaktir (Tuncer vd., 1994: 39).

Alt kiltiirlerin gelismesi ve giderek ¢ogalmasi pazarlama stratejistlerinin iyi
birer kiiltiir yoneticileri olmalarin1 zorunlu hale getirmistir. Alt kiiltiirlerin degerleri ve
normlar1 yakindan izlenerek o pazarlama boliimiine uygun pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi gerekir (Cemalcilar, 1999: 87).

1.4.1.3. Sosyal Simif

Sosyal smif, bir toplumun igerisinde ayricalik, kisit, 6diil agisindan birtakim
farklar bulunan ve toplumun kendi icerisinde gruplara ayrilmasi olarak tanimlanabilir
(Islamoglu, 2003: 177). Sosyal simf, hiyerarsik olarak diizenlenmistir. Sosyal siniflar
genel olarak gelir, egitim, meslek, yasanilan yer gibi degiskenlere dayandirilabilir.
Sosyal siniflar; giyinis sekli, konusma tarzi, eglence vb. unsurlarda farklilik gosterir
(Kotler ve Armstrong, 2001: 176). Bir iiriin veya magaza hangi sosyal smifa hitap
edecekse, o sosyal smifin 6zelliklerine dikkat edilmeli ve bu dogrultuda pazarlama
karmas1 gelistirilmelidir (Cabuk ve Yagci, 2003: 86). Kiiltiir yapis1 kolay kolay
degismemektedir. Ancak Ozellikle gen¢ niifusun kiiltiirel degismelere ayak
uydurabildikleri ve yeni bir sosyal smifa adapte olmalarinda giiclik ¢ekmedikleri
gozlemlenmektedir. Almanya’ya is i¢cin go¢ eden bir ailenin biiyiikleri kendi orf ve
adetlerine gore davranmaya devam ederken ve kendi sosyal sinifini olustururken,
cocuklarin Alman kiiltiiriine rahatca adapte olabildikleri ve farkl: kiiltiirlerden olusan bir

sosyal sinifin icerisinde rahatca yer aldiklar1 gdzlenmektedir (Unal, 2011: 29).

Pazarlamada sosyal smif ayrimi, bilhassa markaya iliskin  pazar

boliimlendirmede faydali olmaktadir. Ornegin biskiivi, kraker, ¢ikolata grubunda yer
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alan Ulker ve Halk markas1 Grinleri ayni firma tarafindan iiretilmesine ragmen farkli
gelir grubuna ait sosyal siniflar tarafindan tercih edilmektedir. Her sosyal sinifin zevk
ve tercihleri birbirinden farkli oldugu igin saglanan hizmetlerde ve tutundurma
calismalarinda bu farklar dikkate alinmak durumundadir ( Hacioglu Deniz, 2011/2:
250).

Bir sosyal smifin alt1 temel &zelligi sdyle siralanabilir (islamoglu ve Altunigik,
2008: 218-219):

1.Sosyal sinif statiiyii gosterir. Statii; belirli bir toplumsal makamda bulunan
bireylere taninan itibar veya haysiyet derecesini gosterir. Mesela, iki bilim adami sosyal
sistem igerisinde ayni riitbeye sahip olmalarina ragmen, biri prestiji yliksek bir arastirma
merkezinde yiiksek maasla, digeri ise prestiji daha diisiik bir arastirma merkezinde daha
diisiik bir maasla ¢alistyorsa, ayni sosyal sinif i¢inde olmalarina ragmen, birinci bilim

adaminin sosyal statiisii ikinci bilim adamina gore daha yiiksektir.

2.Sosyal sinif ¢ok boyutludur. Sosyal sinifi belirlemede birgok degisken rol

oynar. Ailenin ge¢misi, akrabalik baglari, niifuzu bu degiskenlere 6rnek gosterilebilir.
3.Sosyal siiflar hiyerarsik 6zellik tagirlar
4.Sosyal smiflar davraniglar: sinirlar.
5.Sosyal sinif homojendir.

6.Sosyal sinif dinamiktir. Birey, bir siniftan digerine gegebilir ve zamanla sosyal

siiflarin énemi degiskenlik gosterebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 218-219).

Warner Amerika i¢in egitim, gelir, konut, ailevi soyluluk gibi kriterlerden yola
cikarak tist-Ust katman, Ust orta katman, Ust-alt katman, alt-lst katman, alt-orta katman,
alt-alt katman olmak (zere toplam alt1 sosyal sinif gelistirmistir (Solomon, 2007: 459).

Bu alt1 sinif Tablo 1.2°de gosterilmektedir.
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Tablo 1.2: Amerika I¢in Diizenlenmis Sosyal Siniflar

Ust Simf

Ust-list (%0,3): Sosyete olarak da ifade edilen aristokrat sinifidir. Varliklar1 miras yolu ile
gecmistir.
Alt-Ust (%1,2): Sonradan seckin tabakaya girmis kisilerdir. Basarili yoneticiler drnek
verilebilir
Ust-orta (%12,5): Iyi egitim almis ydnetici ve profesyonellerden olusur. Ozel kuliiplerin

tyeleridir.

Orta Simf

Orta siif (%32): Ortalama gelire sahip beyaz yakali ¢alisanlar ve onlarin mavi yakali
arkadaslarindan olusur. lyi vatandas olmaya ¢alisirlar
Calisan sinif (%38): Cogunlukla mavi yakalilardan olusur. Geliri, isi veya egitiminin ne

oldugu 6nemli olmaksizin ¢alisan sinifin yasam tarzini en iyi gruptur.

Alt Simif

Ust-alt (%9): Calisan gruptur. Ancak gelir diizeyleri diisiiktiir. Yoksulluk sinirmna
yakindirlar. Genellikle kaba davraniglar sergilerler.
Alt-alt (%7): Sosyal yardim alirlar. Isleri yoktur. Gozle goriiliir sekilde yoksulluk

i¢indedirler. Basibos, serseri olarak goriiliirler.

Kaynak: Solomon, 2007: 459.

Tiirkiye’de ise sosyal siniflar, Zet-Nielsen yaptig1 bir arastirma neticesinde gelir
gruplar1 A statlisinden E statiisiine dogru siralanmistir. A grubu en zenginleri, D ve E

gruplari ise en alttakileri temsil etmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 110).

A grubunda; Egitim seviyesi en yiiksek grup A grubudur. Zenginler, Ust dlizey
yOneticiler, serbest meslek calisanlart bu grup icerisindedir. Tasarruflarini yurtici ve
yurtdisi gayrimenkule veya is alanlarina yatirnm yapmayi tercih ederler. Neredeyse
hepsinin otomobili vardir. Gazete okuma orani yiiksektir. Opera ve bale izleyicileri,
klasik miizik tutkunlar1 bu grupta yer alir. Tatil ve yurtdisi seyahat yapma orani bu

grupta oldukca yiksektir. (Unal, 2008: 78).

B grubu; Ozel sektor calisani, yazar, gazeteci, kamu (st diizey yoneticisi ve orta
biiyiikk esnaf ¢ogunluktadir. Genel olarak basarili markalar tercih ederler (Solomon,
2007: 460). Genellikle konforlu ve genis apartman dairelerinde otururlar. Disari

cikmaktan hoslanirlar. Biiyiik ¢ogunlugunun bankada hesabi vardir. Ozellikle giyim
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sektoriinde, Tiirk ireticilerinin yabanci isimlerle pazara sunduklari Urtinlerin hedef

Kitlesini olustururlar (Odabas1 ve Baris, 2015: 304-305).

C1 ve C2 (orta sinif) grubu; Memur, is¢i, kiiciik esnaf, emekli bu sinifta yer alir.
Egitim diizeyi orta ve lisedir. Genelde yerli ve ekonomik markalar tercih ederler.
Gelirlerinin biylk bir boluminii tiiketime harcarlar. Bundan dolayr grubun tasarruf
orani diigiiktur (Korkmaz vd., 2009: 253 ve Karalar, 2005: 218). Televizyon izlemek en
biylk eglenceleridir. Kitap okumaktan pek keyif almazlar. Daha ¢ok pop ve Tirk
miizik dinlemeyi tercih ederler ve futbolu ¢ok severler. Aligveriste bu grup i¢in fiyat cok

onemlidir (Odabas1 ve Barig, 2015: 305).

D grubunda; Kisiler genellikle kentin varos yerlerinde yasarlar. Buzdolab1 ve
televizyon bu gruptaki neredeyse herkeste vardir. Bu grupta bulasik makinesi ve
otomobil sahipligine pek rastlanmaz. Gelirleri ancak zorunlu ihtiyaclarini karsilamaya
yeter. Bu gruptaki ebeveynler cocuklarini okutmaya caba gostermezler (Unal, 2008:
79).

E grubu; Yoksulluk smirmnin altinda yasayan hanelerden olusur. Bankada
hesaplar1 yoktur. Issizlik oran1 bu grupta oldukca yiiksektir. Parasizliktan dolay:
cogunlugu kayit dis1 ve sira dis1 islerde calisirlar. Pazarlara ve isporta tezgahlarina
aligverise giderler. Arabesk dinlemeyi severler. Egitim diizeyleri ¢ok disiiktiir. Bu
yuzden dergi, gazete okumazlar. Bu grupta konut giivence olarak gorildigi igin

gecekondu bile olsa kendi konutuna sahip olmak isterler (Eser ve Korkmaz, 2011: 110).

Ayrica ABD, Avustralya, Kanada, Ingiltere gibi iilkeler liberal; Isve¢ Norveg ve
Danimarka gibi Ulkeler sosyal demokrattir. Almanya ise demokratik sosyal hukuk
devletidir (Gokbunar vd., 2008: 161). Almanya’da her il kendi igerisinde 6zerk yargi ve
yasama serbestisine sahiptir. Niifusun etnik yapisinin ¢ogunlugunu Almanlar
olustururken, bir kismini da go¢ eden azinliklar olusturur. Azinliklardan dolay birtakim
kilturel farkliliklar olusmaktadir. Nufusun %99°u okuma yazma bilmektedir (Parlak ve
Caner, 2005: 148). ABD, Kanada, Avustralya, Almanya, ingiltere gibi ¢ok uluslu ve
cok kaltarlu ulkelerde egitim okul oncesi siniflarda baslamaktadir (Cirik, 2008: 31).
Almanya’da memurlar i¢in uzmanlasmaya dayanan bir sistem islemektedir. Biro

memurlari, yoneticiler, hakimler ve {iniversite Ogretim {yeleri aym1 Yyasa icinde
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gorevlerini stirdirmektedirler (Capar, 2010: 62). Ayrica Almanya’da yash niifus geng
niifusa oranla daha fazladir. Devlet yaslilara yonelik sosyal politikalar izlemektedir. Alt
katmanda, sosyal yardimlar iist katmanda, ¢alismaya ve 6zel sisteme dayali emeklilik
rejimi bulunmaktadir. Emeklilik sisteminin icine dahil olamayan biri, gelir testinden
gecerek muhtagligi onaylandiktan sonra sosyal yardim almaya hak kazanabilmektedir
(Zaidi vd. 2001°den aktaran Tase1, 2010: 191).

1.4.1.4. Damsma (Referans ) Gruplan

Bir bireyin eylemlerini, tutumlarim1 ve kararlarini etkileyen herhangi bir insan
grubu tiyelerinden olusan gruba referans grubu denilir. Aile, ¢alisma gruplari, kuliipler,
dernekler, partiler birer danisma grubu olarak gosterilebilir (Pride ve Ferrel, 1980: 123).
Danigsma gruplari, dogrudan iliski kurdugu kisiler (yakin arkadas, aile, gruplar)
olabildigi gibi zaman icinde birey Uzerinde dolayli etkileme giiciine sahip kisi ya da
gruplar ( Unlii sinema sanatgilari, spor kahramanlari, politika liderleri, iyi giyimli, ilging
kisiler) da olabilir. Danisma grubu, tiiketici davranigi {izerinde bireyin davranisini

etkilemede ve yonlendirmede énemli bir etkiye sahiptir (Eroglu vd., 2012: 114).

Tiiketicilerin deger, tutum ve davranislar tizerindeki pozitif veya negatif etkileri
dort bigimde karsimiza g¢ikar. Bunlar baglantili gruplar, arzulanan gruplar, reddedilen

gruplar, sakinilan gruplardir.

-Baglantili gruplar, kisinin mensup oldugu veya diizenli bir sekilde yiiz yiize
iliski icerisinde oldugu tutum, deger ve standartlara uygun olan gruplardir. Bu gruplar

bireyi olumlu yonde etkiler (Hacioglu Deniz, 2011/2: 251).

-Arzulanan gruplar, birey bu grubun Uyesi degildir fakat o grubun mensubu
olmay1 arzuladigi gruplardir. Bu gruplar da kisinin tutum ve davranislarini pozitif olarak

etkiler (islamoglu, 2003: 194).

-Reddedilen gruplar, iiyesi olunulan grubun deger, tutum ve davranislari
begenilmeyen gruplardir. Boyle bir durumda kisi, grubun tam tersi yoniinde tutum ve
davraniglar sergiler (Hacioglu Deniz, 2011/2: 251).
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-Sakinilan gruplar, birey bir grubun ne iiyesi olmaktadir ne de bdyle bir grubun
tiyeligini istemektedir. Reddedilen gruplarda oldugu gibi birey, 0 grubun tutum ve

davranislarmin tam zit yoniinde tutum ve davranislar sergiler (Islamoglu, 2003: 194).

Uyesi olunan gruba adapte olmanin ve o gruba bagl oldugunun gdstergesi genel
anlamda tercih edilen Urtnler ve markalar ile degerlendirilir. Danisma grubunda olan
bireylerin triinler hakkindaki diistinceleri, triinler hakkindaki tavsiyeleri ve Grinin
Ozellikleri gibi konularda aktardigi bilgiler tiiketici tarafindan Gnemsenmekte ve
dolayisiyla iiriin tercihini etkilemektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 49). Pazarlama
yoneticileri referans gruplarinin tiiketici tizerindeki etkisini inceleyerek pazarlama ve

tutundurma faaliyetleri Gizerinde saglikli stratejiler olusturabilirler (Karatekin, 2009: 28).

1.4.15. Aile

Aile; yasal yollarla gergeklestirilmis evlilik sonucunda tek hane altinda birlikte
yasayan iki veya daha fazla bireyden olusan toplumsal bir grup olarak ifade edilebilir
(Al-Jeraisy, 2008: 161).

Toplumu olusturan en temel ve sosyolojik bir kurum olan aile; kiiltiirel kimligin,
insani degerlerin ve tarihi siirekliligin koruyucusu ve aktaricis1 olarak kabul
edilmektedir. Aile ayni zamanda en uzun iliski kurulan, tiiketimin Ogrenildigi ve
tilketim davraniglarinin sekillendigi bir birim olarak karsimiza cikar (Beyazit Hayta,

2009: 74).

Insanlar kii¢iik yaslardan itibaren satin alma kararlarin1 ve aligveris tarzim
ailelerinden aldiklar1 6zelliklere gore sekillendirirler (Yikselen, 2001: 82). Cocuklar

gelisim donemleri asamasinda tuketici olarak bes safhadan gegmektedirler:

1.Gozlem: Gelisim siirecinin ilk evresidir. Aileler ¢ogunlukla bebeklerini ve
cocuklarmni bu evrede aligverise gotiirlirler. Cocuk bu evrede pazar ile tanisir ve

cevresiyle ilk etkilesimi gergeklestirir.

2.Talepte bulunma: Bu safhada c¢ocuk herhangi bir yerde gordiigii veya

reklamlarda dikkatini ¢ceken Grlnleri istemeye baslar.
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3.Se¢im yapma: Cocuklarin raflarda bulunan bir Grini begenip almay1

becerebildikleri donemdir.

4.Yardimlh aligveris: Cocugun para ile magazadaki herhangi bir Grlnl satin

alabilecegini anladigi dénemdir.

5. Bagimsiz aligveris: Gelisim asamasinin son dénemidir. Aile yardimi olmadan
cocuklarin aligverisi kendilerinin gergeklestirebildikleri donemdir (Beyazit Hayta, 2009:
79-80).

Ailedeki bireylerin satin alma kararlarini nasil aldig1 pazarlamacilar igin dnemli
bir konudur. Ciinkii ailenin ortak tiiketimi i¢in alinan birgok liriinde bile aile fertleri
farkl roller tistlenerek karara etkide bulunmaktadir. Ailenin yapisina ve alinacak iiriine
gore karar verme sekli degisir. Bu alinacak iiriiniin 6zelligine (dayanikli tiiketim mali,
kisisel ihtiyag, eglenceye yonelik iirlin ve hizmetler vb.) bagli olmakla birlikte daha ¢ok
ailenin yapisiyla iligkilidir. Ataerkil ve geleneksel ailelerde birgok karar aile reisi

tarafindan alinirken modern ailelerde ise kararlar ortak alinir (Unal, 2008: 71).

Bircok modern ailede her ne kadar alinacak ftirtinlerle ilgili kararlar ortak verilse
de bazi iiriin kategorilerinde aile bireylerinden bazilarinin etkisi daha yiliksek olur.
Mesela erkekler otomobil ve televizyon gibi tiriinlerin aliminda daha etkili olurken
kadinlar ise ev, mutfak aletleri, hali ve gida iriinlerinin aliminda etkilidir. Seyahat,
mobilya, ev alimi ise kadin ve erkegin esit sekilde karara katildig1 durumlardir. Kadinin
toplum icindeki yerinin degismesinden dolayr karar alma siirecindeki etkisi de
artmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003: 88-89). Ailedeki kisiler farkli rollere sahip
olduklar1 i¢in, satin alma kararimi verirken veya tiiketim davranisi gosterirken farkli

davranislar sergilerler ( Ozdemir, 2011: 46-47).

1.4.1.6. Roller ve Statiiler

Birey farkli gruplar igerisinde yer alabilir. Grup igerisinde bireyin konumu, roli
ve statiisii farklidir. Mesela bir kisi anne ve babasinin yaninda ¢ocukc¢a hareketlerde
bulunurken, kendi evlerinde es rollini tstlenirler ve ¢alisirken de gdrevlerine goére bir
sorumluluk Ustlenirler. Her rol, statliyl beraberinde getirir. Stat, bireye toplumda itibar

kazandirir. Her bireysel davranigin toplumsal bir tarafi vardir. Davranislar icerisinde var
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olduklar1 sosyal yapiya gore sekil alirlar. Sosyal diizenin igerisinde her kisi sosyal bir
statliye sahiptir. Statt, bir toplumda veya topluluk igerisinde bir kimsenin konumunu,
yerini, kazandig1 saygmlhigini ve makamini ifade eder (Altumisik, Ozdemir, Torlak,
2006: 71). Rol ise bir kimsenin yapmas1 gereken, iistiine diisen gorev anlamina gelir.
Her roliin bir statiisii vardir. Ornegin, bir hakimin statlisii bir avukatin statiisiinden
farklidir ve ayni sekilde bir avukatin statist de bir buro sekreterinin statlisinden
farklidir. Insanlar toplumdaki rollerini ve statiilerini gosteren trtinleri kullanmayi tercih
ederler. Ornegin; sirket genel midirleri Mercedes veya BMW araba kullanir, pahali
takim elbiseler giyerler ve otellerin suit odalarinda kalirlar. Pazarlamacilar, iiriinlerinin

ve markalariin statii sembolii potansiyelini bilmek zorundadirlar (Kotler, 2000: 167).

1.4.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler; Yas, cinsiyet, egitim ve meslek, ekonomik 6zellikler, yasam

tarz1 ve kisilik olmak iizere alt1 grupta incelenmektedir.

14.2.1. Yas

Tiketici pazarin1 boliimlendirme 6l¢iitii olarak pazarlama yoneticileri tarafindan
cok sik kullanilan yag faktorii, satin alma davranislarini etkileyen onemli bir faktordiir.
Benzer yas grubunda olan insanlar benzer yasam tecriibelerine sahiptir ve bu sebeple
bircok benzer ihtiyaci, tecriibeyi, sembolii, bellegi paylasirlar (Ozdemir, 2011: 49).
Ayni sekilde tiiketiciler, kendilerine yakin yastaki diger kisilerle veya kendilerini
yansitan benzer geg¢mise sahip kisilerle vakit gecirirken daha huzurlu ve mutlu

hissederler.

Insanlar cocukluk, genclik ya da olgunluk déneminde degisik riinlere
gereksinim duyarlar (Eser ve Korkmaz, 2011: 113) ve yaslarina oranla hizla
bilinglenirler. Ornegin bebekler ilk 6 ay iginde gozlemlemeye, 2 yasinda istedikleri
lirlinli isaret etmeye, 3-4 yaslarinda marka tanimaya, 5-6 yaslarinda para kavramin
O0grenmeye, 7-8 yaslarinda ise yalniz baslarina aligveris yapmay1 6grenirler (Cabuk ve

Yagct, 2003: 38). Bir yas grubu benzer deneyimleri gegirmis, benzer yastaki kisilerden
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olusmaktadir (Solomon, 2007: 153). Insanlari yaslarina gére daha kapsamli olarak

asagidaki sekilde gruplandirmak miimkiindiir:

-Bebek (0-1) yas; Cocuk (2-7) yas, Ilk Genglik (8-12) yas; bu yas grubu
bagimsiz satin alici degildir. Ancak ailelerinin kararlarimi ¢ikolata, fastfood, oyuncak

alimi1 hususunda etkilerler (Sendemir ve Kozak, 2013: 78).

-Geng (13-17) yas; Geng pazari hitap edilen pazarin genisligi ve sunulan iiriin
cesidi agisindan onemli pazarlardan birisidir. Bu yas grubu kararlarim1 kendisi alan ve
tercihte bulunan tiiketicilerden olusabilir (Unal, 2008: 86). Bu dénemde, miizik, spor
gibi sosyal fonksiyonlari olan iiriinlere ilgi baslar. Ozellikle DVD film pazari, mizik ve
oyun cd pazari, fastfood pazari, giysi pazari i¢in oldukca dnemli hedef yas grubunu
olustururlar (Babaogul ve Sener 2007:136).

-Geng Eriskin (18-29) yas; Harcama kararlarin1 kendileri verirler. Giyim,
eglence faaliyeti (sinema, tiyatro, konser, CD) pazari, restoran ve kafeler i¢cin onemli

miisterilerdir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 78).

-Orta (30-54) yas; bu yas grubunda iiniversite mezunlarinin sayisinin fazla
olmasi, genellikle ailelerin ¢ift maas kazaniyor olmasi harcamalar1 da olumlu etkiler.
Yiksek sosyoekonomik sinif igerisinde yer alan, egitimi yiiksek, sehirde buytyen ve
yasayan orta yas ve usti kitleye hitap eden prestijli bir otomobil veya telefon markasi,
havayolu markalar1 gibi gii¢, yiiksek statii ve prestij gostergesi olan {iriinlerin

reklamlarda kullanilmasi1 daha dogru olacaktir (Elden, 2009: 368).

-Ileri (55 ve iizeri) yas; ilk yillarda bebek mamasi ile sinirli olan yeme ihtiyaci,
bliylime doneminde ¢esitlilik ve miktarin artmasiyla birlikte degisim gdsterir,
yetiskinlik ve yaslilik doneminde ise 6zel diyet yemeklerinin tercih edilmesi ve yenilen
yiyeceklerin iceriklerine dikkat edilmesi gibi farkli oncellikler giindeme gelmektedir
(Kotler, 2000: 167).

Televizyonda yapilan telemarketing’in Onemli misterileridir. Vucutta bu
donemde ortaya ¢ikan fizyolojik degisikler giyim talebi iizerinde etkili olmaktadir
(Civitci ve Agag, 2010: 1050). Ozellikle saglikla ilgili triinler (bel ve diz agrisina

yonelik bantlar gibi) satin alinir. Gelirin 6nemli bir kismi1 vitamin ve minerallere, diyet
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tirtinlerine, saglikli yiyeceklere, agrilar1 azaltacak iiriinlere, seyahat ve tatile, torunlara

ve ¢ocuklara hediyelik esya almak igin ayrilir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 78-80).

Yukarida da bahsedildigi gibi yiyecek, giysi, elektronik esyalar, gayrimenkul
mobilya, eglence gibi ihtiyag ve istekler tiiketicinin yasiyla dogru orantilidir (Sarusik,
2010: 41) ve kisilerin tercih ettigi iriinler yaslar itibariyle degisiklik gdosterebilir.
Mesela 18-20 yasinda bir geng, blue-jean’i gencligin disa yansimasi, konfor, kolaylik
gibi nedenlerden dolay: satin alirken, is hayatina atilan 25-30 yaslarinda biri ise blue-
jeani, yalnizca tatil giinlerinde giymek icin satin almayi diisiinebilir. Bu kisilerin
tercihleri daha c¢ok takim elbise ve kravat olur (Yikselen, 2007: 138). Dolayisiyla
pazarlamacilar hedef pazarlarim1 bu yasam donemlerini dikkate alarak olustururlar ve

ona cazip Urinler ve pazar alanlar1 gelistirirler (Tek, 1999: 204).

1.4.2.2. Cinsiyet

Cinsiyete gore bolimlendirme yapan, hedef pazar olarak erkek ve bayan
tiikketicilerin satin alma davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olan isletmeler basarili olurlar.

Mal ve hizmetlerin bazilar1 erkeklere bazilar ise kadinlara yonelik sunulur (Ozdemir,

2009: 260).

Kadin tiiketiciler arastirma konusunda erkek tiiketicilere gére daha fazla zaman
harcarlar. Elbette ki {iriin grubu olarak bu durum kadinlar ve erkekler arasinda farklilik
gostermektedir. Mesela kadinlar kozmetik, ayakkabi, bujiteri, pazar alisverislerinde
daha hassas davranirlarken, erkek tiiketiciler ise araba, telefon, gayrimenkul, elektronik
esya alimlarinda daha titiz davranirlar. Kadinlar genellikle daha once kaybettikleri
zaman ve ¢abay1 Onceki satin aldiklar1 isletmelere bagl kalarak telafi ederler. Genelde
erkekler kendilerine sunulan bilginin somut ve kolay erisilebilir olmasini isterken,
kadinlar ¢ok fazla arastirma yapmak ve derin bilgi sahibi olmak isterler (Yage1 ve
flarslan, 2010: 140).

Kadin miisteriler duygularin daha ¢ok etkisi altindadir. Nazik ve hos bir ortam
olumlu satin alma kararina yol agar. Ayn1 zamanda onlar i¢in “yuksek fiyat yuksek
kalite demektir” diistincesindedir. Kadinlar iyi yagsamay1 gelecekte degil, “simdi” ister.

Kimsede olmayan farkli seyler ister. Kendilerinden daha {ist diizey sosyal siniflarin
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satin alma aliskanliklarini izler. Aligveris sirasinda iyi bir teklifi ve avantaj1 kolay kolay
geri cevirmezler. Farkli magazalardaki fiyatlar1 karsilastirma konusunda erkeklere gore
daha basarilidir. Erkek miisteriler tek yerden alisveris yapmay1 sever. Dostluk ve iyi
iliskilerin etkisinde kalir. Uriinlerin aliminda daha cabuk karar verirler. Kisisel olarak
biiyiikk capli aligveris yapabilirler. Erkekler bir magazaya daha sadiktir fakat ani
doniigler de yapabilirler (Taskin, 2009: 88).

Kadin tiiketicilere uygulanan pazarlama stratejileri isletmelerin satiglart ve
karlarin1 olumlu yonde etkiler. Ciinkii gecmisle kiyaslandiginda caligma hayatinda
kadinlarin kendilerini daha fazla gostermeleri ekonomik gii¢lerini arttirir. Kadin ve
erkek arasindaki biyolojik ve duyusal farkliliklardan dolayi satin alma siireglerinde
farkliliklar ortaya ¢ikar (Ozdemir ve Tokol, 2008: 58). Giinliik alisveris kararlarinda
kadinlarin daha etkili oldugu ortaya ¢iksa da; televizyon, ¢amasir makinasi gibi daha
pahali mallarda genellikle son karar erkege aittir (Taskin, 2009: 88). Bu nedenle
pazarlama stratejilerinin olustururken kadinlara ve erkeklere 6zgi 6zelliklerin bilinmesi
gerekir. Dolayisiyla, kadinlara ve erkeklere Ozgu Ozellikleri iyi bilen pazarlama

yoneticileri basaril1 olurlar (Ozdemir ve Tokol, 2008: 58).

1.4.2.3. Egitim ve Meslek

Kisilerin sosyal siniflarinin en biiyiik belirleyicilerinden birisi kisilerin sahip
olduklari egitim diizeyi ve meslekleridir. Baz1 meslekler daha yiiksek egitim seviyesini,
beceriyi ve yetenegi gerektirdiginden kisilerin digerlerine gore daha yiiksek statlide

goriinmesine sebep olur (Ozdemir, 2011: 50).

Egitim diizeyinin artmas1 ile gelir diizeyinde de artig goriiliir (Cabuk ve Yagci,
2003: 38). Artan gelir diizeyi ile tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglar1 degisecek,
isletmelerden talep ettikleri Urln ve hizmet farkliik gosterecektir. Herhangi iki
tlketicinin gelirleri ayni olsa bile egitim farkliligindan kaynakli istek ve ihtiyaglari
degisecektir. Mesela, devlet memuru ile farkli islerde ¢alisarak ayni gelire sahip olan bir
iscinin istek ve ihtiyaclari, zevkleri, tercihleri ve satin alma davraniglar birbirinden ¢ok
farklidir. Bu durum egitim seviyesinden kaynaklanmaktadir (Nazik vd., 2014: 16).Yine

ayni sekilde bir isci is elbiseleri, is ayakkabilar1 satin alirken, bir sirketin genel miidiirii
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pahal1 elbiseler, ucak seyahatleri, kir kuliipleri tiyeligi ve biiyiik yelkenli bir tekne satin
alir (Kotler, 2000: 167).

Ayrica pazarlama yoneticilerinin bu meslek gruplarinin satin almaya ilgi
duyacaklar1 mal ve hizmetleri sunma yonunde c¢aba godstermeleri gerekir. Mesela
bilgisayar yazilim1 pazarlayan bir isletme; doktorlar, muhasebeciler, gida
perakendecileri ve seyahat acenteleri gibi farkli meslek grubunun ihtiyag¢ ve isteklerine

uygun ayri ayri programlar tasarlamak zorundadir (Eser ve Korkmaz, 2011: 114).

1.4.2.4. Gelir

Gelir dlzeyi, bir tiiketicinin satin alma kararini ve satin alma davranisini pozitif
yonde etkiler. Mesela otomobil almayi diisiinen birinin isini kaybetmesi, otomobil alma
kararindan vazgegmesine, maasinda artis olmasi ise daha iyi bir marka veya model

otomobil satin alma kararini gergeklestirmesini saglayabilir (Durmaz vd., 2011: 119).

Tiiketiciler yiiksek, orta ve diisiik gelirli olmak iizere {i¢ grup altinda toplanir.
Her grubun harcamalarinda iiriin ¢esitliligi ve satin alma davraniglart farklilik gosterir.
Bunun yaninda, aymi gelire sahip tiiketiciler arasinda davranigsal agidan farkliliklar

olacag igin tiketici davranisi sadece gelir degiskeni ile agiklanamaz (Nazik, 2014: 16).

Kullanilabilir kisisel gelir, kisisel gelirden kisilerin odedikleri gelir vergisini
diistiikten sonra geriye kalandir. Kisiler kullanilabilir kigisel degerlerini zorunlu ve liks
ihtiyaglar i¢in kullanirlar ve gelirlerinin bir kismin1 da ayirabilirler. Bireylerin zaruri
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in harcadiklar1 rakamdan sonra kisisel kullanilabilir gelirden
elde kalan kisim ise istege bagl gelirdir. Istege bagli gelir liks tiketim mal ve hizmet
pazarlart agisindan 6nemlidir ( Altunigik vd., 2006: 43) ve tiiketici bu geliri 6zgurce

kullanir.

Harcama konusundaki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak ifade edilmektedir.

Bu kanuna gore (Turkcebilgi, 2015):
-Gelirin artig1 tum Uriin kategorilerinde harcamalar: olumlu yonde etkiler.

-Gelirin artig1, gidaya yonelik yapilan harcamalarin oransal olarak payini azaltir.
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-Gelir, miisteri veya tlketicilerin harcama gicunu ifade eder.

Pazarlama faaliyetlerinde, tiiketicilerin gelir durumlarinin dikkate alinmasi

isletmelerin basarisini olumlu yonde etkileyecektir (Kirtis, 2013: 76).

1.4.2.5. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kisinin “nasil yasadig1” olarak tanimlanabilir (Ercis vd., 2007: 284).
Yasam tarzi, insanlarin yasadiklari siirece neyi neden gergeklestirdikleri ve
uyguladiklart seylerin hem kendileri hem baskalar1 i¢in ne anlam ifade ettigini, nerede
yasadiklarin1 anlatmada yardimci olan bir kavramdir (Altunigik vd., 2006: 34). Ayrica
bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini icerir (Wilkie, 1986: 344). Yasam tarzi
kiiltiirel degerler, demografik yapi, sosyal smif, referans gruplari, aile gibi cevre
faktorlerinden etkilendigi gibi igsel degisken olan motivasyon, duygu, kisilik gibi
faktorlerden de etkilenir (Islamoglu, 2003: 148).

Yasam tarzi belirleyicileri, yasam tarzi ve davraniglar tizerindeki etkilesimi

Tablo 1.3’te gosterilmistir.

Tablo 1.3: Yasam Tarzi ve Tiiketici Davranist

YASAM TARZINI
ETKILEYENLER YASAM TARZI DAVRANISSAL ETKILER
-Demografik -Faaliyetler Satin Almalar
-Sosyal Sinif -Tlgiler -Nasil?
-Gelir -Begenme -Ne zaman?
-Kisilik -Tutumlar -Nereden?
-Degerler ve Gidiiler -Tiketim -Ne?
-Aile Yasam Egrisi - Beklentiler -Kim ile?
-Kaltar Tuketim
-Gegmis Deneyimler -Nerede, nasil?
-Kimile?
-Ne zaman, ne?

Kaynak: Odabasi, Y. Ve Baris G. Tiiketici Davranisi, Istanbul, 2015: 219.
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Kisiler 0riin, hizmet ve faaliyetlerini ¢ogunlukla kendi yasam tarzlarina yakin
olanlar arasindan segerler (Comert ve Durmaz, 2006: 355). Pazarlama yoneticileri,
potansiyel tiiketicilerin yasam tarzi faktorlerini anlayarak tuketicilerle daha etkili
iletisim kurabilirler (Ozdemir, 2011: 51). Yasam tarzlarmin zaman igerisinde farklilik
gosterdigini de dikkate almak gerekir (Kog, 2015: 387). Zamanla degisen roller ve
aliskanliklar bireylerin tercihlerini degistirerek onlari satin almaya yoneltir. Mesela
giinlimiizde kadinlarin is hayatindaki yerinin artmasiyla daha sik bayan takim elbise
almaya bagladiklar1 gozlenmistir. Magazalar bu durumu dikkate alarak tiretimlerini

gerceklestirirler.

1.4.2.6. Kisilik

Kisilik, bir bireyin biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin yansimasidir (Oriicli ve
Tavsanci, 2001: 3). Bir bagka ifadeyle kisilik, kisinin ¢evresiyle nasil bir iligki igerisinde
oldugunu gosteren ayn1 zamanda yansitan igsel ruhsal 6zellikler olarak ifade edilebilir
(Schiffman ve Kanuk, 2004: 120). Kisiligin bir kimsenin kendisine giiven duymasi,
bagimsiz olmasi, digerlerine saygili olmasi, toplumcu olmasi ve g¢evresine kolayca
adapte olabilmesi gibi 6zellikleri vardir (Kotler, 2000: 170). Kisiligin karakteristikleri

sunlardir:

-Kisilik tutarhidir ve stireklidir. Bireyin sahip oldugu kisiligi, karsilagtigi

durumlara benzer tepkiler vermesini saglar

-Kisinin davraniglari onu digerlerinden ayirir. Her birey uyaricilara farkh

tepkiler verebilir

-Davranislar i¢inde bulunulan durumdan etkilenir. Kisi farkli davranig kalibina

sahip olsa da i¢inde bulundugu duruma gore davraniglar sergileyebilir.

-Birisinin yalmizca kisiligine bakarak nasil bir davranis sergileyecegi
belirlenemez. Kisilik o6zellikleri ile belirli bir davranig arasinda tam bir iligki

bulunmamaktadir (Unal, 2008: 31).

Her bireyin, bireyi digerlerinden ayiran ve satin alma davranislarini etkileyen bir

kisiligi vardir. Bazi iirlin ve marka sec¢imlerinde tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde
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kisilik kavrami son derece onemlidir. Ornegin, ABD’de kahve pazarlamacilari
yaptiklar1 aragtirmalar neticesinde kahve bagimlilig1 fazla olan tiiketicileri toplumla i¢
ice olmaktan hoslanan, hos sohbet kisilige sahip kisiler olarak tanimlamislar ve
pazarlamacilar reklamlarinda bu olguyu vurgulayacak temalar1 islemislerdir (Eser ve

Korkmaz, 2011: 113).

1.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik faktorler; algilama,

giidiileme, 6grenme, inang ve tutumlardir.

1.4.3.1. Algilama

Algilama, duyu organlar1 tarafindan fark edilen ¢evresel uyaranlarin
yorumlanmasidir ve duyu organlar1 araciliiyla soyut nesneleri somutlastirir, fikir ve
diisiinceleri mantikli hale getirir (Islamoglu, 2003: 90). Herhangi bir Griin veya hizmet
farkls tiiketiciler tarafindan degisik sekillerde algilanabilir. Ornegin bir ailede bir cocuk
cep telefonunu bir eglence araci olarak degerlendirirken, baba bir arastirma kaynagi
olarak, anne ise arkadaslariyla iletisim olarak algilayabilmektedir (Hacioglu Deniz,
2011/2: 255).

Algilama duyumlarin ¢esitli sekillerde orgiitlenip anlam kazanmasi ve nesneler
arasinda zihinsel bir bag kurularak yorumlanmasidir. Mesela arabay: ilk bakista bir
biitlin olarak algilayamayiz. Zaman igerisinde arabaya iliskin dort tekerli veya
dikdortgenimsi gibi betimlemeler yaparak biitiinsel bir imge olarak algilariz (Ozer,
2012: 151).

Ayrica algilama siirecinde tiikketici hem kendi psikolojik durumunun hem de
isletmelerin sundugu iiriin, fiyat, reklam, promosyon gibi uyaricilarin etkisi altinda
kalir. Ornegin, renkli bir dergi reklamimnin ya da renkli bir paketin, renksize gore daha
cok dikkat c¢ekmesi veya iiriinlin daha biiyiik sunulmasi bunlara 6rnek olarak

gosterilebilir (Nazik, 2014: 18).
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1.4.3.2. Guduleme (Motivasyon)

Gunimuzde bir tlketici olarak “bu etegi almak istiyorum”, “o markay1 almay1
aklima koydum”, “bu telefon kulakligina ihtiyacim var” seklindeki degerlendirmeleri
siklikla yapariz. Modern pazarlamanin bir boyutu tiiketicilerin ihtiyaglarini tespit
edebilmek ve ihtiyaclarina karsilik verebilmek iken, bir diger boyutu tiketicileri,

ihtiyaclarii gidermeye giidiilemektir (Odabas1 ve Baris, 2015: 103).

Motivasyon (giidiileme), Latince “motive” kelimesinden gelmektedir (Orlicii ve
Kanbur, 2008: 86). Motivasyon, insan1 harekete geciren ve hareketlerinin yonuni
belirleyen ihtiya¢ ve korkularidir. Bir bagka ifadeyle, bireyi belirli durumlarda belirli
davraniglara yonelten etkendir (Findikg¢i, 2009: 371). Motivasyon genel anlamda
kisilerin odaklanilan belli bir gayeyi gerceklestirmek icin kendi arzu ve istekleriyle
hareket etmeleri seklinde tanimlanabilir (Kogel, 2001: 154). Her glidu bir bireyi tatmine
ulastirmak ve bireyin ihtiyacini yatistirmak amaci tasimaktadir. Giidiilenen bir davranis

amacina ulasmadig takdirde siddetlenerek gerilim yaratabilir (Islamoglu, 2003: 77).

Tiiketime iliskin motivasyonlar bireyin icgidisiine, heyecanina ve sezgilerine
dayanarak tiiketicilerin mantigiyla, diisiincesiyle hareket etmesini engelleyen, kisinin
icinden gelen ¢ok yonlu guclerdir. Varlik, iyilik, comertlik, giclii ve farkli olma istegi,
ustinlik istegi, yaraticilik, genclik, zevk, cinsel g¢ekicilik, geleneklere saygi, sefkat bu
guclerdendir (Nazik, 2014: 18).

Pazarlamacilar pazarladiklari tiriinleri veya hizmetleri gelecekte de pazarlamay1
devam ettirebilmek, daha fazla satis yapabilmek ya da ilave baska iirlinlerin satigin
saglamak icin pazarlama bilesenleri stratejilerini olustururken, insanlari herhangi bir
iirtin satin alirken harekete geciren sebepleri (gilidiileri) géz onlinde bulundurmalari

gerekir (Kog, 2015: 244).

1.4.3.3. Ogrenme

Ogrenme, bir kimsenin deneyimlerinden olusan davranislarindaki kalici
degismelerdir (Kotler ve Armstrong, 1991: 134 ve Solomon, 2007: 57). Bir diger

ifadeyle Ogrenme, yasantilar yoluyla davranislarda meydana gelen uzun siireli
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degismeler olarak tanimlanabilir (Ozkalp vd., 2004: 227). insan davramslarmin
sekillenmesinde 6grenme siirecinin ¢ok buyik etkisi vardir. Bir bireyin psikolojik
durumu kapsamli bir sekilde 6grenme asamasinda kazanilan tecriibelerle belirlenir.
Insan beyni kapali bir kutuya benzetilir; baz1 uyaranlar girer ve bu uyaracilar kutunun

iginde bazi siireglerden gegerek davranis sekilleri olusur (Mucuk, 2004: 76).

Ogrenme ancak tekrar edilerek ve yasantilar neticesinde gerceklesir (Comert ve
Durmaz 2006: 357). Ogrenmenin siirekliligi i¢in de &diillendirme zorunludur. Bir
uyaran sik sik ya da siirekli olarak tekrarlanir ve ddiillendirilirse karsilik otomatiklesir
ve aligkanlik olusur (Tenekecioglu, 1994: 98). Bir mal veya hizmeti satin alan kisi
doyuma ulastigi zaman onu yeniden satin alir. Boylece tiiketicide olumlu bir tutum
olusur. Uriinii {ireten kurulusa veya markaya baglilik artar. Ornegin, cogumuzun yillarca
ayni disciye gitmemizin sebebi, zamanla kazandigimiz olumlu deneyimler ve onun igin
olusturdugumuz olumlu disiincelerdir. Olumsuz deneyimler ise tiiketicinin yeni
secenekleri deneme egilimini gii¢lendirir (Karafakioglu, 2006: 88-89). Bu deneme
sirecinde, tlketicilerin 6grendikleri seyleri degistirmek oldukga zordur. Bunu bir

fikrayla anlatacak olursak;

Bir tiiccar Nasrettin Hoca’dan iki ¢ocugunu egitmesini ister ve Hoca’nin istedigi
ticreti sorar. Nasrettin Hoca da “Biiyiigli i¢in yirmi, kiicligli i¢in on altin alirim” der.
Tliccar biiyiik ¢ocugunun egitiminin pahali oldugunu duyunca “bu nasil olur?” der.
Hoca da tiiccara “Biiyiigii ¢cok biliyor da ondan” diye cevap verir. Tlccar, “Daha iyi ya.
Bunun i¢in biiyiigliniin iicretinin daha diisilk olmas1 gerekmez mi?” diye diisiiniirken,
Nasrettin Hoca, “Biiyiigii daha ¢ok sey bildigi i¢in ona yeni bir seyi 6gretmek daha zor.
Ama kiigiige Ogretmek ¢ok kolay” diye cevap verir. Pazarlamada da tlketicilerin
bildiklerini pazarlama iletisimi yontemlerini kullanarak (reklam, halkla iligkiler, satig
promosyonu ve kisisel satig) degistirmek (mesela, mevcut iiriinlere karsi piyasaya
strtilen yeni bir Uriiniin daha avantajli oldugu bilgisi) tiiketicilere hi¢ bilmedikleri bir

seyi 0gretmekten ¢ok daha zordur (Kog, 2015: 187).

1.4.3.4. Inang ve Tutumlar

Inang ve tutumlar farkli davramslarla bigimlenip satin alma davranisini

yonlendirir (Yukselen, 2012: 133). Agiga vurulmak istenen inanglar, tutum ve
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davraniglar ile ortaya c¢ikarilir. Tutum; bireylerin ge¢mis tecriibelerini de kullanarak
maddeler, insanlar veya olaylar karsisindaki pozitif veya negatif degerlendirmelerin
ifadesidir (islamoglu, 2003: 107). Kisiler tutumlarini i¢inde bulunduklar1 durumlara
bagli olarak bazen kolay bazen zor degistirirler. Kisilerin o anki duygu, diisiince, tercih
ve beklentileri tutumlarin degismesinde veya degismemesinde 6nemli rol oynar (Tek,

1997: 212).

Tutum, bir kisinin davraniglarindan anlasilabilen bir kavramdir. Tutum gozle
gorilemez ancak gozle goriilebilen birtakim davraniglara sebep oldugundan tutumun
varligindan s6z edilebilir (Usta, 2009: 296). Tutumlarin 6zellikleri sunlardir (Stanton,
Etzel ve Walker, 1991: 173):

-Tutumlar, 6grenilerek olusur.

-Tutumlarin yonii, derecesi ve yogunlugu vardir.
-Tutumlar kalic1 degildir zamanla degisebilir.

-Bir tutumla baska tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.

Kisilerin herhangi bir mamiil ve markaya iliskin tutumlari olumlu y6nde ise,
satin alma islemi gerceklesmekte; olumsuz ise gerceklesmemektedir. Tiiketicinin bir
nesneye ya da markaya karsi olumsuz tutumunu degistirmek olduk¢a zordur (Posavac,
Herzenstein ve Sanbonmatsu, 2003: 51). Pazarlamacilar igin, tiketicilerin kendi
tirtinlerine karsi pozitif ya da negatif tutum besleyip beslemediklerini bilmeleri ¢ok
onemlidir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinin basarisi, tiiketicilerin aligkanlik haline

getirmis davranislarinin strdirtiilmesiyle mimkundar.

1.5. TUKETICININ SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicilerin bir iiriinii satin almaya karar vererek ilgili yerden satin alma
stirecinin basladigr durumdur (Tatlidil ve Oktay, 1992: 48). Tiiketici davraniglarinin
klasik hipotezine goére tiketicinin satin alma kararlar1, biylk oranda planli ve bilingli
ekonomik hesaplamalara dayanir (Tokol, 2007: 65). Tiiketicinin satin alma karar

stirecini daha iyi anlayabilmek icin, satin alma faaliyetinden Once ve sonra gelen
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asamalar1 bilmek faydali olur. Birbirine bagimli bu asamalar bes grup altinda toplanir.

Bu agsamalar (Nazik, 2014: 22) :
* Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi /Problemin Ortaya Cikmasi,
* Bilgi Arama/Alternatiflerin Belirlenmesi,
* Alternatiflerin Degerlendirilmesi,
* Satin Alma Karariin Verilmesi ve Satin Alma,

* Satin Alma Sonrasi1 Tiiketiminin Degerlendirilmesidir.

1.5.1. TIhtiyacin Fark Edilmesi veya Sorunun Belirlenmesi

Satin alma siireci tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla baslar. Sorunun fark
edilmesi veya belirlenmesi uyaricilarin  bir sonucudur. Birey tatmin olmayan
giidiilerinin farkina varir ve uyarilmis ihtiyacin1 gidermeye ¢alisir (Eser ve Korkmaz,
2011: 118). Tiiketicinin ihtiyacini hissetmesi satin alma i¢in eyleme gecme manasina

gelir (Aksoy, 2012: 79).

Tiiketici i¢sel uyaricilardan (aghik, susuzluk, bas donmesi vs.) veya dissal
uyaricilardan (reklam, taze firindan ¢ikmis ekmek kokusu, vitrinde begenilen iiriin vs.)
etkilenerek ihtiyag hisseder (Arslan, 2011: 15). ¢ uyaricilar ya da diirtiiler, gergek ile
arzulanan durum arasinda bir farkin olmasi durumunda ortaya cikar. Ornegin, aclik
durumu yiyecek bulmak i¢in diirtii yaratir. Kisi ne kadar acikmissa, diirtii o kadar biiyiik
olacaktir. Acglik tatmin edildiginde ise, birey diger ihtiyaglarini tatmin etmeye

yonelecektir (Bylthe, 2001: 42).

Tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin fark edilmesine (sorunun

belirlenmesine) yol agan faktorler asagidaki gibi siralanabilir:

1. Tuketicinin Elindeki Uriin ve Hizmetin Tukenmesi: Ttketim sonucu eldeki
irin stokun azalmasidir (Unal, 2008: 122). Buzdolabinda hi¢ mesrubat
kalmadiginin fark edilmesi buna 6rnektir (Kog, 2015: 485).

2. Eldeki Uriin ve Hizmetlerden Hosnutsuzluk: Sahip olunan Uriiniin

performansini yerine getirememesi sonucu hissedilen hosnutsuzluktur (Unal,
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2008: 122). Yeni alinan dis macununun tadinin begenilmemesi bu duruma
bir drnektir.

3. Cevresel Kosullarin Degismesi: Aile yasam dongiistiniin farkli evrelerinde
farkli triinlere ihtiya¢ duyulmasidir. Mesela eve aksam yemegine misafir
gelecekse daha kaliteli gikolata gesitlerinden satin alinabilir (Kog, 2015:
485).

4. Finansal Kosullarin Degismesi: Mevcut gelirin issiz kalma, gelirde artma
veya azalma, beklenmeyen harcamalar gibi nedenlerle azalmasi sonucu
tiiketici harcamalarinda azalmalar olur. Bu durumda bazi liikks harcamalardan
kaginma, yeni {iriin alma yerine restorasyon gibi davranislar sergilenebilir

(Unal, 2008: 122).

1.5.2. Bilgi Toplama

Bu surecte tlketici, ihtiyacini1 tatmin edebilecek Grlin ve markalarla ilgili bilgi
toplar. Satis merkezlerini her bir Grin ya da markanin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme
kosullarim1 6grenir (Yiikselen, 2012: 136).

Sorunun belirlenmesinin ardindan tliketici problemine ¢6zum bulur ve
alternatiflerle ilgili bilgiler bulmaya ¢alisir. Tiiketici bilgilenmesinin ardindan
kararlarim1 daha kolay verir, secenckleri daha basit bir sekilde eler, tuketicinin
algiladign risk diiser ve vermis oldugu Kkarara inanci artar (Ozcan, 2010: 33). Bu
nedenle bilgi, tiiketicilere pek ¢ok agidan yardimci olur

Tiiketici bilgi arayis1 asamasinda igsel ve digsal bilgi arama sireci olarak iki
tiir arastirma siirecinden yararlanir. igsel arastirma, tiiketicinin sorununu ¢dzecek iiriin
ile ilgili hafizasinda depolanan uzun doénemli bilgileri yeniden yoklamasidir. Digsal
arastirma ise tanidiklar, aile, pazarlama g¢abalari, satis personeli gibi dis kaynaklardan
bilgi elde edilmesidir (Unal, 2008: 124). Edinilecek bilginin miktar1 satin alinacak
iiriine baghdir. Pahal1 ve riskli iiriinlerde daha fazla, ucuz ve risksiz iirlinlerde daha az
bilgi toplanir. Bireyin iiriin konusundaki ge¢mis deneyimleri de toplayacagi bilgi
miktarini etkiler (Arslan, 2011: 16). Pazarlamacilarin da bu siiregte tiiketiciye yardim
etmesi, tiikketicinin harcayacagi zaman ve zahmetleri en aza indirir (Aksoy, 2012: 80).

Icsel ve digsal arastirma siireci Sekil 1.7 de gosterilmistir.
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Sekil 1.7: I¢sel ve Dissal Bilgi Arama Siireci

Kaynak: Engel, Blackwell, Miniard, 1986: 66.
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Sekil 1.7°de goriildiigii iizere kisisel unsurlar, sosyal ve durumsal faktorlerin

etkisiyle problem tanimlanir Ve arastirma siireci baglar. Arastirma siirecinde 6nce i¢sel

aragtirma yapilir. Igsel bilgiler tiiketicinin tesadiifi veya amaca dayali olarak 6grendigi

ve hafizasinda depoladigi bilgilerdir. igsel bilgiler tatminkar diizeye ulasirsa diger

asamaya gegcilir aksi takdirde digsal arayisa gidilir. Digsal arastirma pazarlama

cabalarinda agizdan agiza iletisim yoluyla, referans gruplarindan toplanan bilgiler

sayesinde tercih edilenler zihne yerlestirilir. Hafizada biriken bilgiler o anki ve daha

sonraki arastirmalarda kullanilmak tizere bekletilir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1986:

66).

1.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici, sectigi alternatifler arasindan hangi iriinii veya markay1

sececeginin degerlendirmesini yapar. Tiiketici liriin ve marka ile topladig bilgileri bu




asamada inceleyip karsilastirir. Bunu yaparken de ge¢mis deneyimlerinden ve
cevresinden de yararlanir (Oztlirk, 2009: 60). Tiiketicilerin en ¢ok dikkat ettigi
Ozellikler, bekledikleri yarar1 saglayan 6zellikleridir (Kotler, 2000: 180). Alternatiflerin
degerlendirilmesinde, zaman unsuru 6nemlidir. Bir ihtiyacin aciliyeti yoksa daha fazla

zaman harcanarak daha fazla segenek degerlendirilir (Mucuk, 2004: 79).

Her bir markanin {istiin ve zayif yonleri, markalar arasindaki fark, fiyat, satig
yeri, garanti kapsami vs. tuketicinin dikkate aldig1 6zelliklerdir. Tiketici kendisi igin
onem teskil eden bu kriterlerin hangileri olduguna karar vererek alternatiflerini bu
dogrultuda degerlendirir (Arslan, 2011: 16). Bu degerlendirmede sosyolojik ve
psikolojik faktorlerin etkisi buyuktur (Yikselen, 2012: 136).

1.5.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi

Tiiketici, kendisini tatmin eden iirlinii satin alir. Satin alma noktasina kolay
erisim, park sikintis1 yasamama, kaliteli ve basarili hizmet ve guler yuzli olma gibi
sebepler tiiketicinin hangi satis noktasindan {iriin satin alacagi kararini belirleyen 6nemli
faktorlerdir (Kog, 2015: 489). Tiiketicinin satin alma niyeti bazen magazada c¢alisan
satis danismami tarafindan degistirilebilir. Ornegin, belirli bir model miizik seti satin
almaya karar veren tiiketici, hi¢ diistinmedigi baska bir modeli satin alip magazadan

ayrilabilir (Arslan, 2011: 16).

Aligveris merkezlerinde planlanmamis veya icgiidiisel aligverisler ¢ok sik
yapilir. Planlanmamis aligveris, tiiketicinin planlamadigi halde durup dururken bir {iriine
ihtiyac1 oldugunu hissedip aniden satin almasidir (Okutan vd., 2013: 121). I¢giidiisel
aligveris ise tiiketicinin bir tirlinii goriip almak i¢in giiclii istek duymasidir. Amerika’da
Satis Noktas1 Reklamciligr Enstitiistiniin 4000 tiiketici iizerinde yaptig1 bir aragtirmada

tilkketicileri aligveris acisindan dort gruba ayirmiglardir. Bunlar:

-Belirli Plan1 Olanlar: Magazaya gelmeden Once satin alacaklari iiriin ve markay1

belirlemis olanlardir. Bu tiiketiciler yaklagik % 35 civarindadir.

-Genel Plan1 Olanlar: Alacag: iiriin smifin1 belirlemis markay1r belirlememis

olanlardir. Bu tiiketiciler yaklasik %15 civarindadir.
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-Ikame Aligveris Yapanlar: Aligverise baslamadan énce alacag: {iriin ve markay1
belirleyen ancak belirledigi iriine benzer (ikame) olabilecek {irlin veya alternatif
markalar1 almaya magaza icinde karar verenlerdir. Bu tiiketiciler yaklasik %3

civarindadir (Unal, 2008: 133-134).

-Plansiz Aligveris Yapanlar: Herhangi bir plan1 olmaksizin, o anda satin almaya
karar verenlerdir. Aligverislerin ¢ogu bu sekilde yapilmaktadir (%47) (Wilkie, 1986:
538).

1.5.5. Satin Alma Sonras1 Davramslar

Tiketicilerin  satin alma sonrasi fikir, diisiince ve degerlendirmeleri
pazarlamacilar agisindan 6nemlidir (Mucuk, 2004: 79). Tiiketici satin alma sonrasinda

i¢ durumla karsilagir (S6nmez, 2008: 50):

1.Tiiketici tatmin olmustur. Tiiketicinin ihtiyaci, satin aldig triinle bekledigi

sekilde karsilanmigsa, tiiketici tatmin olmustur.

2. Tiketici kismen tatmin olmustur. Tuketici bdyle bir durumda ya Urini
kullanmaya devam eder ya riini kesin olarak kullanmayi birakir ya da trlinden gegici
olarak kurtulur (Coney, 2001: 619).

3. Tiiketici tatmin olmamistir. Satin alinan {iriin tiiketiciyi tatmin etmemisse,

tirtinii kullanmay1 birakir ve yeni bir marka/iiriin arayisina girer.

Bu ii¢ durum pazarlamacilar agisindan ¢ok Onemlidir. Ciinkii tiiketicinin
gelecekteki iirlin tatminini ve satin alma egilimini olumlu ya da olumsuz etkiler.
Pazarlamacilar, aligveris sonrasi tatminligi, tlketicilerin eylemlerini ve iriiniin satin
alimindan sonraki tlketimini incelemelidir (Kotler, 2000: 182). Misteri ile iliski
kurmay1 siirdiiren isletmeler, tiiketicinin tatmin olma olasiligini artirir.  Tiketici
tiriinlerle alakali birtakim sorunlarla karsilagsa bile isletme sorunlar1 ¢ézmeye c¢alistigi
takdirde tiiketici aligveristen hosnut kalir ve bu durum onu tatmin eder (Arslan, 2011:

16).
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Sekil 1.8: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranigi

Kaynak: Coney, 2001: 60

Sekil 1.8’de goriildiigii gibi tiiketici kullandigi iiriin sonrasi tatmin veya
tatminsizlik yasar. Tatmin, satin alma Oncesi beklentilerin karsilanmasidir. Tatmin
yasanmasit durumunda tekrarli alimlar gercekleserek bagli miisteri yaratilir. Ayni
zamanda memnun kalinan {iriin baska tiiketicilere tavsiye edilerek aligverislerde artis
saglanir. Tatminsizlik ise beklentilerin karsilanmamasidir. Tatminsizlik durumunda
tiikketici sikayetei olur. Tiiketici, beklentilerine gore liriiniin performansini degerlendirir.
Kullanilan triiniin tiikketici beklentilerini karsilamazsa, tiketici o drlnd almaktan
vazgececektir (Coney, 2001: 608-609).

Satin alinan mallarin tiiketicinin tatminini saglayamamasi igletme i¢in onemli bir
sorundur. Tiiketicide olusan tatminsizligi yoketmek icin gosterilecek cabalar tiiketicide
meydana gelen negatif tutum ve inanglar1 degistirmede tesirsiz kalabilir. Ozellikle gida
maddelerinde bozuk, c¢iirik mamuller, giysilerde defolu mallar, dayanikli tiiketim
mallarindaki hizmet eksiklikleri ve garanti siirecindeki eksiklikler tiiketicide kisa siirede

degistirilemez (Yikselen, 2007: 146). Aksine eger tiiketici tatmin olmussa, tiriinii tekrar
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satin alacagini belli edecek ve iirlinii bagkalarina dvecektir. Pazarlamacilar i¢in en iyi

miisteri tatmin olmus bir miisteridir (Kotler, 2000: 183).

1.6. TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISI CESITLERI

Tiketici genel ihtiyaglarinin doyumunu saglamak i¢in birtakim Urlin ve
hizmetlerle ilgili birgcok satin alma karar1 verir (Mucuk, 2004: 78). Tuketicinin karar
alma sireci aynmi sekilde kendini gostermez. Tuketiciler bazi ihtiyaglari i¢in derin bir
arastirma igerisine girerken bazilari igin fazla arastirma yapmaya ihtiyag duymazlar
(Nazik vd., 2014: 26).

Belirli bir durumda uyaricilar araciligi ile bireyde uyanan ilgi veya kisinin
verdigi onem ilgi diizeyi olarak ifade edilir. ilgi diizeyi yliksek {iriiniin kisi, ortam,
toplum ile uyumlu ve iliskili olmast ile agiklanir. Uriin, kisinin benligi, yasam tarzi ya
da sosyal sinifi ile uyumlu, pahali veya riskli olmasi ilgi diizeyini artirir (Unal, 2008:
145). Tiketici icin degerli olan, moda ve teknolojik iiriinler gibi tiikketicinin dikkatini
ceken drdnler, ekonomik riski yuksek, hislere hitap eden trtnlerde ilgilenim dizeyi
yiiksektir (Odabas1 ve Barig, 2015: 342). Ciinkii tiiketiciler i¢in pahali olan Grtnler
kalite ve itibar anlamma gelir (Mowen, 1993: 403). Ikamesi olan ve ucuz iiriinlerde ise
genellikle diisiik ilgilenim s6z konusudur. Bir iirline yliksek veya diisiik ilgilenim
verilmesinde tuketicinin perspektifi etkilidir. Tiketicide ekonomik ve sosyal riskin

olusmadig tirtinler diisiik ilgilenime iligkin Grtnlerdir (Assael, 1992: 16).

Pekgok farkli {iriin gruplarimin olmasindan dolay1 tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 da Griinden iriine degiskenlik gosterir. Ornegin, dis macunu, makarna,
bilgisayar, telefon, elektronik esya veya yeni bir otomobil satin alma davranislar
birbirinden oldukca farklidir (Kotler, 2000: 177). Ornegin, bir bilgisayar veya otomobil
satin alinirken fiyat, 6deme kosullari, 6zellikleri, markalarin kriterleri gibi pek ¢ok
ozellik arastirilirken, yiyecek ve icecek maddeleri daha az ¢aba harcanarak satin alinir.
Buradan hareketle ilgi diizeyi ve satin alma dlzeyine gore satin alma davranigi dort
grupta siniflandirilir (Yiikselen, 2001: 88).
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Tablo 1.4: Assael Modeline Gore Satin Alma Davranisinin Dort Tipi

Yiiksek flgi Diizeyi Diisiik Tlgi Diizeyi
Karmagik Satin alma Farkhilik Arastiric1 Satin Alma
Davramsi Davranisi
Karmasik Satin Alma (Yogun bilgi toplama, inceleme, (Marka veya model degisikligi
degerlendirme) isteme)
Otomobil ve takim elbise Kahve ve icecekler

Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Alsilmis Satin Alma Davranisi
Satin Alma Davranmisi

Aliskanhk Halinde Satin (Alisilmig marka tercih edilir) (Tiiketicinin degisiklik istegi

yoktur)

Alma Sigara ve parfiim

Kagit mendil ve havlu

Kaynak: Assael, H. Consumer Behavior and Marketing Action, 4th Edition, USA, 1992: 13.

Assael modeli iki boyutta ele alinir. Bunlardan birincisi satin alma davranisinin
karmagik ve rutin satin alma olduguyla ilgilidir. Tiiketici karmasik ve biligsel (ig¢sel ve
digsal tiim bilgiler) degerlendirme sonucunda (mesela takim elbise, bilgisayar,
miicevher satin alma davranisi) olabilecegi gibi, fazla bilgi ve diisiinmeyi gerektirmeyen
(mesela su, yemek tuzu, toz seker satin alma davranisi) aliskanlik haline gelmis satin
alma davranis1 seklinde olabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 35-36). ikinci boyut ise
tiketicinin ilgi veya ilgilenim duzeyi ile ilgilidir. Anlatilmak istenen sey, bilgi toplama
ve alternatiflerin degerlendirilmesinin derecesiyle ilgilidir. Ilgilenim diizeyi yiiksek
oldugunda igsel ve digsal tiim bilgiler toplanir. Yuksek ilgi diizeyine sahip tiketiciler,
satin alacagi iiriinden maksimum diizeyde tatmin bekler ve satin alma karar1 verirken
iirtinli ¢ok yonlii degerlendirirler. Diistik ilgi diizeyine sahip tiiketiciler ise satin alacagi
urinden makul derecede tatmin bekler. Az sayida lriin 6zelliklerine bakarak karar
verirler (Assael, 1992: 104). Ornegin, otomobil, buzdolabi ve imaj olusturan
aksesuarlarin satin alinmasi kararlarina insanlar daha fazla ilgi gosterirken, kahvaltilik
zeytin, toz, seker gibi Uriinlerin satin alinmasi kararlarinda ise ilgi genelde diisiik

olacaktir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 36).
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1.6.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisinda, tuketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu,
genellikle pahali, riski yiliksek, nadir satin alinan tiriinlerde goriiliir ve markalar arasinda
onemli farkliliklar vardir (Yukselen, 2001: 88). Bundan dolay: tiiketici fazla bilgi
toplayarak, muhtemel olan alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin
alma davramisini gerceklestirir (Kog, 2015: 477). Ornegin, bilgisayar, ¢camasir makinas,
otomobil, ev gibi pahali, riskli ve her zaman satin alinmayan {iriinler, tiketicinin aklin

karistiran zor karar verdigi karmasik mallardir (Cengiz ve Girginer, 2012: 270).

Pazarlamacilar, tlketicilerin (rin hakkinda bilgilenebilmeleri ic¢in farkli
yontemler gelistirmeli ve tiketicinin dikkatini kendi markalarmma ¢ekmek igin
ugrasmalidirlar (Kotler, 2000: 177).

1.6.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi

Tiiketicinin bir triinii alirken fazla irdelemesinin sebebi, Uriiniin fiyati, o
markay1 veya iiriinii ¢ok sik satin almamasi veya urunin riskli olusudur. Bundan dolay1
satin alic1 pazarda iirlin ¢esitlerini iyi arastirarak ve tUriinler arasinda fiyat karsilastirmasi

yaparak satin alma islemini kolayca gergeklestirir (Kotler, 2000: 177).

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi ilgi diizeyinin yliksek, markalar arasi
farkliligin diisiik oldugu durumlarda ortaya g¢ikar. Tiiketici alim oncesi ¢ok fazla bilgi
toplayarak kararlarindaki uyumsuzlugu gidermeye g¢alisir. Mesela tliketici koltuk satin
almaya karar verdiginde, Once bilgi toplar ve eger Kkararlarinda tereddiit veya
uyumsuzluk varsa onlar1 en aza indirgemeye calisir. Topladigi mevcut bilgi birikimini
ortaya koyar, yeni kanaatlere varir ve en sonunda tercihine iliskin degerlendirmeler
yapar (Yukselen, 2007: 144-145).

1.6.3. Alsilmis Satin Alma Davranisi

Markalar aras1 farkliligin az oldugu, tuketicinin markalarla ilgili bilgi
toplamasina ihtiya¢ duyulmayan iiriinlerde aligilmig satin alma s6z konusudur. Kisacasi

sik sik, fazla diisinmeden, ¢ok fazla yeni bilgi toplamaya ihtiya¢ duymadan, eski bilgi
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ve deneyimlere gore yapilan satin alma davranisi tipidir (Kog, 2015: 478). Mamuller
arasinda buyuk olglide kalite, fiyat gibi farkliliklar bulunmaz. Ekmek, su, tuz, peynir,
sigara buna 6rnektir (Yikselen, 2007: 145).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin Uzerinde fazla distiinmedikleri bir UrlinQ, ¢ok
diistiniilen bir {irin boyutuna doniistiirebilmek adina bazi teknikler kullanirlar. Birincisi,
bir Grtine 6nemli bir 6zellik ilave edebilir. Ornegin basit bir dondurmanin iizerine findik
veya fistik eklenmesi gibi. Ikincisi, iiriin ile diisiiniilen sahsi bir durum arasinda iliski
kurulur. Ornegin, bir kahve markasi reklaminm, tiiketicinin uykusunun giderilebilmesi
icin sabahin erken saatlerinde yaymlanmasi gibi. Uclinciisil, reklami sahsi degerlerle
ilintili  glcli  duygulart veya ego savunmasimi harekete gecirecek sekilde
tasarlayabilirler. Dordincisu ise, Urunle tizerinde ¢ok diisiiniilen bir mesele arasinda
baglant1 kurulur. Ornegin dis macununun tiiketicileri dis ciiriimelerinden korumasi gibi
(Kotler, 2000: 178). Kisacasi pazarlamacilar bu tiir triinleri tercih edilebilir hale
getirebilmek icin iiriin denemelerini tesvik eden fiyat ve satis c¢alismalari yapmalari

gerekir.

1.6.4. Farkhilik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin ilgi diizeyinin diisiik ve markalar arasinda keskin farkliliklarin
bulundugu satin alma davranisi tiiridiir. Tiiketici alisilmig tirinlerin digsinda yeni trtinler
deneyebilir (Baker, 2003: 134). Tiiketiciler sik stk marka degisikligi yaparlar. Fazla
arastirma yapmaksizin belirli inanglar dogrultusunda bir marka secerler ve bu markay1
tiketim sirasinda degerlendirmeye alirlar (Simsek, 1990: 47). Ornegin, tiketici belirli
inanglar dogrultusunda X marka sekerlemeyi herhangi bir degerlendirme yapmaya
ihtiyag duymaksizin satin alir ve {rlini tiiketim esnasinda degerlendirir. Ancak
sonrasinda daha degisik bir lezzet denemek adina baska bir markaya da yonelebilir
(Yukselen, 2007:145). Markada degisiklik yapilmasi; tiriinden tatmin olunmadigi igin
degil, tirtinde farklilik arandigi i¢indir (Kotler, 2000: 178).

Isletmeler tiiketicinin satin alma davramsini alisilmis satin alma davranisina
doniistiirmeye ¢alisan ve kendi markasinin diisiik fiyat, bedava iiriin, kuponlar ve yeni
bir seyin denenmesi gerektigini anlatan reklam gibi faktorlerle tercih edilmesini

saglayan pazarlama stratejileri gelistirmelidir (Kotler ve Armstrong, 2001: 155).
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Kisacasi tiiketicilerin farkli satin alma davranigi gesitleri vardir. GUnlUmuzde
kararimi verdikleri bir Grlnu satin almak isteyen tiiketiciler farkli markalarla, degisen
fiyatlarla ve cok fazla iiriin gesidi ile karsilasmaktadir. Tiketiciler bu genis tiriin
yelpazesinde kendi ihtiyaglarina, aligkanliklarina ve beklentilerine gére satin alma karari
vermektedirler. Bu nedenle tiiketicilerin farkli boyutlardaki aligveris aligkanliklari da
satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bazi tiiketiciler, bir iirlin satin alirken 6ncelikle
isteklerini g6z 6niinde bulundurur ve alacaklarin1 6nceden planlarlar. Baz tlketiciler ise
plansiz bir sekilde iggiidiileri dogrultusunda hareket ederek icgidisel satin alma
davraniginda bulunurlar (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 684). Bu calismanin ikinci
boliminde iggiidiisel satin alma kavrami, tiketicileri iggiidiisel satin almaya

yonlendiren faktorler ve kiltir arasindaki iliski incelenmeye ¢alisilmistir.
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IKiNCi BOLUM
2. ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISI

Tuketicilerin gesitli satin alma davranisi turleri vardir. Bunlar karsimiza hedonik
(hazc1) tiiketim, kompulsif tiiketim, sembolik tiiketim, faydaci tiiketim, planl tiiketim
ve plansiz (anlik) tiiketim olarak ¢ikar. Bu satin alma davranisi turleri hakkinda kisaca
bilgi verdikten sonra asil konumuz olan “i¢giidiisel satin alma” kavramindan detayli

olarak bahsedilecektir.

Hedonik (hazci) tiiketim, ruhsal, anlik ve haz veren aligverisleri yansitan bir
tilketim seklidir ve bu tiikketim sekli objelerin diisiinsel ve diissel birlesimi ile meydana
gelmektedir (Babacan, 2001: 105). Seving, diislem, uyanis, sehvet ve eglence
arayisindaki tiiketici davranislar1 hedonik tiiketimi yansitir (Oz ve Mucuk, 2015: 628).
Eglenmek i¢in yapilan aligveris aktiviteleri, tuketicileri rutin hayattan uzaklastirir ve
yeni Uriinlerle alakali bilgi birikimi saglar (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95). Kiyafet,
tiketicilerde ¢esitli duygular uyandiran, sembolik anlamlar tasiyan yiksek hedonik
degere sahip bir boyut kazanmustir. Birgok giyim dreticisi kurum da bunun
dogrultusunda pazarlama yontemleri gelistirerek, modaya uygun farkli modelleri
tlketicilerin begenilerine sunarlar (Aydin, 2010: 439). Hedonik tiiketimin, sembolik ve

kompulsif olmak tizere 2 ¢esidi vardir:

1.Sembolik Tlketim, Grlnlerin simgesel degerlerine gore gézden gegirilip satin
almmasi ve kullanilmasidir (Ozdemir, 2007: 16). Sembolik satin alma tarzinda, iiriiniin
neyi ifade ettigi ve tiketicilerde yarattigi imaj onemlidir (Okutan vd., 2013: 119).
Tiiketiciler cogu zaman iirtinleri faydaci degerinden ¢ok tasidigi sembolik anlamlari igin

satin alirlar.

2.Kompulsif satin alma, kisinin igerisinden gelen satin alma i¢gudisiind kontrol
edememesi neticesinde meydana gelir. Kompulsif satin alma diirtiileri kontrol
edememesi ve asir1 olumsuz kosullara yol agmasi nedeniyle plansiz satin alma

davranigindan farklidir. (Villi, 2012: 32).

Faydaci  tiketim, tiketicinin  ihtiyacinin ~ tatmin  edilip edilemedigini
degerlendiren bir tlketici davranmisidir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 689). Yani,
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tiiketicilerin satin aldiklar1 triinlerden ne derece fayda sagladigina iliskin bir tlketim

tarudar.

Planh Tiiketim, tiketicilerin hangi markalar1 ve hangi {iriinleri satin alacaklarini
onceden belirlemesidir. Tiiketicilerin bir kism1 satin alacaklari {iriin tiirlerini 6nceden
belirlerken bazilar1 magaza iginde karar verir. Planli satin alma davranisinda, tiiketici

aradigini bulmak i¢in enerji ve zaman harcamaya isteklidir (Villi, 2012: 35).

Yukarida goriildiigii gibi, tiiketiciler, iirlin ve hizmet satin alirken yalnizca
ihtiyagtan dolay1 degil, ayn1 zamanda ruh hallerini dizeltmek, zaman gecirmek,
eglenmek, zevk almak veya kendilerini ifade etmek veya baskalarina gostermek igin de
satin alma davranisinda bulunurlar. Postmodern tiiketim toplumlarinda, fiziksel
ihtiyaglarin tatmininden daha ¢ok, duygusal tatmine, haz ve heyecana énem verilmeye
baslanmistir. Bu goriis agisindan hareketle postmodern satin alma sekillerinden biri
olarak icgudusel aligveris, 6zellikle uluslararasi ¢alismalarda tizerinde siklikla durulan
bir konu olarak goriilmektedir (Kezer, 2012: 126). Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin 6nemli bir boliimiinii i¢ine alan iggilidiisel aligveris, sosyoloji, psikoloji
ve iletisim alaninda yapilan ¢aligmalarla da disiplinler arast bir konu olma 6zelligi
tasimaktadir (Shen, 2005: 6). Ayn1 zamanda tiketicilerin i¢sel guduleri giysi tercih ve
tarlerini belirlemede de oldukca etkili olmaktadir. Giyimde iyi bir goériiniise sahip
olmak, cevredekiler tGzerinde olumlu bir etki birakmak ve kendini ispat etmek agisindan
onemlidir. Bireyin arkadaslari, ailesi, ¢cevre, moda, psikolojik gugler, ekonomik-politik
kosullar ve toplumsal etkileri, kiltiirel ve etnik etkiler giyim tercihlerine sekil verir
(Glngor, 2013: 207). Bu bolimde; iggiidiisel satin alma kavrami, iggiidiisel satin alma
siireci, iggiidiisel satin alma davranisi tiirleri, iggiidiisel satin alma davranisini etkileyen

faktorler ve kiltur kavramlari incelenmistir.

2.1. ICGUDUSEL SATIN ALMA KAVRAMI ve OZELLIKLERI

Plansiz (anlik)/ I¢giidiisel Tiiketim, tiiketicinin icinde ani bir satin alma istegi
uyandiran, ¢ok fazla diistinmeden, anlik, farkina varmaksizin gergeklestirdigi bir satin
alma davramis1 tiiriidiir. I¢giidiisel satin alma kavramini konu alan arastirmalar
uluslararast literatiirde elli yillik bir gegmise dayanir (Piron, 1991: 501), Trkiye’de ise

konuyla 1ilgili arastirmalarin ¢ok uzun bir ge¢misinin olmadigi goriliir. Bu nedenle
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yabanci kaynak sayis1 daha fazladir. Iggiidiisel satin alma kavramu ile alakali bir takim
farkliliklar da vardir. Tlrkge literatiirde ictepisel, i¢gudusel, durtiisel, sezgisel, ani,
plansiz satin alma gibi pek ¢ok anlami bulunan “Impulse Buying” kavrami igin bu

calismada “Icgiidiisel Satin Alma” ifadesi kullanilacaktir.

Icgiidiisel davranislar iizerine ilk arastirmalar psikologlar tarafindan 1920°li
yillarda baslanmistir. Icgiidiisel davranislar kisinin engelleyemedigi davranislardir.
Icgiidiisel satin alma davramist ile zorlayict satin alma davranist birbirine
karistirilmamalidir. I¢giidiisel davramisin zorlayici (compulsive) davranistan en biiyiik
farkliligi, sonuglar1 daha ¢ok diisiiniilerek yapiliyor olmasidir (Edwards, 1993: 67-85).
Icgiidiisel satin alma davrams: tiiketici davranislar1 agisindan Kotl, kontrolsiiz kararlar
olarak degerlendirilir. Satin alma sonrasinda meydana gelen pismanlik tiiketiciyi
finansal acidan zorladig1 gibi, tiiketicide iirlinii almis olmanin verdigi rahatsizlik,
kendini suclu hissetme ve toplum tarafindan garipsenme endiseleri yaratir (Rook ve
Fisher, 1995: 305-306).

Icgiidiisel satin alma kavrammin tanimi ilk olarak 1950’lerde DuPont tarafindan
yapilsa da gecerliligini hala koruyan tanim 1962 yilinda Stern tarafindan yapilan
tanimdir. Stern’e gore icgiidiisel satin alma davranisi, bir tiiketicinin plansiz bir sekilde
hareket ettigi herhangi bir satin alma durumudur ve plansiz satin alma davranisi ile es
anlamli olarak kullanilmaktadir (Stern, 1962: 59-62). Akturan’a gore tiketici bir
magazaya bir sey satin almak amaciyla girmekte ancak satin almayi planladig: iiriin
disinda bir {iriin satin alarak plansiz bir satin alma ger¢eklestirmektedir (Akturan, 2010:
110). Bir bagka ifadeyle, tiketicinin belirlenen herhangi bir ihtiyaci karsilama veya
belirlenen herhangi bir tirlinii satin alma gibi 6nceden planlanmis bir niyet sz konusu

degildir (Beatty ve Ferrel, 1998: 170).

Icgiidiisel satin alma kavrami iizerine yapilan sonraki c¢alismalarda bu
aciklamalarin i¢ine duygusal unsur ve psikolojik tepkiler de ilave edilmistir (Dursun,
Oskaybas ve Gokmen, 2013: 237). Piron’a gore i¢giidiisel satin alma; planl degildir,
bir uyariciyla karsi karsiya gelince ortaya ¢ikar, duygusal ve biligsel tepkimedir ve
uyaricinin tiiketiciyi harekete gecirdigi durumlarda ortaya c¢ikar (Piron, 1991: 306).
Icgiidiisel satin almanim bilissel ve duygusal olmak iizere iki boyutu vardir ve bu

unsurlar birbiriyle etkilesim igerisindedir (Coley ve Burges, 2003: 283). Duygusal
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boyut; duyular, hisler, ruh hali, icgiidi gibi soyut kavramlari igine alirken, bilissel
boyut; plan yapmadan satin alma ve gelecegi goz ardi ederek o an eylemde bulunmay1
ifade eder (Akturan, 2010: 110). Duygusal siire¢lerde kars1 konulamaz, 1srarci, zorlayici
bir satin alma diirtlisii s6z konusudur. Satin alma sirasinda olumlu bir durumla
karsilasildiginda pozitif bir ruh hali ile i¢gilidiisel satin alma gergeklestirilir (Coley ve
Burges, 2003: 283). I¢giidiisel satin alma ¢cogunlukla duygular aracihifiyla gerceklestigi
igin diistinsel unsurlar ikinci sirada kalir (Dursun, Oskaybas ve Goékmen, 2013: 238).
Tablo 2.1’de iggiidiisel alisveris siirecinde yer alan duygusal ve diisiinsel bilesenler

gosterilmistir.

Tablo 2.1: Icgiidiisel Satin Almaya Iliskin Duygusal ve Diisiinsel Bilesenler

Duygusal stireg- duygulari, hisleri ve ruh halini kapsar

Satin almak icin karsi konulmaz istek | Istek o an o kadar gii¢liidiir ki tiiketici
icin dayanmak zordur.

Olumlu satin alma duygusu Tuketici genellikle kendinin
odullendirme ve mutlu etme durtuleri
nedeniyle aligverise karst olumlu ruh hali

icerisindedir.
Ruh hali yonetimi Icgiidiisel satin alma kismen degisme
istegi, duygular1 veya hisleri

yonlendirme amaci ile yapilir.

Bilissel siire¢- diisiinme, anlama, yorumlamayi kapsar

Bilissel Irdeleme Sonuglari diisiinmeksizin ve
degerlendirme yapmaksizin, ani bir diirtii
ile ilgilidir.

Plansiz Satin Alma Net bir planlama eksikligi gosterir.

Gelecegi goz ardi etme Gelecege dair endise duymaksizin,

aniden se¢im yapmanin sonucudur.

Kaynak: Coley A. ve Burgess B., "Gender differences in cognitive and affective impulse buying”, Journal of Fashion
Marketing and Management, 2003: 283.

Icgiidiisel alisverisin duygusal boyutu kisilik dzellikleri ile ilgilidir. Alisverise
kars1 konulamaz bir istek duymak, bu istekle baglantili hos duygular hissetmek ya da
aligveris ile kendini daha iyi hissetmek tiiketicinin diisiinsel unsurlara c¢ok fazla
odaklanamamasi ile agiklanir. Hosnutluk durumu bilisselligi bastirdig i¢in diisiinsel
unsurlar ¢ogu zaman duygusal unsurlarin etkisi altinda kaldigi i¢in iggilidiisel satin alma
davranigi daha muhtemel hale gelir (Coley ve Burgess, 2003: 283). Bunun sonucunda

da kontrol dist ve olagandisi satin alma davranislar1 gerceklestiren bireyler, alisveris
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sonrasinda fazla para harcamis olmanin getirdigi psikolojik baski neticesinde rahatsizlik
duyarlar ve pismanlik duygusuna kapilabilirler (Villi ve Kayabasi, 2013: 148). Ayrica
Lin ve Chuang (2005: 551)’in yaptiklar1 bir ¢alismada duygusal zeka ile i¢giidiisel satin
alma arasinda giiclii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Duygusal zekasi yiiksek olan kisiler
duygularin1 daha fazla kontrol ettiklerinden digerlerine goére daha diisiik iggiidiisel
davranig gdstermislerdir (Lin ve Chuang, 2005: 556). Benzer sekilde Isler ve Atilla
(2013: 192)’nin yaptiklar1 ¢alismada da duygulariyla daha ¢ok hareket eden yani
duygusal zekasi diisiik olan tiiketicilerin iggiidiisel satin alma egilimine daha yatkin

olduklar1 tespit edilmistir.

Dittmar, Beatties ve Fries (1999:495)’e gore tiketiciler bir Griiniin fonksiyon ve
niteligi kadar sembolik anlamina da dikkat ederler. Mesela kadinlar i¢giidiisel satin alma
davranig1 gerceklestirirken daha ¢ok sembolik anlamlar1 igin yaparlar, erkekler ise
aracsal amaclar icin yaparlar (Coley ve Burgess, 2003: 29). Altunisik ve Calli (2004),
tarafindan Tirkiye’de yapilan bir arastirmada iggiidiisel satin alma davranisinda
bulunanlarin bilgi kullanma hususunda ilgisiz veya eksik oldugu ifade edilmektedir.
Arastirmaya katilan deneklerin aligveris esnasinda pazarlikta bulunmadigi, modayla
ilgilenmedikleri, alisveris Oncesi magaza arastirmasi yapmadiklari, satin alma karari
hususunda derin diisiinmedikleri, kredi kartin1 daha ¢ok kullandiklari, bilinen markalara
talebin daha fazla oldugu, satin alma siirecinde marka ve imajin fiyat unsurundan daha
onemli oldugu gorilmektedir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda enformasyon,
arastirma ve bilgi kullanim1 agisindan iggiidiisel satin alma davranisinda bulunanlarin
rasyonellikten uzak ve ¢ogunlukla kendiliginden karar almakta olduklarina isaret edilir
(Torlak ve Tiltay, 2010: 208).

Genel olarak yapilan “i¢giidiisel satin alma” tanimlarina bakildiginda, farkli
tiirde icgiidiisel satin alma davraniglarinin mevcut olmasi kavrama iliskin farkli boyutlar
getirmistir. Fakat Ozellikle Piron (1991)’un iggiidiisel alisverisin 13 boyutuna yer
verdigi c¢aligmasi daha sonra Koski’nin (2004) bu boyutlara 1 boyut (anlik aligveris)
daha ekleyerek tanimin gelistirilmesine katki saglamis ve i¢giidiisel aligverisin genel bir

resminin ¢izilmesini saglamistir (Koski, 2004: 24).
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Tablo 2.2: i¢giidiisel Alisverisin Boyutlar

1.Plansiz Satin Alma 8.Magazaya Girmeden Once Herhangi Bir

Satin Alma Niyetinin Bulunmamasi

3. Ozel Olarak Sunulan Firsatlardan 10.Psikolojik Dengesizlik Durumu

Yararlanma Istegi

5.Aniden Verilen Karar 12.Diisiik Biligsel Degerlendirme
7.0nceden Tanimlanmis Bir Sorun (14.Anlik Aligveris)
Bulunmamasi

Kaynak: Koski, N.“Impulse Buying on the Internet: Encouraging and Discouraging Factors”, 2004: 25.

Tablo 2.2°de goriildiigii gibi iggiidiisel aligverisin ya da iggiidiisel satin alma
davraniginin yapilan ¢alismalarla toplamda 14 adet boyutuna yer verilmistir. Herhangi
bir satin alma niyetinin bulunmamasi, onceden tanimlanmis herhangi bir sorun
bulunmamasi, plansiz satin alma, aniden ve kendiliginden bir satin alma isteginin
duyulmasi, aniden karar verme, heyecan istegi, 6zel promosyonlardan ve firsatlardan
yararlanma istegi gibi unsurlar i¢giidiisel aligveris boyutunun bir kismini aciklar. Ayrica
icglidiisel olarak aligveris yapildiktan sonra pismanlik hissi sonucunda psikolojik
ikilemlerin yagsanmasi, psikolojik dengesizlik durumu, diisiik biligsel degerlendirmelerin
yapilmas1 ve sonuclarin gézardi edilmesi gibi neticelerle karsilasilabilir. Biitiin bunlar

i¢cgiidiisel aligverisin boyutlarini olusturmaktadir.

Icgiidiisel satin alma davranisinin; plansiz satin alma, uyaricilara gosterilen tepki
ve anlik olmak iizere ii¢ temel dzelligi vardir. Ilk olarak, bir tiiketici diisiindiigii bir
stirecte bir Urlin satin almaya karar verir ve hi¢ aklinda olmayan bir iiriin satin alabilir.
Ikinci olarak, i¢giidiisel satin alma davranis1 hosa giden bir uyariciya verilen tepkidir.
elbise, miicevher veya bir sekerleme gibi uyaricilar bir tiketicinin icglduleriyle
eylemde bulunmasina sebep olan bir Katalizér islevi goriir. Ugiincti 6zellik ise
davranigin aniden gergeklesmesidir. Tiiketici satin alma davranisinin sonuglarini

gbrmezden gelerek ani kararlar verir (Villi ve Kayabasi, 2013: 147). Ancak satin alma
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davranigi sonrasi tiiketicilerin ¢cogunda pismanlik hissi gorulir (Rook ve Fisher, 1995:
305-306).

2.2. ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISI TURLERI

Stern (1962) ¢alismasinda, i¢giidiisel satin alma davranisinin ekonomik, benlik,
zaman, mekan ve hatta kdltlrel unsurlar tarafindan etkilendigini ifade eder. Bunlar
yalnizca bagka miisterilerin ayni iiriinleri satin alimi sirasinda degil, ayn1 zamanda farkli
satin alma durumlart altinda ayni miisterilerin ayni iriinleri satin alimlarinda da
degiskenlik gosterir. Netice olarak, iggiidiisel satin alma davranisinin birgok tlrin bir
karigimi oldugunu gosterir (Villi ve Kayabasi, 2013: 148). Bunlara gore dort farkh

icgiidiisel satin alma tiirlinden bahsetmek miimkiindr:

1.Tamamen iggiidiisel satin alimlar: Piyasaya yeni ¢ikan bir iiriinii veya markay1
goriip kendisinin olmasini istemesi veya denemek istemesi ile ortaya ¢ikan alimlardir.
Mesela Pinar SUt’Un yeni pazara ¢ikardigi sahlebi gorip tlketicinin denemek istemesi
gibi (Odabas1 ve Barig, 2015: 378).

2.Hatirlamalarla yapilan i¢giidiisel satin alimlar: Aligveris listesinde bulunmayan
ancak goriildiigiinde ihtiya¢ oldugu hatirlanarak yapilan alimlardir. Hatirlatan i¢giidiisel
satin almada, tiiketici daha once o {iriinii kullandigindan dolay1 {irlinlin 6zelliklerine

hakimdir (Stern, 1962: 59).

3.Tavsiye ile yapilan icgiidiisel satin alimlar: Oncesinde iiriin hakkinda herhangi
bir bilgi birikimi olmamasina karsin, satin alma davranisinda bulunacak kisi Grand ilk
defa gordiiglinde ve o {iriine kars1 bir ihtiyag hissettiginde olusur (Madhavaram ve
Laverie, 2004: 59). Tiiketici {iriinii gormeden boyle bir ihtiyacin varligindan haberdar
degildir (Unal, 2008: 155). Uriinlerin cazibesi veya kosullarmin cekiciligi ile almaya
karar verir. Mesela, magazada dolasirken goze carpan kazagin indirimli fiyatindan

almak buna ornektir.

4.Planl yapilan i¢gilidiisel satin alimlar: Tiketicinin belirli bir seyi satin alma
plan1 ile aligverise gitmesi ancak aligveris aninda diger markalarin c¢ekiciligine,
promosyonuna kapilip baska bir alternatife yonelmesi ile yaptig1 alimlardir (Coley ve

Burgess, 2003: 285 ve Unal, 2008: 155). Mesela, alisverise ¢ikarken keten pantolon
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alma diisiincesiyle ¢ikip, ipek bir pantolon almak Ustelik pantolonu tamamlayan parlak

bir kemer almak bu tiir alimlarin 6érneklerindendir (Odabasi ve Baris, 2015: 378).

2.3. ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Cosmopolitan dergisi tarafindan 2008 yilinda 774 kadin iizerinde yapilan bir
arastirmaya gore kadinlar dakikada en az bir kez aligverisle ilgili bir seyi zihinlerinden
gecirdikleri sonucuna ulasilmigtir. Bu ise glinde 960 kez aligverisi diisiinmek anlamina

gelir (Altunisik, Bora ve Sarikaya, 2010: 55).

Icgiidiisel satin alma davranisina neden olan etkenler digsaridan gelen uyaricilar
ve tuketicilerin kendi ozellikleridir. Tiiketici, triiniin kendisi ve satis atmosferi
tarafindan uyarilir. Ortamdaki mis kokular, g6z alic1 renkler, kulaga hos gelen bir muzik
tiketici igin keyifli ve huzurlu bir atmosfer saglar (Solomon, 2006: 248). Tuketici
olusan boylesi glzel bir ortamda zamanin1 magazada daha fazla harcamak ister ve bu da
tiketicilerin i¢glidiisel olarak daha fazla aligveris yapmalarini tetikler (Verplanken,
2001: 72). i¢giidiisel alisverisler baskin duygularin etkisi altina girme sekli olarak ifade
edilebilir. Ayrica bu tiir aligverisler magaza tanitimi, katalog, fiyat indirimi, promosyon
gibi disaridan gelen uyaricilar ile de artar (Dursun ve Yener, 2014: 23). Altunisik, Bora
ve Sarikaya (2010: 55-56)’ya gore tuketicileri icglidisel alisverise yonlendiren bazi

unsurlar sunlardir:

Can sikintis1 ve stres: Ozellikle bayanlar sikintili zamanlarinda farkina
varmaksizin bir¢ok sey almak ister. Isyerinde terfi alamayan birinin kendini bir aligveris
merkezine atarak rahatlama yolu aramasi, ya da esinin dogum giiniinii hatirlamamasi

lizerine onu cezalandirmak i¢in kendini aligverise vermesi buna ornektir.

Rekabet: Ozellikle ev hanimlari arasinda goriilen bir durumdur. Daha fazla
dikkat ¢ekme, iistiin goriinme gibi gerekgelerle yapilir. Ozellikle “Ne kadar ¢ok aliveris
yapiyor” dedirtmek adina yapilan aligverislerdir. “Arkadasimin bluzunu ¢ok begendim
bende de olmali”, “Benim toplum ig¢inde bir statiim var onlardan asagir kalamam”

ifadeleri buna bir drnektir.
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Fark edilme ve dikkat cekmek i¢in sahip olma istegi: Begenilen bir esyaya sahip
olma hissi 6nemli bir diirtii olarak karsimiza ¢ikar.” Giyimim ve kusamimla fark

edilmek benim icin édnemli bir prestij unsurudur” ifadesi buna ornektir.

Pazarlama faaliyetleri: Isletmelerin sunduklar1 reklamlar ve tutundurma
faaliyetleri insanlarin zihninde yeni ihtiyaglar yaratarak aligverisin gerceklesmesini
saglayan onemli faktordiir. “%70 yazisii gordiigiimde kendimi aligveris yapmaktan

alikoyamiyorum” ifadesi buna 6rnektir.

Baskalarin1 aligveris yaparken gormek: Bazi tiiketiciler suru psikolojisine
kapilarak aligveriste kontrol disina cikar. “Insanlar sepetin basina iisiistiigiinde bunun
bir firsat olacagini diisiiniip ben de 1-2 sey satin alinm” ifadesi buna bir 6rnektir

(Altunisik, Bora ve Sarikaya, 2010: 55-56).

Genel olarak tlketicinin kisilik yapisi, yasam tarzi, Kiltlrl, demografik
Ozellikleri gibi ¢ok fazla unsur tiketicileri iggiidiisel satin almaya yonlendirmektedir.
Kiltirel degerler tiiketicinin satin alma davraniglarini ¢cok fazla etkilemektedir. Kilttrel
degerler, insan davranislarina yol gosterir (Gutman 1982°den akt Unal ve Ercis, 2006:
27 ). Bu degerler diisiince ve davranis kaliplarina siirlar koyar. Bu nedenle, kisilerin
davraniglar1 degerlendirilirken gevrelerinden bagimsiz disiiniilemez (Dalkilig, 2008:
85). Ulkemizde ¢alisma hayatinda kadinlarin aktif bir rol oynamaya baslamasiyla is
yogunlugu artmig ve siire yetmez hale gelmistir. Bu nedenle, bayanlar daha pratik
hazirlanabilecek yiyecekler, kendilerine ev islerinde kolaylik saglayabilecek iirtinleri
tercih etmektedir Ayrica, ¢alisan bayanlarin sik gériinmek i¢in klasik giyim {irtinlerini
icgudusel olarak daha sik aldiklar1 goriilmektedir (Kezer, 2012: 73). Yine ozellikle son
zamanlarda bayanlarin kendilerini daha mukemmel hissetmeleri ve ©6n plana
cikarabilmeleri c¢esitli kozmetik diriinleri satin aldiklar1 goriilmektedir (Villi ve

Kayabasi, 2013: 145).

Icgiidiisel satin almay1 etkileyen temel faktorler incelendiginde ise kisiye iliskin
nedenler, iirline iliskin nedenler, satin alma c¢evresine iliskin nedenler ve durumsal
nedenler olmak tiizere dort grupta incelendigi ifade edilir. Bunlar asagidaki tabloda

gosterilmektedir (Virvilaite, Saladiene ve Bagdonaite, 2009: 103).
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Tablo 2.3: Iggiidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktérler

Satin Alma
Tuketici Cevresinin Durumsal Urin Ozellikleri
Ozellikleri Ozellikleri Faktorler

Yas Magaza Diizeni Zaman Uruin Kategorileri

Cinsiyet Magaza Atmosferi | Uriin incelemeleri | Uriiniin Tasidig
ve Saglanan Sembolik Anlam
Kolayhklar

Kaltar Magaza Tiirii Referans Uriin Fiyatlari
(Etkileyici) Gruplar

Ruh Hali Personel

Materyalizm

Egilimi

Eglenme Amaciyla

Alma

Icgiidiisel Satin

Alma Egilimi

Kaynak: Virvilaite, Saladiene ve Bagdonaite, 2009: 103-104.

Icgiidiisel satin alma davranisini etkileyen bu faktorler asagida agiklanacaktir.

2.3.1. Tuketici Ozellikleri

Tiiketici davraniglart anlasilamaz oldugundan dolayr birgok faktOr Gzerinde
etkilidir. Ekonomik, ¢evresel, kisisel ve kiiltiirel faktorler gibi pek ¢cok unsur i¢gldusel
satin alma davranisin etkiler. Tiiketicinin duygusal durumu, kendini miikafatlandirmak
isteyip istememesi, gergin olup olmamasi, kontrol noksanligi gibi faktOrler de icgudisel
satin almayi etkileyen kisisel faktorlerdir (Tufekgi vd., 2015: 589).

Icgiidiisel davranislar id’in kendisini daha fazla hissettirmesi ile ortaya cikar.
Clnku id 6dillendirilmeyi derhal isteyen, beklemeyi veya geciktirilmeyi kabul etmeyen
isteklerin kaynagidir. Bundan dolay1 her insanin id’ini yani aninda karsilamak istedigi
isteklerini kontrol etme yetenegi ve giicii farklidir. Bu nedenle icgiidiisel egilimi fazla

olan insanlarm idlerini kontrol etmeleri giictiir (Unal, 2008: 163).
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Kisilik, bireyin zihinsel, duygusal, sosyal ve fiziksel 6zelliklerinin devamlilik
gosteren yonleri olarak adlandirilabilir. Her bireyin, bireyi digerlerinden ayiran ve satin
alma davraniglarini etkileyen bir kisiligi vardir. (Eser ve Korkmaz, 2011: 103). Yapilan
arastirmalara gore iggilidiisel aligveris yapan tiiketiciler ¢ogunlukla bagimsiz benlik
yapisina sahip kisilerdir. Bagimli benlige sahip kisilerde bu oran gitgide azalir. Ayrica
duygusal zekasi yiiksek olan kisilerde i¢giidiisel aligveris yapma orani yiiksektir. Ciinkii
kisilerin duygusal yapis1 icgiidiisel aligveris ile duygusal zeka arasindaki iliskiyi
belirlemede onemli arac1 faktdrdiir (Unal, 2008: 159). Tiiketicinin kendisini kontrol
etme mekanizmasinin gili¢lii olmamasi da iggilidiisel aligveris egilimini artirir (Coley ve

Burgess, 2003: 284).

2.3.1.1. Yas

Yas tiiketicilerin nereden satin alacagi, iiriinleri nasil kullanacagi, pazarlama
faaliyetleri hakkinda nasil diistinecegini ve hissedecegini sekillendirir (Sen Demir ve
Kozak, 2013: 75). 18-39 yas arasindaki gencglerin ve kadinlarin (daha ¢ok bekar)
icglidusel satin alma oranlar1 yiiksektir. Ozellikle giyim aligverislerinde geng bayanlar
fazla icgiidiisel davranmir. (Wood, 1998: 315-316). Bu durumda, isletmeler bu tip
tiikketicilerin ilgisini ¢ekebilecek moda olan {iriinleri 6n plana ¢ikarmali ve magaza
tasarimlarm1 bu dogrultuda sekillendirmelidir. Uner’in yapmis oldugu calismada
tilkketicilerin yaslar1 ile iggiidiisel satin alma davraniglar1 arasinda ters oranti oldugu
goriilmiistiir. Yani, tiiketicilerin yaslar1 artis gosterdikge daha az icgiidiisel satin alim

yaptiklar1 goriilmistiir (Kara, 2011: 132).

2.3.1.2. Cinsiyet

Tiiketicinin satin alma davramisinin gergeklesmesinde cinsiyet 6nemli bir yer
tutar. Kadin ve erkegin talepleri, istek, ihtiyag, hayata bakis ve daha pek ¢ok alandaki
farkliliklar tiikketim davraniglarina da yansir (Akturan, 2009: 66).

Ozdemir ve Yaman’in yapmis oldugu calismada kadin tiiketicilerin satin alma
sirasinda hislerini daha fazla kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde sanal ve sosyal

ortamdan aligveris yapan kadin tiiketiciler erkeklere gore daha azdir. Bunun nedeni,
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kadin tiiketicilerin iiriinii yakindan gérmek ve iiriine dokunmak istemesidir (Ozdemir ve
Yaman, 2007: 87). Kadinlarin erkeklere gore plansiz hareket ettikleri, kararlarinin daha
anlik oldugu ve aligveriste ¢ok daha fazla eglendikleri goriilmistir (Hart vd., 2007:
592). Ayrica Florida Universitesinde yapilan bir ¢alismaya gore de, kadinlarin bir
magazaya gittiklerinde {irlinlerin yerini ve aligveris listesinde yer alan iiriinleri
animsayabilme konusunda erkeklere gore daha iyi olduklar goriilmistir (About
Women ve Marketing, 1999°dan akt. Ozdemir, 2009: 264). Erkekler giyim
aligverislerinde i¢giidiisel satin alimlarda daha fonksiyonel ve eglence odakli bir bakis
acisina sahipken kadimnlar ise goriiniim ve bedenle alakali endiseler duyar. Kadinlar
aligveriste daha fazla zaman harcarlar, daha fazla magaza dolasirlar ve daha sik aligveris
yaparlar (Bakewell ve Mitchell, 2004: 234). Giyim friinleri aligverisi bireylerin

i¢cgiidiisel satin alim egilimlerinin arastirilmasinda énemlidir (Tamer, 2013: 90).

2.3.1.3. Ruh Hali

Tuketicinin ruh hali i¢glidiisel satin alma davranisi ile dogrudan etkilidir. Yogun
bir sekilde hissedilen duygular iggiidiisel satin alimlarda yonlendirici olur (Unal, 2008:
160). Kimi bireyler asir1 mutlu oldugunda icgiidiisel aligverise yonelirken kimi
bireylerse depresyona girdiklerinde daha fazla iggiidiisel satin alma egilimi gosterirler.
Ozellikle iizgiin ve gergin ruh haline biiriinen tiiketiciler, bulunduklar1 kotii ruh halinden
kurtulmak ve daha olumlu bir ruh haline biiriinmek icin i¢giidiisel alisveris yaparlar
(Shen, 2005: 21-23). Bayanlarin depresyona girdiklerinde aligverise ¢ikmalari, ihtiyact
olmayan irlnleri satin almalari, sa¢ sekillerini degistirmeleri, makyaj yapmalari
sonucunda kendilerini iyi hissetmeleri buna bir 6rnektir. Eger tiiketici hedefledigi tirlinii
satin aldiginda o iirlinden yarar saglarsa olumlu ruh haline biirlinlir aksi takdirde

pismanlik, hayal kirikligi, tiziintii gibi olumsuz duygular yasar (L1, 2015: 341-342).

Beatty ve Ferrell’e gore tiiketiciler kendilerini ruhsal yonden iyi hissettiginde,
tiikketicilerin magazada gegirdikleri siire uzar. Bu siireye bagl olarak inceledikleri iiriin
miktar1 artar ve iggiidiisel satin alimlar iizerinde artirict bir etki yaratir (Beatty, Ferrell,
1998:180). Wu ve Huan (2010: 3532) ve Graa ve Dani-elKebir (2001:55)’e gore ise

magaza igerisinde gecirilen siire arttikca icgilidiisel aligveris yapma ihtimali diiser.
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Dolayisiyla zaman baskisi i¢ginde hareket eden tiiketiciler, daha fazla i¢giidiisel aligveris

yapma egilimindedirler.

2.3.1.4. Materyalizm Egilimi

Podoshen ve Andrzejewski tiikketime dayali ekonomilerde materyal merkezli
davranigin giderek onemli bir hale gelmesinden dolay1r materyalizm, gosterisci tiiketim,
icglidiisel satin alma ve marka sadakati arasindaki iliskiyi yapisal esitlik modeli
kullanarak incelemistir. Arastirmada basari, sahip olma (merkezilik) ve mutlulukla
Olciilen tiiketici materyalizmi ile gosterisgi tiiketim, iggilidiisel satin alma ve marka
sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugu ileri siiriilmiistiir (Podoshen ve Andrzejewski,
2012: 326-327). Ayrica insanlarin materyal yanlis1 olma diizeyleri arttikca liiks ve
plansiz satin alimlar yapmaya daha yatkin oldugu tespit edilmis ve bireylerin ylksek
materyalist diizeyleri ile icgiidiisel satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmistiir (Fan, 2012: 31). Gunumuzde hem psikolojik, hem de sosyolojik bir

olgu olarak benimsenen materyalizmin ii¢ ortak noktasi vardir (Odabasi, 2015: 97 ):

Basar1 Gostergesi Olarak Materyalizm: Kendilerinin veya baskalarinin
basarilarint sahip olduklart maddi degerlere gore degerlendirirler. Materyalist egilimli

bireylerde, basar1 arttik¢a imajin da arttif1 diisiincesi hakimdir.

Sahip Olma Odakli Materyalizm: Materyalist egilimli bireylerin, sahip olduklar1
veya sahip olmay1 hedefledikleri beyaz esya, telefon, araba, ev kisacas1 mal ve mulkleri

yagam amaglarini yansitir.

Mutluga Erisme Odakli Materyalizm: Materyalist bireyler i¢in mal, miilk ve
paraya sahip olmak, kendilerini mikemmel hissetmenin bir yoludur. Pek ¢ok insan icin
mutluluk kavrami denildignde ikili iligkiler, tecriilbe ve basarilar akla gelirken, bu

bireyler i¢in sahip olduklari varliklar akla gelir (Odabasi, 2015: 97).

Belk (1984), yaptigi calisma sonucunda materyalizm ve mutluluk arasinda
pozitif bir iligkinin olmadig1r savini One siirmiistiir. Materyalist degerlere sahip
tiketiciler kendini gosterme, yasama baglilik, mutluluk ve huzur gibi degerlerden
yoksundur (Aslay vd., 2013: 48). Ayrica materyal yanlis1 olan insanlarin likks ve plansiz

satin alimlar yapmaya daha yatkin oldugu kisacasi bireylerin yiiksek materyalist
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diizeyleri ile i¢giidiisel satin alma arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmigtir
(Fan, 2012: 31). Materyalizm ile tutumlu olma, borg, harcama ve gider egilimleri
arasindaki iliski arastirildiginda, yiiksek materyalist egilimi olan bireylerin daha fazla

bor¢lanmaya meyilli olduklar1 goriilmistiir (Watson, 2013: 727).

2.3.1.5. Eglenme Amaciyla Alma

Tiiketiciler icin her iirlin amlamlidir. Dolayisiyla bir {irlinii alma hissi uyandiran
“duygu ve diislinceler” birbirinden farklidir. Tiiketicileri satin alma davranigina iten
nedenleri tespit edebilmek ve anlamlandirabilmek i¢in tiiketicinin igindeki bu 6zel
duygu ve diisiinceleri bilmek gerekir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 81). Genel anlamda,
tlketicinin Urunlerden mutlu omasimi saglayan etkenler; duyularin tatmini, iyi vakit
gecirme, rahatlama, bagsarma, merak ve yeni tecriibe edinme, kullanim rahatligi, bakim
kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma, segilme, prestij kazanma, modaya uyma, farkli

olma, bagkalarin1 mutlu etme, yeni bilgiler edinmedir (Soysal, 1999: 105).

Tiiketim ve aligveris kavramlar1 sadece var olma ya da istekleri tatmin etmek
icin degil, mutlu olmak, hayata baglanmak, eglenmek i¢in tiikketmek anlamina gelir.
Dolayisiyla bu unsurlar hedonik yani hazci tiikketim olarak adlandirilir (Koker ve
Maden, 2012: 100). Arnold ve Reynolds’un yaptig1 arastirmada tiiketicileri hedonik
aligverise yonelten 6 temel nedenin oldugunu ifade etmektedir. Bu unsurlar; macera
temelli aligveris, sosyal temelli aligveris, zevk temelli aligveris, fikir temelli aligveris, rol

yonelimli aligveris ve deger temelli aligveristir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81) :

1) Maceract aligveris: Farkli diinyalarda olma hissine kapilmak igin yapilir.
Aligveris sirasinda heyecan veren renk, goriintli ve kokularin oldugu farkli bir diinyaya

girince, yogun heyecan ve uyarilma duymuslardir.

2) Sosyal amach aligveris: Aligveris sirasinda aile veya arkadaglarla hos vakit
gecirme, girisimci olma, baska insanlarla iletisim kurmak amaciyla yapilan
aligverislerdir. Yapilan arastirmalarin bircogu bu tur aligverisin aile veya arkadaglarla
hos bir sekilde eglenmenin bir yolu oldugunu ve baska insanlarla iletisim kurmaya

imkan tanidigimi gosterir (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014: 314).
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3) Zevk icin aligverise c¢ikmak: Tiiketicinin olumsuz ruh halinden ¢ikmak,
problemlerini  unutmak, stresini azaltmak, kendini rahatlatmak i¢in yapilan
aligveriglerdir. “alisveris yapmaktan zevk alma” durumu, iggilidiisel aligveris davranigini

direkt olarak etkiler (Kwon ve Armstrong, 2002: 5).

4) Fikir edinmek i¢in aligveris: Yeni trendleri, modayi, yenilikleri ve yeni ¢ikan

tiriinleri takip etmek i¢in yapilan aligverislerdir (Arnold ve Reynolds, 2003: 89).

5) Baskalarin1 mutlu etmek icin aligveris: Baskalarina hediye almak i¢in yapilir
(Comert ve Durmaz, 2006: 351). Hediye aligverisi, tiiketicilerin markalarla veya
urtnlerle ilgili olumlu duygular ve yargilar beslemesine aracilik eder. Bu nedenle
hediye verme davranisi, pazarlama caligmalarinda tiiketicinin haz talebini karsilamaya
odaklanir. Kadin katilimcilar i¢in bagkalarini diisiinerek aligveris yapmak, sevginin bir
gostergesidir. Kadinlar ve erkekler karsilastirildiginda kadinlarin hediyeye daha fazla
onem verdikleri goriiliir (Cakir vd., 2006: 102).

6) Deger amagli aligveris: Yeterli finansal giic olmasi durumunda tiiketiciler
aligveristen zevk alir ve olumlu duygular yasar (Unal, 2008: 162). Tiiketiciler pazarlik,
fiyat indirimi arayisi1 i¢cindedir. Tiiketiciler indirimlerden ve pazarlik etmekten ¢ok keyif
alirlar (Arnold ve Reynolds, 2003: 78). Bu durumda iki farkli haz s6z konusudur.
Birincisi, kisinin en iyi Urlini veya markayi, en cazip fiyatla almasindan &tiirti kendisini
akillica aligveris yapmis olarak gérmenin sagladigi hazdir. Ikincisinde ise en miikemmel
ve cazip fiyath Urindn nerede satildigini ve ne kadara satildigini ¢evrelerindeki kisilerle

paylasmak oldukgca haz vericidir (Ceylan ve Unal, 2008: 271).

Gunumuz tlketicisi sadece fayda magl tiriin almaz ayn1 zamanda sundugu fayda
haricinde aligverisin kendisine zevk vermesini ve kendisini eglendirmesini ister
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Tuketici i¢in Grinun ne ise yaradigindan ¢ok, neyi
ifade ettigi onemlidir. Uriiniin gercek islevi yerine, biraktig1 imaj tiketici icin ana
noktadir. Isme &zel Pierre Cardin ciizdanlarinin, erkekler igin sadece igerisine para,
kredi karti, kimlik gibi kayda deger esyalarini koyabilecekleri bir clizdan olmaktan
cikip, bu ciizdanlarin kendilerine sosyal bir statii kazandirdiklarini diisiinmeleri buna bir

ornektir.
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Hedonik tiikketimin amaci haz, eglence, mutluluk oldugundan plansiz olarak
yapilabilir. Plansiz satin alma neticesinde, kisilerin hedonik amaglar1 doyuma ulagmazsa

tiikketici daha fazla plansiz satin alma davranis1 gosterir (Akturan, 2010: 111).

2.3.1.6. Icgiidiisel Satin Alma Egilimi

Icgiidiisel satm alma egilimi, tiiketicilerin yogun duygular esliginde sonuclarini
dikkate almadan, aniden bir sey satin alma diirtiisiine olan yatkinliklar1 olarak

tanimlanabilir (Bae, 2012: 60).

Literatiirde iggiidiisel satin alma kavrami 1982 yilina kadar iiriin esasina
dayanarak degerlendirilmistir. Ancak daha sonra yapilan caligmalarla bu durum
degismistir. Daha Onceleri {irlinlerin tiiketicileri i¢glidiisel aligverise yonlendirdikleri
diistintiliirken ilerleyen yillarda tiiketicilerin zaten hali hazirda icgilidiisel aligveris
egilimlerinin oldugu tespit edilmistir (Akturan, 2009: 66). Bu baglamda, i¢giidiisel satin
alma bilissel ve duygusal olarak iki boyuttan olusur. Icgiidiisel satin almanin bilissel
yonleri iiriin satin alirken ihtiyatsiz, diisiincesiz ve plansiz olma egilimidir. Duygusal
boyut ise, duyular, hisler, haz, heyecan, ruh hali, satin alma diirtiisii, kontrol sikintis1 ve

muhtemel pigsmanliktir (Coley ve Burgess, 2003: 283).

Yiksek dizeyde icgidisel olarak hareket eden alicilar, kendilerini cezbeden
tiriinleri gordiiklerinde satin alma diirtiisiinii hissetmeye baglarlar ve bu diirtii sonucunda
kararlarinda daha diisiincesiz davranirlar. Uriinlerin duygusal cazibesi tiiketicileri bastan
cikarir. Fakat yine de her zaman her giidiiye karsilik vermezler. Ciinkii tiiketicileri
icglidiisel olarak etkileyen bir¢ok faktdr vardir. Bunlar; magaza atmosferi, iiriiniin
sunumu gibi ¢evresel faktorler ile kisinin duygusal durumu, kendini mukafatlandirma
istegi, kendini 6n plana ¢ikarma istegi, kontrol eksikligi, strese karsi tepki gibi kisisel
bir takim degiskenleri icerir (Youn ve Faber, 2000: 179). Cevresel faktorler de kisisel
faktorler de iggiidiisel yapilan satin alimlar1 6nemli derecede artirir (Peck ve Childers,
2006: 766).

Icgiidiisel satin alma egilimi ile ilgili birtakim 6lgekler gelistirilmistir. Bunlarin
basinda Rook (1987), Rook ve Fisher (1995)’in calismalar1 gelmektedir. Bunun

sebeplerinden biri bir¢ok farkli yontemi aynmi anda kullanmalar1 ve bilgi isleme
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modelleri, tirlin kategorileri ve perakende veya market ortamlart ile sinirli kalmig
perspektifin disina ¢ikabilmis olmalaridir. Rook (1987)’un yazmis oldugu “Satin alma
Diirtiisii” adli ¢alismada, iggiidiisel satin alma kavraminin alt boyutlarindan olan
kompiilsif satin alma, beklenmedik bir alim istegi, heyecan, zihinde {iriinii canlandirma,
hedonizm ve sonuglar1 dGnemsememe bilesenleri ile ayrintili bir sekilde ortaya ¢ikarilmis
ve birgok calisma icin ¢ikis noktas: olmustur. I¢giidiisel satin alma kavramina eklenen
bu yeni boyutlar daha farkli Ol¢ekler ortaya g¢ikarmistir. Asugman ve Cote’nin
caligmasinda (1993), icgiidiisel satin almanin “hatirlayarak satin alma, tepkisel satin
alma ve kompulsif satin alma” olarak ii¢ boyuttan olustugu belirtilmistir (Gultekin ve
Ozer, 2012: 181). Rook ve Fisher (1995: 308) ilerleyen yillarda, en ¢ok alint1 yapilan ve
kullanilan satin alma diirtiiselligi olgegini getirmislerdir (Merdin, 2010: 246).Youn ve
Faber (2000) ise i¢giidiisel satin alma davranisini bilissel ve duygusal olmak {izere iki

boyut altinda incelemis bu boyutlar {izerinden yeni 6l¢ekler gelistirilmistir.

2.3.2. Satin Alma Cevresinin Ozellikleri

Satin alma c¢evresi iriinlerin anlamlandirilmasinda pazarlamacilara imkanlar
saglayan ve iggiidiisel satin almayi tetikleyen 6énemli bir faktordiir (Villi ve Kayabasi,
2013: 147). Iggiidiisel satin almay1 etkileyen cevresel faktorler; magaza diizeni, magaza
tiirli, magaza atmosferi ve magaza personelidir (Virvilaite, Saladiene ve Bagdonaite,
2009: 103). Magaza ortaminda triinlerin miisterilere basarili bir sekilde sunumu,
tanitimi, magazanin tasarimi, 1siklandirmasi ve dizen unsuru isletmelerin basarisi igin
onemli bir faktordiir (Ozgoren, 2013: 44-45). Ciinkii magaza hakkinda olumlu diisiinen
tlketiciler Grin veya hizmeti daha olumlu degerlendirirler ve o magazadan

aligverislerini stirdirmek isterler (Giingor, 2013: 62).

2.3.2.1. Magaza DUzeni

Miisteriler almak istedikleri bir Grline her ne kadar daha 6nceden planlasalar da
magazaya girdikten sonra 0zellikle hangi iiriinleri alacaklarina karar verirler. Etkileyici
magaza diizenlemesi sayesinde miisteriler satin almaya yonlendirilmelidir. Bunu

gerceklestirebilmek i¢in de magazanin i¢ ve dis dizaym davetkar, huzurlu goérinen,
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sakin, uygun alan, 1siklandirma, koku, yerlestirme miikemmel olmalidir (Ozgéren,
2013: 42).

Magazanin diizenlemesinin ve magaza tasariminin asil amaci farkli olma ve
unutulmayan bir magaza imaji yaratmaktir. Tasarim ve diiz en 6nemli bir konudur
¢linkli magazanin karakterini olusturur. Ancak basarili olabilmesi i¢in tasarimin uyumlu
olmas1 gerekir. Urtinler, araglar, mobilyalar, 1siklandirma, duvar ve zemin kaplamalar,
vitrinler, i¢sel ve digsal dekorasyonun her biri tiiketicilerde huzur veren bir satig
atmosferi olusturacak bicimde dizayn edilmeli ve magazanin imajin1 ortaya
cikarabilmelidir (Biskin, 2012: 676). Magazalar, markalarina, atmosferlerine,
kimliklerine, imajlarina uygun tasarimi vitrinlerinde de uygularlar. Magaza vitrinleri,
oniinden gecen aligveris¢ilerin dikkatini ¢ekmeli ve davetkar olmalidir. Ayrica, gorsel
teshirlerin yer aldig1 vitrinler sik sik degismeli, eglenceli hale getirilmelidir. Ozellikle
giyim magazalarinda son yillarda bu anlamda 6nemli ¢alismalar yapilmaktadir. Evrensel
gecerliligi olan moda sektoriindeki vitrin diizenlemeleri, genellikle uluslararasi zincir
magazalarin birbirleri ile rekabeti sirasinda sekillenir. Diinyaca bilinen markalarin
satiglarinin yapildig1 giyim magazalarinda genelde tek tip vitrin diizenlemesi yapilir

(AR-MAR, 2015).

2.3.2.2. Magaza Turu

Modern aligveris merkezleri ilk olarak ABD’de ortaya c¢ikmis, sonrasinda
Kanada, Avrupa, Japonya ve Rusya gibi pek cok tlkede buyuk organize aligveris
merkezleri kurulmaya baslanmistir. Turkiye’de 1988’de agilan ilk AVM ise
[stanbul’daki Galleria’dir (Biskin vd.,2012: 676).

Giliniimiiz tiiketicilerinin zaman gecirmek, eglenmek, sosyallesmek ve stresten
uzaklasabilmek icin gitmeyi yegledikleri aligveris yerlerinin basinda AVM’ler gelir
(Tek, 1997: 58). Insanlar tek basma, esleriyle veya dostlartyla beraber AVM’lere
giderek tim aligveris ihtiyacin1 karsilarlar ve aradiklar1 eglenceyi bulabilirler.
Miisterilerin AVM’leri daha ¢ok tercih etmelerinin sebepleri su sekilde siralanabilir;
Uriin ¢esitliligi, magaza Ozellikleri, ortamin cekiciligi, sicak atmosfer, eve yakinlik,

kolay ulasim, yiyecek ve igcecek olanaklari, kafe ve restoranlarin bulunmasi, eglenceye
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yonelik aktiviteler, sinemalarin bulunmasi, personel davranislari, otopark olanagi,

yiirliyen merdiven ve asansor imkanlaridir (Arslan ve Bakir, 2010: 230).

Bozbay (2012)’in “tiiketicilerin aligveris merkezlerinin ¢ekiciligine iliskin
algilar1” (zerine yaptig1 ¢alisma sonucunda titiz tlketiciler, ciddi tiketiciler ve rahat
tiketiciler olmak tizere ti¢ farkl tiiketici grubu olusmustur. Titiz tlketiciler; 6zellikle
aligveris merkezinin saglamis oldugu ulagim, yeme-igme ve kolaylik unsurlarina 6nem
verirler. Ornegin, alisveris merkezlerinin yemek katinin genis olmasi, gesitli kafe ve
restoranlarin olmasi, ATM’nin bulunmas: bu tiiketiciler i¢in oldukg¢a 6nemlidir. Ciddi
tiketiciler icin de yeme-igme, ulasim ve kolaylik unsurlart 6nemlidir. Ancak titiz
tiketiciler kadar 6nem vermezler. Rahat Tiketiciler; alisveris merkezinin gekiciligine
iliskin diistik algilara sahip tuketicilerdir. Bu tiiketiciler, otopark ve eglence boyutlarini
ciddi tiketicilere gore daha fazla 6nemserler. (Bozbay, 2012: 668-670).

Gida, giyim, ev esyasi, elektronik esya, kitap tarzinda farkli tiiketicilere hitap
eden pek cok tuketim Grdndndn bir arada bulunmasi fazla vakit kaybetmeden daha
kolay bir sekilde alisveris yapmalarini sagladigi i¢in boliimlii ve ¢ok katli magazalara
her gecen giin egilim artmaktadir. Ozellikle giyim ve gida alaninda boliimlii
magazalarin cazibesi gitgide artmaktadir (Megep-Perakendeci Turleri 2011: 11).
Indirim magazas1 (outlet), boliimlii magaza, fabrika satis magazasi, siipermarket,
kolaylik magazasi, karma magaza vb. gibi bircok magaza tiirtinden bahsedilebilir. Bu

magaza tiirlerinden kisaca bahsedilecektir.

Indirim magazalari, maliyetlerini diisiirebilmek i¢in, sehir disinda kurulur ve
magaza dekorasyonunu olduk¢a ucuz tutulur. Bu sayede magazada satilan tirtinler daha
ucuza satilabilir. Uriinler genellikle seri sonu, defolu, fabrika hatasina sahip ya da
sezonda satilamayan tiriinlerden olusur (Kursunluoglu, 2009: 2177). Bu magazalarin
bilinen sezonluk veya diger indirim magazalarindan temel farki, alisilmig fiyatin veya

liste fiyatinin altinda fiyatla satis yapmalaridir.

Yiyecek sektoriinde ise tiiketicilerin daha ¢ok siipermarketlerden aligveris
yaptiklar1 tespit edilmistir. Siipermarketler miisterilerini kagirmamak ve rakiplerine
ustin gelebilmek icin farkli yontemler uygularlar. Bu ydntemler, kaliteli ve bilinen

markali {irlinleri satisa sunmak, tiirlii promosyonlar uygulamak, iyi bir magaza
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atmosferi olusturmak, hizmet kalitesini arttirmak ve satig sonrasi hizmetleri
gelistirmektir. Tiketiciler istedikleri fayday:r aldiklarinda o magazaya veya markete

yonelik olumlu tutum ve davranis sergilerler (Ercis, Yilmaz ve Unal, 2008: 100).

Giiltekin ve Ozer’in yaptig1 calismaya gore, magazalardan yapilan aligverislerin
%39’u indirim magazalarindan, %62’si slpermarketlerden yapilmaktadir ve bu
aligverislerin %60-70’1 icgiidiisel satin alma seklinde gerceklesmektedir (Giiltekin ve
Ozer, 2012: 180).

2.3.2.3. Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi, magazanin fiziki unsurlarin1 yansitir ve magaza imajinin
sekillenmesinde etkin bir rol oynar. Magaza atmosferini; magazanin dekorasyonu,
tirtinlerin  6zellikleri, iriinlerin magazadaki sunumu, icsel ve digsal aydinlanma,
renklerin se¢imi, mimari yapist, mizik ritmi, kokular, magaza personelinin davranislar
gibi faktorler olusturur (Yicel, 2012: 101). Diger bir ifadeyle magaza atmosferi,
misterilerin ilgisini toplamak, tlketicide satin alma hevesi yaratmak, tlketicilerin
magazada daha uzun siire kalmalarmi saglayarak satin alma kararlar {izerinde rol
oynamak seklinde ifade edilebilir (Fettahlioglu, 2014: 28). Magazada iyilestirilen
atmosfer sayesinde miisterilerin magaza i¢inde kendilerini iyi hissetmeleri ve yaptiklari
aligveris sonucu doyuma ulasmalar1 amagclanir. Icgiidiisel satin alma davranismi ve
magazada harcanan zamani arttiran magaza atmosferi, misterilerin gelecekte 0

magazadan aligveris yapip yapmayacaklarini da belirler (Bigkin vd., 2012: 678).

Bir magazada tiiketicileri iggiidiisel satin alma davranisina yoneltebilecek

unsurlar 5 baglik altinda ele alinmigtir (Turley ve Milliman, 2000: 195-197):

1- D1s Ortam: Bina sekil ve boyutlari, tabela, dis pencereler ve vitrin, park etme

olanaklar1, magaza ¢evresi,

2- Genel I¢ Ortam: Isiklandirma, miizik, magaza icinin renkleri, kokulari, 1s1,

havalandirma, magazanin genel temizligi,

75



3- Plan ve Tasarim: Uriin gruplandirmalari, trafik akist ve koridor
yerlestirmeleri, boliim yerlestirmeleri, raflar ve demirbaslar gibi degiskenler ve

otomatik kasalarin yerlestirilmesi,

4- Satin alma Noktas1 ve Dekorasyon Degiskenleri: Satin alma noktasi

gostergeleri, tabelalari, {irtin teshiri, etkilesimli gostergeler, kii¢uk stantlar gibi,

5- Ortamdaki Insan Faktorii: Calisanlarin  6zelligi, calisanlarm giyimi,
magazanin kalabaliklig1 ve yogunlugudur. Ozellikle son zamanlarda magaza icerisinde
satig danismanu ile tiiketici arasinda gegen pozitif yonlii iletisimin de i¢giidiisel aligverisi

etkiledigi belirlenmistir (Unal, 2008: 160).

Saticilar, tiiketicilerin aligveris yapmak i¢in kendi magazalarini diger magazalara
tercih etmelerini saglayacak ayirt edici Ozelliklere ihtiya¢ duyarlar. Bu ayirt edici
Ozelliklerden birisi magaza ortami ya da atmosferidir. Tiiketiciler ¢ekici ve rahat bir
ortamda aligveris yapmak isterler. Bu ortamin olusturulmasi, 6ncelikle bes duyuya hitap
edecek magaza atmosferinin olusturulmasi ile miimkiindiir (Sen Demir ve Kozak, 2013:
178). Cogunlukla duygularinin 15181nda karar veren bireyler olarak tanimlanan giintimiiz
tiketicisi bu noktada magaza atmosferinden pozitif ya da negatif olarak
etkilenebilmekte ve bu durum satin alma davranigina etki etmektedir. Bunun yan1 sira
tilkketici ile satis elemaninin iletisiminin de i¢glidiisel aligverisi oldukca fazla etkiledigi
belirtilmektedir. Olumsuz yonde kurulan iliskiler ise, i¢giidiisel aligveris yapma

ihtimalini diisiirmektedir (Unal, 2008: 160).

2.3.2.3.1. Muzik

Isletmeler olusturulan magaza atmosferi ile tiiketiciler arasinda duygusal bir bag
olusturmaya c¢alisirlar. Bu duygusal bagda miizik 6nemli bir faktordiir (Beverland vd.,
2006: 982). Magaza igerisinde c¢alinan miizik tlriiniin, tiiketicilerin algilama ve
tercihleri Uzerinde Onemli bir etkisi vardir. Yavas ritimli bir miizigin ¢alindig1 bir
magazada, tiiketiciler daha fazla zaman ve para harcarken, hizli miizik ¢alan ortamda ise
tilketiciler magazadan derhal ayrilmak isterler (Matilla ve Wirtz, 2001: 276). Yani
miizik magazanin i¢indeki hizi kontrol altina alir, magaza imaji1 yaratir, tiiketicileri

etkiler ve yonlendirir. Miizigin magaza i¢i trafik akis1 ve satislar tizerindeki etkisini
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Olgmek amaciyla siipermarket yoneticilerine yapilan bir arastirmada, miizigin
temposunun tiiketicilerin raflar arasindaki ylirliylis hizin1 ve satin alma hacmini
artirdigin1 ortaya ¢ikarmustir. Ylksek tempolu muiziklerde tiiketicilerin raflar arasinda
daha hizli hareket ederken, diisiik tempolu miiziklerde daha yavas hareket ettikleri ve
yine miizigin etkisi ile yavas tempolu miiziklerde satislar artarken, yuksek tempolu
muziklerde satiglarin kismen azaldigi goriilmistir (Varinli, 2005: 179). Ancak gunin
saatine gore muzik turlndin secilmesine de dikkat edilmelidir. Mesela sabah saatlerinde
yavas tempolu, Oglen vakti daha hizli tempolu, aksamiizeri orta tempolu mizik
calimmalidir (Areni, 2003: 169). Miizik tiirii ayarlanamadig taktirde c¢alinan miizik
hedef kitleyi rahatsizlik edecek ve bu durum hedef kitle tarafindan “giiriiltii” olarak

algilanacaktir.

Magazada calinan miizigin tiiketiciler lizerindeki etkileri asagida verilmistir

(Herrington, 1996: 29-30 ve Arslan, 2011: 139-141):

-Tiiketicilerin satin alma davranisin1 dogrudan etkiler. Miizigin ses seviyesi ve
temposu tliketicilerin magaza igerisinde gecirdikleri siire ve yaptiklar1 harcama ile

iligkilidir.

-Tiketicilerde belirli duyusal tepkilerin olugmasini saglar. Tiiketici magaza
ortamin1 ve miizik tiirlinii begenirse orada uzun siire kalma ister aksi durumda ise

rahatsizlik duyar ve derhal oray1 terk etmek ister.

-Tlketicinin  ylrime temposunu etkiler. Tuketiciler yiiriiylis tempolarini

magazada ¢alinan miizigin temposuna uydurarak satin alma davranigim1 gergeklestirirler.

-Tiiketicinin ruh halini etkiler. Magazada ¢alinan miizik tiiketicinin hoslandig:
tarz ise, tuketici olumlu bir ruh halinde birinir tersi durumda kendisini huzursuz

hisseder.

-Insanlardaki endiseyi ve depresyonu azaltir. Tiiketiciyi rahatlatarak huzurlu bir

sekilde satin alma davranisini gergeklestirmesini saglar.

-Tiketicilerin kuyrukta bekleme siiresini azaltir. Miizigin caldig1 bir ortamda

tliketici zamanin daha hizli gectigini diisiiniir.
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-Satis elemanlarinin performansini etkiler. Satig elemanlarinin islerinden daha
cok keyif alarak verimli ¢aligmasini saglar. Ya da karmasik bir isle ilgilenen magaza

personelinin kafasinin karisarak verimin diismesine neden olur.

-Tiiketicinin zaman algisimi etkiler. Tiiketicinin magaza i¢inde gecirdigi siireyi

farkli algilamasina neden olur (Yalch ve Spangenberg, 2000: 141).

-Tiiketiciler magazada calinan miizikten hoslandiysa, magaza ydnetiminin

kendileriyle ilgilendigini diisiiniirler.

-Tiiketicinin daha fazla para harcamasimi saglar. Calan miizik tiiketicilerin

zevkine uyuyorsa, tliketici satilan iiriinlere daha fazla para harcar (Herrington, 1996:
27).

Yalch ve Spangenberg yaptiklari bir arastirmada 25-49 yas araligindaki
miisterilerin hizli ritimli miiziklerde harcamalar1 ve magazada kalma siireleri artarken,
50 yas ve lizeri miisterilerin yavas ve sozsiliz miiziklerde gecirdikleri siire ve satin alma
miktarinin arttig1 ortaya ¢ikmistir (Yalch ve Spangenberg, 1993: 632). Klasik muzik ve
los 151k insanlarda sayginligi, iyi bir hizmeti ve kaliteyi ¢agristirir (Kirkbir vd., 2013:
47). Areni ve Kim tarafindan sarap satilan bir yerde popiiler top 40 ve klasik miizigin
etkisinin aragtirildig1 bir calismada arka planda klasik miizik caldiginda daha pahali

saraplarin satildig1 sonucuna ulasilmistir (Areni ve Kim, 1993: 336).

Ozetlenecek olursa, magaza icindeki miizik miisterilerin satin alma kararlarini ve
magaza icerisinde gegcirilen siireyi 6nemli derecede etkiler. Mlzik segiminde dikkat
edilmesi gereken en 6nemli husus, magazada c¢alinan miizigin magaza imajina uygun
olmas1 ve hedef kitleye hitap etmesidir. Bu iki sart yerine getirildigi takdirde magazada

calinan miizik tliketici davranigini olumlu yonde etkileyecektir (Arslan, 2011: 143)

2.3.2.3.2. Koku

Mdzikle birlikte magaza icindeki kokularin da tiiketiciler iizerindeki etkisi
incelenmeye baslanilmis (Odabas1 ve Barig, 2015: 143) ve magazada birbirine uygun
miizik ve koku kullanilmasi durumunda tiiketicilerin icgldusel alisveris yapma

egiliminin arttigt gozlenmistir. Mesela Kitapgilarda, klasik miizik ¢alinmasi ve
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rahatlatict kokularin kullanilmasi, miisterilerin magazada daha uzun stire gegirmelerini
saglamaktadir. Canli ve heyecan verici bir ortam yaratilmak isteniyorsa, ortama yiiksek

uyaricili kokular sikilmali ve yiiksek tempolu miizik ¢alinmalidir (Arslan, 2011: 142-
143).

Uriinlerin kendilerine has kokusu, tiketicilerin ilgisini ceker ve drlnleri ve
magazay! farkli algilayarak icindeki satin alma istegini ortaya ¢ikarir. Ornegin bir
seyahat acentesinde insanlarda tatil diirtiisiinii uyandirmak i¢in giines kremi veya deniz
kokusu, kafeteryalarda aromatik kahve kokusu, bahge iiriinleri satan bir magazada ¢icek
kokusu, unlu mamul reyonundan gelen sicak ekmek kokusu tiiketicide bu iirlinleri
iggiidiisel satin alma istegi uyandirir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 182). Ayrica,
tirtinlerin kendilerine has kokular tiiketicilere magazada isaret gérevi gorerek yerlerinin
kolayca bulunmasii saglar (Varinli, 2005: 181). Magazadaki kokularin tiiketiciler
tizerindeki etkileri asagida verilmistir (Arslan, 2011: 150):

-Magazadaki koku, magaza atmosferi ile uyum iginde ise, tiiketiciler magaza

icinde daha fazla vakit gecirirler.
-Tuketicinin ruh halini dizeltir.
-Magaza personelinin daha verimli caligmasini saglar.
-Tiiketicilerin uyarilarak marka ile ilgili bilgilerin hatirlanmasini saglar.
-Tiketicilerin iiriinler izerine yogunlagsmalarini kolaylastirir.
-Kokunun yogun olmasi olumsuz duygularin ortaya ¢ikmasina neden olur.

Kokunun etkisi kisiden kisiye farklilik gosterir. Kimilerine hos gelen bir koku
kimilerine hos gelmeyebilir. Bu nedenle se¢ilen kokunun magaza atmosferi ile uyum
icinde olmas1 ve kokulandirmanin her bireye hitap edecek sekilde dikkatli bir sekilde
planlanmas1 gerekir (Odabasi ve Baris, 2015: 144 ve Arslan, 2011: 151). Aksi takdirde

miisteri magazadan hemen uzaklasmak isteyecektir.
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2.3.2.3.3. Renk

Renk begenisi psikolojik yapiya, kiiltiir diizeyine, yas ve cinsiyete gore degisir.
Yalnizca farkli iilkelerde degil aym iilke sinirlart igerisinde farkli bolgelerde dahi
renklerin anlamlar1 degisebilmektedir. Mesela bati kiiltiirlinde beyaz temizligi ve safligi
sembolize ederken bazi uzak dogu iilkelerinde ise matem rengini sembolize eder

(Gunay, 2008: 378).

Kirmizi, sari, turuncu sicak renkler olarak kabul edilirken, mavi yesil ve mor
soguk renkler olarak kabul edilir. Magazada sicak renklerin kullanilmasi miisterileri
magaza i¢ine davet ederken, bu renklerin yogun olarak kullanilmasi ise tiiketicileri
rahatsiz eder. Soguk renkler kullanildiginda, magazada rahat, huzurlu, sakin ve
memnuniyet verici bir hava hakim olur. Sicak renkler, daha gabuk algilanabildikleri ve
gorsel diizen iginde goriinebilir olduklari igin kisiye yakin olma hissi uyandirir. Izleyeni
uyarir ve costurur, fiziki glicl, dinamizmi artirir, metabolizmay1 harekete gegirir; fazlasi
ise heyecan, yorgunluk, siddet, saldirganlik egilimi ve odaklanma gii¢liigii yaratabilir.
Ormegin, Amerikan otomobil kurulusu kirmizi renkli otomobil kullananlarin diger
renklerde ara¢ kullananlara oranla daha fazla kaza yaptiklarini tespit etmistir (Koca ve

Kog, 2008: 175).

Renklerin insanlar iizerindeki yarattig1 psikolojik etki nedeniyle firmalarin logo
renklerinin se¢iminde, pazarlamada {iriin ambalajlarinin se¢iminde, mekanlarin i¢ ve dis
dekorasyonunda ve daha pek ¢ok alanda renk secimine dzen gosterilmelidir. Ornegin
temizlik amagh triinlerin veya diyet besinlerin mavi, yesil tonlarinda ambalajlarda
sunulmasi, hamburger, kola gibi ¢okga tiiketilen tiriinlerin kirmiziy1 tercih etmesi, banka
logolarinda giiveni telkin etmesi sebebiyle yesilin kullanilmasi tiiketicinin algisal
orgutlemelerine yardimci olmak iizere kullanilan renk tercihleridir. (Sagocak, 2005: 80).
Mesela turuncu renk ucuzlugu c¢agristirdigi icin kalitesi yliksek iirtinlerin logosunda,
etiketlerinde, ambalajlarinda ve hatta {irliniin kendisinde bile turuncu renk tercih
edilmemelidir. Bu nedenle pahali iriinlerin satildigi magazalarda genellikle soguk
renkler kullanilarak tiiketicilerin huzursuz olmasi engellenir ve f{iriinleri rahatlikla

inceleyebilecekleri bir atmosfer yaratilmaya calisilir (Arslan, 2011: 83).
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2.3.2.3.4. Isiklandirma

Magaza tamamen 1siklandirilmalidir. Dogru aydinlanma sayesinde tiiketicinin
dikkati belirli kisimlara veya firiinlere g¢ekilebilir (Hasty ve Reardon, 1997: 281).
Spotlarla iiriinler ve renkler vurgulanabilir. Uriiniin iizerine ¢ok fazla veya az 1s1k
tutulmas1 ve kullanilan 1518 tiirii miisteri iizerinde yanlis izlenimler birakabilir.
Mesela, sar1 1g1k kullanildiginda, sar1 ve kirmizi renkler 6n plana ¢ikarken, floresan 1s1k
kullanildiginda tiim iriinler mavimsi ve morumsu goriiniir. Sar1 151k ile aydinlatilan
mekanlar daha sicak ve samimi goriiniirken, beyaz 151k ve floresanla aydinlatilmis
magazalar daha pahali olarak degerlendirilir. Isiklandirmanin nasil olacagi satilan
irlinlere ve yansitilmak istenen imaja baglidir (Arslan, 2011: 81). Departmanh
magazalar, giysi boliimlerinde 151k seviyesini artirmanin satist olumsuz etkiledigini

tespit etmislerdir. Ciinkii parlak 151k indirimli magaza imaji tasir (Ozgoren, 2013: 43).

Dogru bir magaza 1siklandirmasinin faydalar1 asagida belirtilmistir (Tek, 1999:
622):

» Uriinlerin sunumlarini netlestirmek

* Magazada istenilen ruh halini yaratmak
 Sunumlardaki hatalar1 hafifsetmek

* Magaza i¢i trafigi hizlandirmak

* Calisanin moralini yiiksek tutmak

* Hirs1zl1@1 azaltmaktir (Tek, 1999: 622).

Isiklandirma sayesinde tiiketicilerde magazanin imaji ve magazada satilan
tirtinlerin kalitesi ile ilgili bir algi olusur. Bu durum, tiiketicinin bir magazaya girip
girmeme kararinmi etkileyen unsurlardandir. Mesela, 1siklandirmasi olmayan bir vitrine
bakan tiiketicide magazanin terk edildigi diisiincesi olusabilir (OzgOren, 2013: 43).
Isiklandirma renkleri, oldugundan farkli gdriinmesini saglar. Ornegin magaza icinde
mevcut olan daha pariltili 1siklar sarap magazalarinda alisverisgileri daha ¢ok iriinii

incelemesi ve dokunmasi yoniinde etkiler (Dunne ve Lusch, 1999: 484).
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2.3.2.3.5. Anonslar

Magaza i¢i anonslarin yapilmasi, tiiketiciye bilgi verme, duyuru yapma ve
dikkatlerini ¢ekme agisindan son derece Onemlidir. Anonslar sayesinde kampanya,
indirim ve firsat Uriinleri hizli ve etkili bir bi¢imde miisterilere ulastirilir. Bunun
sonucunda da reklama harcanmasi gereken maliyet, enerji ve zamandan tasarruf edilmis
olunur (Megep-Perakendeci Turleri, 2011: 31). Magaza atmosferi agisindan
degerlendirildiginde anonslarla ilgili su noktalara dikkat edilmesi gerekir (Arslan, 2011:
144).

-iletilen mesaj acik ve anlasilir olmalidir.

-Mesaj tketicinin yakalayabilecegi konusma hizinda sunulmalidir.

-Anons yapan kiginin konusma tarzi priizsiiz ve hitabet sekli dogru olmalidir.
-Anons yapan kisinin sesi giizel olmalidir.

-Ayni1 anons defalarca tekrar edilmemelidir.

-Anons ¢ok kisik sesli veya ¢ok yiiksek sesli yapilmamalidir.

Anonslarin gerektiginde yapilmasi durumunda tiiketiciler bu durumdan memnun
kalacaktir. Ornegin sistemin yavaslamasi dahilinde para édemek icin sirada beklemek
zorunda kalan tiketiciler i¢in anons yapilarak agiklamada bulunulmalidir. Gecikme
oldugunun kabul edilmesi ve gecikmeden dogan sorunlarin giderileceginin duyurulmasi
tiiketicilerin hos olmayan bu durumu olumlu olarak algilamalarint saglar (Bitner,

Booms ve Tetreault, 1990: 78).

2.3.2.3.6. Kalabalik

Bir diger etken kalabalik algisidir ve iki farkli ag¢idan ele alinir; insanlarin
yarattig1 kalabalik ve mekansal kalabalik. Genellikle ortamda hareketler kisitlandiginda
ya da hareketlere bir miidahale hissedildiginde, tiiketiciler kendilerini kapana
sikistirtlmis gibi hisseder ve strese girerek icgiidiisel aligveris gerceklestirmezler. Bu

durum da tiiketicinin “tatminini ve satin alma kararin1” olumsuz yonde etkiler. (Graa ve
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Dani-elKebir, 2012: 56). Miisteriler genellikle kalabalik ortamlardan hoslanmadiklari
icin disaridan baktiklarinda magaza kalabalik goriiniiyorsa iceri girmezler veya girmek
zorundalarsa islerini bitirip hemen oray1 terk etmeye ¢alisirlar (Arslan, 2011: 135-136).
Ancak her miisteri i¢in ayn1 durum s6z konusu degildir. Insanlarin meydana getirdigi
yogunlugun ic¢giidiisel alisverise olumlu yonde etki ettigi de ortaya konmaktadir (Graa
ve Dani-elKebir, 2012: 56).

2.3.2.3.7. Soyunma Kabinleri

Giysi sergilenen ve satilan her yerde soyunma kabinleri bir ihtiyagtir. Giysilere
dokunmalarina izin verilmeyen ve iizerlerinde deneme sansi verilmeyen tiiketiciler bu
tirtinlerin satin alma kararimi vermede sikinti yasarlar. Bu nedenle, magaza sahibinin
miusterileri i¢in yeterli sayida temizlik, aydinlik, genis ve korunakli soyunma kabinleri
bulundurmasi gerekir. Yapilan arastirmalara gore, tiketicilere satin almak istedikleri bir
iirlinli magaza iginde deneme firsati verildiginde, {iriin satiglarinin ylizde yliz oraninda
arttigr tespit edilmistir (Arslan, 2011: 87). Ciinkii tiiketiciler alacaklar1 bir giyim
urindiniin  bedenlerine tam olarak oturmasini ve kendilerine hemen o an yakisip
yakismadigin1 gérmek isterler. Mesela tiiketici girdigi bir magazada aldig1 pantolonun
lizerine yakisan bir gdmlek de almak isteyebilir. Bu durumda soyunma kabinine ihtiyag
duyacaktir. Soyunma kabini olmadigi takdirde tiiketici belki her iki iiriinii de almaktan

vazgececektir.

Soyunma kabinlerinin korunakli olmasi, temiz ve bakimli olmasi, aydinlik
olmasi, kaliteli ve biiyiik bir aynaya sahip olmasi, yeterli sayida askiya sahip olmasi,
yeterli sayida askiya sahip olmasi, zeminin soguk gecirmeyen bir malzemeden yapilmis
olmas1 ve yeterli sayida olmasi gerekir (Soysal, 1999: 174-175). Soyunma kabinlerinde
iyi bir 1siklandirmanin olmasi ve ayna bulunmasi sarttir. Kullanilan aydinlatma
misteriyi giizel hatta miikemmel gostermelidir. Aynalar ise boydan, ¢ok sayida ve
birinci kalitede olmalidir. Ayrica yeterli sayida soyunma kabini bulunmali ve bunlar ¢ok

uzakta yer almamalidir (Underhill, 2002: 175).
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2.3.2.4. Magaza Personeli

Magaza personeli, calistiklari magazay1 temsil ettikleri igin daima temiz ve
bakimli olmalidirlar. Ancak bu konuda asiriya kacilmamali, magaza imajina uygun
olunmalidir. Mesela, McDonalds’da ¢alisan magaza personelinin takim elbise giymesi
beklenemez. Diger taraftan, Beymen’de c¢alisan magaza personelinin de blucin
giymeleri hos karsilanmaz. Bu nedenle ise gore uygun ve temiz kiyafetler secilmelidir.
Bakimima 6zen gosteren kisi, ¢alistigl is yerine ve miisteriye olan saygisini gosterir

(Arslan, 2011: 128).

Tiiketici ile magaza personeli arasindaki iliski dogru bir sekilde ayarlanmalidir.
Iyi yetistirilmis, satis yontemlerini iyi bilen, tiiketici psikolojisinden anlayan ve ikna
yetenegi yliksek magaza personeli, satin alma atmosferinin olusmasini saglayarak
isletmelerin satis giiciinii artirir. Ozellikle kapsamli arastirma yapilmasini gerektiren
tirinlerde (elektronik esya, miicevher, araba gibi) tiiketici daha fazla bilgi istedigi i¢in
magaza personelinin yardimina daha fazla gereksinim duyar. Bu nedenle de magaza
personelinin, magazaya veya isletmeye gelen tiiketicilerin beklenti ve gereksinimlerine
yanit verebilecek nitelikte olmas1 gerekir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 187). Bunun
yaninda satis personelinin kendine giivenen canli bir ses tonu kullanmasi, anlattiklarinin
anlasilir olmasi o {iriine kars1 olumlu tepki gostermesini saglar (Arslan, 2011: 144-145).
Magaza personeli, satis yaparken isteksiz davranma, miisteriyle tartigma, miisterinin
anlamayacagi ¢ok teknik bil dil kullanma, miisterinin sordugu sorular1 duymamazliktan
gelme, gereksiz konusma, miisteri kararina itiraz etme, siirekli ayni ciimleleri
tekrarlama, misterinin konusmasina izin vermeme gibi olumsuz tutumlardan
kaginmalidir (Futrell, 1999: 441).

2.3.3. Durumsal Faktorler

Tiiketiciler iriin satin alirken ve kullanirken icinde bulundugu durumdan
etkilenir. Birey kendisini i¢inde bulundugu psikolojik, sosyal, ekonomik veya cografik
sebeplerden dolayr bazi durumlarda hosnutsuz veya {iimitsiz hissederken bazi
durumlarda ise rahat ve keyifli hisseder. Durumsal etkiler, kesin bir zaman diliminde ve

belirli bir yerde tliketicilerin nasil hissettigine bagl olarak, aligveris seklini sekillendirir.
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Bundan dolay1, durumsal faktorler gecici baskilardir denilebilir (Sen Demir ve Kozak,

2013: 34 ve Odabas1 ve Baris, 2015: 334).

2.3.3.1. Zaman

Icgiidiisel alisverisi etkileyen durumsal faktorlerin bir digeri zamandir. Zamani
kisitli olan bir tiiketicinin bilgi arayis1 ve segenekleri degerlendirmesi de sinirh
olacaktir. Mesela, sehirlerarasi bir otobiise yetisecek olan bir tiketici kendini ag
hissediyorrsa karnini doyurmak ig¢in 0 anki durumuna en miinasip yerde yemegini
yiyecek, secenekleri fazla degerlendirmeden kabul etmek zorunda kalacaktir. Ayrica
satin alma eylemlerini zamansal kosullar da etkileyebilir. Mesela, maaslarin ve
ikramiyelerin alindig1 hafta, veya bayramlarda maaglarin daha erken yatirilmasi sonucu,
yilbasi, bayram gibi 6zel zamanlarda genel ortalamanin Uzerinde harcama yapilir.
Aligveriglerinde en popiiler zaman hafta sonlar1 ve pazar ginldir (Odabasi ve Baris,
2015: 336).

Zaman, goreceli bir kavramdir. Zamani kisith olan tiiketiciler kendilerini zaman
baskist altinda hissedebilirler. Aligveris sirasinda hissedilen zaman baskisi, tiiketicinin
vaktinin kisith olmasindan Gtiirii, aligverislerini bir an 6nce bitirmek istemesi olarak
tanimlanabilir (Torlak, Dogan ve Ozkara, 2013: 4). I¢giidiisel satin alma ile zaman
baskis1 arasindaki iliski incelendiginde sonucglar arasinda tutarlilik olmadigi
gorilmektedir. Iyer zaman baskisi arttikga plansiz satin alma miktarinin azaldigini ileri
strerken (lyer, 1989: 40-57), Herrington ve Capella ise alisveris siiresinin kisalmasinin
plansiz satin almaya stiriikledigini ileri stirmektedir (Herrington ve Capella, 1995: 13-
20).

2.3.3.2. Uriin incelemeleri ve Tiiketiciye Saglanan Kolayliklar

Tuketicilerin belirli bir Grinl genellikle kisa donemde satin almasini saglayan;
firmalarin  kullandigt numuneler, kuponlar, fiyat indirimleri, yarigmalar, bedava
hediyeler, oyunlar gibi ¢ok ¢esitli tesvik araclar1 vardir (Kotler ve Armstrong, 2001:
468-470). Buradaki amag, tuketiciye Urinid denettirerek fikir sahibi olmalarini ve ileride

o iiriinii satin almalarin1 saglamaktir. Ayn sekilde tiiketicilerin iiriine dokunmasi, {iriinii
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hissetmesi ve iiriiniin kalitesini algilamalarina yardimei olur. Ozellikle havlu, giysi,
carsaf ve diger tekstil iiriinleri bu tirden trinlerdir (Arslan, 2011: 155). Uriine
dokunulmaya izin verilmedigi takdirde tiiketicinin {liriinii almaktan vazge¢cmesine neden
olabilir (Peck ve Wigging, 2006: 56-57). Underhill’in magazalarda ve satin alma
davraniglarinda tiiketicilerin iiriin incelemesini kolaylastiracak bazi unsurlar asagida

verilmistir (Underhill, 2002: 163-186):

-Siipermarketlerin  bircogunda {irlinler tiiketicilerin deneyebilecekleri ve

elleyebilecekleri sekilde sergilenmelidir.

-Dokunma ve elleme agisindan Onem tasiyan iriinlerin basinda giysiler

geldiginden magazalarin soyunma kabinlerine gereken énem verilmelidir.

-Ambalajlarda tasarim degisikligi yapilarak tiiketicilerin paketleri bozmadan

tirtinlere dokunabilmelerine olanak saglanmalidir (Underhill, 2002: 163-186).

-Uriinler tiiketicilerin erisebilecegi yerlere konulmalidir. Ancak iiriine ¢ok fazla
kisi dokundugunda iirlin zarar gorebilir. Bundan dolayi, magaza yoneticileri belirli
triinleri st tarafa yerlestirerek tiiketicilerin dokunmasini engeller. New York’taki
Armani magazasi bu konuda yaratict bir strateji uygulamaktadir. Ornegin takim
elbiselerin farkli renkleri mevcutsa, rengi koyu olanlar magazada kolayca erisilebilecek
sekilde sergilenir. Bej, gri veya krem gibi acik renk olanlar goriilebilecek fakat
dokunulmayacak yerlere asilir. Benzer sekilde, bir gomlegin degisik renkleri varsa agik

tondakiler en dipte, koyu renkliler ise iistte yer alir (Arslan, 2011: 156).

Finansal durumdaki kolaylastirici unsurlar da satin almay1 etkiler. Mesela kredi
kartina sahip olmak “ek gelir” sahibi olmak anlamina gelir ve tlketicilerin alim giiciinii
artirir. Aslinda kredi kart1 sahipliginin ve diger 6deme kolayliklarinin hem olumlu hem
olumsuz bir tarafi vardir. Kredi kartlari, tiiketicinin cebinde parasi olmasa bile satin
almaya tesvik ettigi icin tiiketiciyi bor¢ altina sokabilimektedir. Ayn1 zamanda istenilen
bir iirtin kredi kartlar1 sayesinde daha rahat ve kolay bir sekilde alindigindan dolay1
hayatimiz1 kolaylastirdigi da bir gergektir. Ayrica DHL ve UPS gibi hizli dagitim
sitketleri de sanal ortamdan alimlar1 tesvik ederek yeni satin alma ydntemlerinin

gelisimini hizlandirir (Odabasi ve Baris, 2015: 338).
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Firmalar tarafindan verilen iiriin garantisi de tiiketicilerin satin alma riskini
azaltarak, satin almay1 kolaylastiran bir etken olarak karsimiza ¢ikar. Firmalar, satin
alman irlinlin bozulmasi, beklenen performansi karsilayamamasi ya da tamire
gereksinim duyulmasi durumunda yasal olarak iirliniin satis1 ile beraber gerekli
garantiyi ve satig sonrasi hizmetleri karsilamakla sorumludurlar. Bu durum da aligverisi
sorunsuz hale getirerek tiiketicilerin rahat bir sekilde aligveris yapmalarini saglar

(Glnay, 2008: 403).

Ayrica cesitli magazalarin bulundugu alisveris merkezleri, park alanlar1 ve
aligveris merkezlerinin pazar gilinleri agik olmasi gibi unsurlar aligverisi daha kolay hale
getirerek tiiketicileri satin almaya yonlendirir (Stern, 1962: 60-61). Ginimiz
sartlarinda, ¢alismaktan yorulan insanlar fazla ylrimek icin caba sarfetmezler veya agir
esya satin alacak olan tiiketiciler yorulmak istemezler bu nedenle magaza yakinlarinda
park yeri ararlar. Eger park yeri yoksa fikrini degistirip baska bir magazaya yonelebilir.
Boyle bir durumu engellemek igin magaza sahiplerinin park alani veya otopark alani

ihtiyacin1 gérmezden gelmemesi gerekir (AR-MAR, 2015).

2.3.3.3. Referans (Etkileyici) Gruplar

Bir bireyin tutumlarini ve deger yargilarini etkileyen, tiiketicinin davraniglarina
yon veren, bir takim insanlardan olusan toplululga referans (etkileyici) grubu denilir
(Hacioglu, 2011/2: 250). Bireyin davraniglarini sekillendiren, tutum, diisiince ve
davraniglarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileyen her sosyal grup bir referans
grubudur. Aile, arkadaslar, iinlii aktorler, futbol oyunculari birer referans grubudur
(Comert ve Durmaz, 2006: 356). Kisinin oncelikle ailesi ve yakin gevresi dogrudan
etkileyen gruplardir. Reklamlarda herhangi bir markanin yiizii olan sanatcilar, iinlii
isimler ise dolayli etkileyen gruplardir. (Hacioglu, 2011/2: 250). Tuketiciler karar
stirecinde genel olarak c¢evrelerinden, es-dost, akraba, ailelerinden etkilenirler ve yakin
cevresi tarafindan tavsiye edilen markalara kars1 daha pozitif yaklasirlar. Clinkii bu
insanlara daha cok itimat ederler ve onlarin tecriibelerinden faydalanmak isterler.

Referans gruplarin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisi {li¢ baslik altinda toplanir (Baris

ve Odabasi, 2015: 236-238):
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1.Bilgilendirici Etki: Tiiketicinin alacagi bir {irin hakkinda referans olarak
gordiigii kisilerden bilgi almasidir. Bireylerin, gilinliikk konusmalardan ve iligkilerinden
bilgi edinmesidir. Hangi markalarin ve Uriinlerin iyi veya koétii oldugu, ne tiir tirtinlerin
kullanilmas1 gerektigi gibi bilgilerdir. Bireyin bir siire sonra igsellestirdigi bu bilgiler,

tutum ve davraniglarina etki eder.

2.Normlandirict Etki: Uyelerin grubun kabul ettigi normlara uygun davranislar
sergilemesi beklenir. Bireyin grubun normlarma uygun olarak hareket etmesi

odiillendirilirken, onay gérmeyen davranislar cezalandirilir.

3.Kimliklendirici Etki: Tiiketici tercih ettigi iiriin sayesinde benimsenmesi ve
degerinin aratacag diislincesine kapilmasidir. Bireyin ait oldugu gruplar onun toplum
igerisinde bir kimlik kazanmasina katki saglar. Birey yalniz kendini gérdiigl gibi degil
ayn1 zamanda baskalarinin onu degerlendirdigi bicimde ve {istlendigi roller sayesinde

toplumda bir kimlik kazanir (Barig ve Odabasi, 2015: 236-238):

Tiiketicinin satin alma davraniglarini ve satin alma kararii etkileyen referans
(etkileyici) gruplarin basinda aile kavrami gelir. Cocuk sosyal ve kiiltiirel degerlerini,
tiketim aligkanliklarin1 aileden kazanir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri anne, baba
ve ¢ocuklarin ¢esitli iirlin ve hizmetlerin satin alimlartyla dogrudan ilgilidir (Tek, 1999:
203). Tiiketicinin arkadas gevresi de satin alma karar siirecindeki en biiyiik etkenlerden
biri olarak kargimiza ¢ikar ve tiiketicinin tutumlarinin farklilagtirilmasinda etkileyici bir

rol oynar (Hatipoglu, 1993: 38).

2.3.4. Uriun Ozellikleri

Uriin 6zellikleri uluslararasi pazarlarda yer alan isletmelerin {izerinde diisiinmesi
gereken ve global iirlin stratejilerine farkli bir boyuttan yaklasan bakis acisidir.
Urinlerin boyutlari, dlgiileri, kullanim amaglari, ambalajlari, teknik dzellikleri ve daha
bir¢ok faktor lilkeden iilkeye degisiklik gosterir (Gilinay, 2008: 378). “Genellikle diistik
fiyath, marjinal ihtiyaclar1 karsilama giicii olan, kitle dagitim ile satis noktalarina
ulasan, kendin seg¢-al seklinde satilan, géze ¢arpan bir magazada teshir edilen, kisa
omdarld, kuaclk hacimli veya hafif olan, az yer tutan Grlnler” icgiidisel olarak daha
fazla satin alinmaktadir (Unal, 2008: 159).

88



Stern’in yapmis oldugu calismada ise bir {irlinii i¢gilidiisel olarak satin almay1

kolaylastiran etmenler 9 baslik altinda toplanmistir (Stern, 1962: 59-62):

1.Distik Fiyat: Fiyatin diisilk olmast durumunda tiiketiciler ¢ok fazla ihtiyag
duymadigi halde diisiik fiyath bir triinle karsilastigi zaman iriinii almaya Kkarar

verebilirler.

2.Uriiniin Yeni Uriin Olmas:: Tiiketici yeni c¢ikan bir {iriinii deneyerek fikir
sahibi olmak isteyebilir (Youn ve Faber, 2000: 180). Tiiketicinin rafta karsilastigi ve
yeni bir iirlin olarak gordiigii hazir tavuk sosunu denemek i¢in satin almasi buna

ornektir.

3.Kitlesel Dagitim: Kitle dagitimi ile satis noktalarina ulasimi saglanan {iriinler,
pek ¢ok magazada bulunabilir ve kolay ulasilabilir tiriinler olarak degerlendirilir. Bu
kategorideki tiriinler onceden planlama gerektirmedigi igin i¢giidiisel satin alma ihtimali

yuksektir.

4 Kitlesel Reklam: Reklamlar tiiketicilere ne kadar fazla ulasirsa “akilda
kalicilik” o denli fazla olur. Bu da, tiiketicinin iirlinle karsilastigi anda i¢gilidiisel satin

alma davraniginda bulunma olasiligini arttirir.

5.Self-Servis Uygulamasi: Tiiketicinin {irlinleri kendisinin segip almasina olanak
saglayan magazalarda, daha hizli ve daha 6zgiir satin alma kararlarinin verildigi bir

aligveris ortam1 olusur. Boylece i¢giidiisel satin alma ihtimalini arttirir.

6.Sergileme Yontemlerinin Belirgin Olmasi: Uriiniin yer aldig1 rafin konumu,
0zel magaza i¢i promosyonlar1 ve farkli ambalajlarin kullanimi gibi pek ¢ok yontem

tiikketicinin i¢glidiisel olarak aligveris yapma ihtimalini artirir.

7.Kisa Omiirlii Uriinler: Tiiketiciler, raf émrii daha kisa olan iiriinlerin satin
alinmasi sirasinda daha hizli karar verebilirler ve bu tiir lirlinler daha sik satin alindig

icin tiiketicilerin i¢glidiisel aligveris yapma egilimi artar.

8.Kiiciik Olgiilere ve Hafif Agirliklara Sahip Uriinler: Tiiketiciler, kullandiklari
urtnlerin kicuk ve hafif, kolay taginabilir olmasini tercih ederler. Biiylik boy veya agir

tiriinler i¢giidiisel satin almay1 zorlagtirabilir.
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9.Kolay Saklanan Uriinler: Uriinlerin saklama kosullar icgiidiisel satin alma
kararlar1 iizerinde etkilidir. Mesela aniden buzlu dondurma satin almak isteyen bir
tilketici evdeki buzlukta dondurma igin yer olmadigini hatirlayarak satin alma
kararindan vazgecebilir. Bu nedenle iirliniin saklama kosullar1 ne kadar kolaysa,

iggiidiisel satin alma ihtimali de o kadar artar.(Stern, 1962: 61-62).

2.3.4.1. Urln Kategorileri

Hollanda’da yapilan bir arastirmaya gore ic¢giidiisel satin alinan iiriinler ve
i¢cgiidiisel satin alinmayan triinler olarak ikiye ayrilmistir. Buna gore, “Cd, roman, ders
kitaplari, ¢izgi roman, giysi, poster, parfiim, ¢igek-bitki, makyaj malzemesi, tuzlu
atistirmaliklar, sekerleme, ¢ikolata, kurabiye, sekerlemeler, bira, sarap” iggiidiisel satin
alinan {iriinlerdir. I¢giidiisel satin alinmayan iiriinler ise, “sampuan, ¢amasir deterjan,
vicut losyonu, magazin dergisi, peynir, armut, muz, portakal, elma, sigara, mesrubat,
kek, et-balik, kahve, ¢ay ve likor” diir. Cikan arastirma sonucunda goriildiigii gibi
icgiidiisel satin alinan {iriinler tliketici i¢in hayati bir 6nem tasimaz ve kendisini
fizyolojik olarak degil duygusal olarak doyuma ulastiracak {iriinlerden olusur
(Verplanken ve Herabadi, 2001: 71-83). Bu nedenle iggiidiisel hareket eden ¢ogu
tiikketiciler i¢in aligveris bir eglence faktoriidiir. Eglenceye yonelik aligveris yani
hedonizm, yapmis olduklar1 aligveris ile kisilerin kendilerini tanimlamalart ve bu

stirecten biyik haz duymasidir (Guiry, 2006: 76).

Hedonik iiriinler; ¢igekler, tasarim giysileri, miizik, spor arabalar, elektronik
aletler, micevherler, kitaplar ve liikks saatler gibi eglence, zevk ve heyecan veren
tiriinlerdir. Oncelikli etkileri olan faydaci mallar ise iiriiniin islevsel yani fonksiyonel
yonleri sebebiyle satin alimlart motive edici olan {iriinlerdir. Mikrodalga firin,
deterjanlar, minibiis, ev giivenlik sistemleri ya da kisisel bilgisayarlar buna 6rnek olarak
gosterilebilir (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014: 314). Bu kategorideki fonksiyonel
tiikketiciler, aligverisi bir eglence faktorii olarak gérmeyen ve ekonomik tiiketici olarak

nitelendirilen tuketiciler grubuna girer (Guiry, 2006: 76).
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2.3.4.2. Uriiniin Tasidig1 Sembolik Anlam

Uriinler ve markalarimn tasidigi sembolik anlamlari tiiketicilerin bilingaltina hitap
eder. Dolayisiyla diisiince ve davranislari rahatlikla etkileyebilirler. Bu durumda trtinler
faydact ve parasal degerlerden uzaklasarak kiiltiirel degerlerle yerini bulmaya
baslamistir. Boylece, tiriinler yalnizca insan ihtiyaglarini karsilamak veya tatmin etmek
icin degil ayn1 zamanda sembolik ve kiiltiire]l anlamlar1 sebebiyle de alinip satilmaya
baslanmistir (Basfirinc1, 2011: 184-185). Tiiketiciler i¢giidiisel olarak alacaklar iiriiniin
fonksiyon, niteliklerinin yaninda sembolik anlamma da dikkat ederler. Kadinlar
iggiidiisel satin almay1 daha ¢ok sembolik anlamlari i¢in yaparken, erkekler ise aragsal

amaclar i¢in yaparlar (Coley ve Burgess, 2003: 29).

Ornegin bir {iriin erkegin veya bayanin dominant oldugu siniflardaki {iriinlerden
biri ise, pazarlamacilar o iirlinleri dncelikle o ese uygun olarak hazirlarlar ve yine o ese
uygun pazarlama iletisimi mesajlarim1 tasarlayarak onunla iletisim kurmaya calisirlar.
Eger iiriin eslerin ortak alanindaki tirtinlerden biri ise de bu kez iki esi de g6z 6nlinde
bulunduran faaliyetler gelistirirler (Kog, 2015: 457). Gorildigi gibi tiiketim, sadece
fiziksel nitelikteki ihtiyaglarin tatmini i¢in degil psikolojik nitelikteki ihtiyaclarin
tatminine de hizmet etmeye baglamistir (Odabasi, 2015: 186).

2.3.4.3. Urln Fiyatlar

Tiiketicilerin gelir diizeyi de bir diger unsurdur ve gelir diizeyinin iggiidiisel
satin almaya olumlu yonde bir etkisi vardir. Bireyin harcanabilir geliri arttik¢a
icgiidiisel satin alma ihtimali artar (Beatty ve Ferrell, 1998: 172). Ekonomik gelismislik
dizeyi yiiksek yani refah donemlerinde alicilar, daha fazla i¢giidiisel satin alma giiciine
sahip olup daha fazla harcama istegi duyarlar. Ekonominin sikintili oldugu durgunluk

donemlerinde ise, tiiketicilerin icgiidiisel satin alma egilimleri azalir (Unal, 2008: 161).

Fiyata duyarl olan tiiketici grubu i¢in faydacilik s6z konusu iken, zevke dayali
aligveris yapan tiiketici grubu icin aligveris faaliyetinden duyulan haz 6n plandadir.
Fakat aligveris faaliyetinin eglenceli olarak algilanmasi fiyat duyarsizligin1 gerektirmez.
Tiketiciler, ayn1 anda hem fiyata karsi duyarlt hem de aligveris faaliyetinden zevk alan

tiiketici modelini olusturabilirler (Scarpi, 2006: 10). Tiiketicilerin bazilar1 gittigi
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herhangi bir magazada fiyata bakmaksizin tiim ihtiyaglarin1 karsilayip ¢ikmak isterken,
bazilar1 fiyat arastirmasi yapmak ister (Comert ve Durmaz, 2006: 351). Uriine ihtiyact
olan kisi iiriiniin se¢iminde genellikle ekonomik durumuna gore davranir. Isletmeler
tarafindan diizenlenen birinci triinii alana ikinci Uriiniin bedava ya da indirimli
verilmesi, sezon ve sezon sonu indirimlerinin yapilmasi, kampanyalarin yapilmasi, satin
alanlara ¢ekilis kuponu verilmesi, 6demede taksitlendirme yapilmasi gibi uygulamalar

satin alma egilimini olumlu yonde etkiler (Sen Demir ve Kozak, 2013: 146).

2.4. KULTUR

Toplumun i¢ginde bulundugu kiiltiir yapis1 tiiketicilerin igglidiisel aligveris egilimini
dogrudan etkiler. Kiyafet satin almak kiiltiirel kategorilerin ve kiiltiirel prensiplerin bir
yansimasidir. Ornegin, pantolon ve etek sadece cinsiyet farklarini ortaya koymaz ayni
zamanda farkli kiiltiirel kategorilerde yer alan kisilerin davranis sekillerinin farkini
yansitir. Bireyci toplumlarda kisi bagimsiz hareket ettigi ve kendi kararlarini kendisi
verdigi icin icgiidiisel satin alma egilimi daha fazladir (Unal, 2008: 160). Kolektif
kiiltiirde yetisen kisiler ise toplum normlarina daha bagl kisiler oldugu i¢in ve toplum
tarafindan kabul edilmeyen davranislardan kagindiklar1 i¢in bu egilim disiiktiir.
Kisacasi bireyci toplumlarda kolektiflere gore iggiidiisel satin alma oran1 daha yiiksektir

(Kacen ve Lee, 2002: 173-174).

Kiiltiirel yaklagimlar agisindan miisterilerin satin alma sekillerini 6 madde

halinde sdyleyebiliriz (Abicilar, 2006: 76-79):

1.Aliskanliklara Gore Satin Alan Miisteri Tipi: Bu tarz miisteriler ikna
edilebilmeleri agisindan en sikintili miisteri tiplerinden biridir. Ciinkii bu tarz miisteriler
daha Oncesinde memnun kaldig1 iirline, magazaya, saticiya bagli olan miisterilerdir.
Genellikle miisteriler yeni bir risk altina girmemek i¢in tercihini alistig1 iirlinden yana
kullanmak ister. Bu durumda tiiketici baska firmalarin riinlerini tercih ettiginde

firmalar tiiketiciyi su anki riskinden daha fazla bir riskin olmayacagina inandirmalidir.

2.Mantiksal Bir Siire¢ Sonucunda Ikna Olan ve Satin Alan Miisteri Tipi:
Rahatlikla satis yapilabilen miisteri tipidir. Goriisme sirasinda dogru veriler

kullanilarak, kullanilan ciimleler bazi kanitlarla desteklenerek mantiksal bir temelde
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alicilara iletilebiliyorsa, bu tarz miisteri tipleriyle sorunsuz iletisim saglanarak basari

kazanilabilir.

3.Hayatin Bir Geregi Olarak Duygusal Anlamda Satin Alan Miisteri Tipi:
Alicilar yalnizca mantiklarina gére hareket etmis olsalardi piyasanin en iyi {iriinii satin
almak icin ¢aba gosterirlerdi. Bir¢ok alici iiriinli yalnizca saticinin yaklagimi sonrasinda
satin almay1 diistinmektedir. Yapilan bir istatistiki aragtirmalara gore, bir saticinin karsi
cinsine satig yaparken {i¢ kat daha basarili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunu da miisterinin

duygusal diinyasinin bir etkisi olarak diisiinmek miimkiindiir.

4.Sadece Maddesel Anlamda Ekonomik Oldugu I¢in Bir Uriinii Satin Alan
Miisteri Tipi: Bu tarz miisteriler i¢in fiyat ¢ok dnemli bir kavramdir. Rakip iirtinlere
nazaran pahali satilan iirlin, tiiketiciye uzun donemli kazanimlar sagliyorsa ve kalite
bakimindan diger iiriinlere gore daha iistiin oldugu fark ediliyorsa satin alinabilir. Bu
tarz miisteriler iirlinlin maliyetine 6nem verdigi icin, liriiniin saglayacagi toplam fayda
gozler oniline serilmelidir. Bu tip satin alma tiirlinii eski bir Cin atasozii olan “Kalitesiz

bir ayakkab1 alacak kadar zengin degilim” ciimlesi giizel bir sekilde agiklamaktadir.

5.Yapilan Reklamlara veya Uriiniin D1s Goriiniisiine Bakarak Satin Alan Miisteri
Tipi: Miisteri bir {liriinli reklamlarda ya da raflarda gorerek biiyiik oranda satin alma
gerceklestirmis durumdadir. Bu tarz miisteriler, iirliniin daha ¢ok dis goriiniisiine 6nem
verdiklerinden iirlinii kullanim asamasinda olumsuzluklarla karsilasabilmekte ve iiriin

hakkinda olumsuz yargilar gelistirebilmektedir.

6.Satict ile Alict Arasindaki Iletisim Kalitesine Gore Satin Alan Miisteri Tipi:
Bu tip misteriler iriinden gok, iriinii satmakla gorevli kisilerle kurdugu iletisimden
etkilenerek satin alma davranisini gerceklestirirler. Firmalar agisindan 6nem verilmesi
gereken nokta, iiriiniin pazarda konumlandirmasindan ziyade iiriinii satacak kisileri de

pazarlama stratejisinin i¢inde bulundurmasidir (Abicilar, 2006: 76-79):

2.4.1. Kultirian Ozellikleri

Kualtlrin anlasilabilmesi igin  Ozelliklerinin  bilinmesi gerekir. Kuilttrdn

Ozellikleri iyi bilinirse, kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkilerini bilmek o
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kadar mimkun olur. Kiiltiiriin yapist geregi ¢ok sayida 6zelligi bulunur. Bu 6zellikler
asagida aciklanmigtir (Mutlu, 2005: 202):

-Kiiltlir 6grenilir. Kiiltiir dogustan gelen bir 6zellik ya da i¢giidiisel olmamakla
birlikte, yasamin ilk evrelerinden itibaren yavas yavas dgrenilerek ve tecriibe edinilerek
kazanilir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 62). Insanlar dogduklari andan itibaren
ailelerinden baglayarak diger kisi ve gruplarla olan iligkilerinde sosyallesme ve 6grenme
aracilifiyla bazi duygu, diisiince ve davranis kaliplar1 gelistirir. Kisacasi hayati boyunca

nasil bir insan olmas1 gerektigini 6grenir (Sisman, 2002: 2).

-Kiiltiir paylagilir. Belirli bir topluma o6zgii kiiltiirel degerler, s6z konusu
toplumda yer alan bireyler sayesinde digerlerine aktarilarak (Gegez, 2008: 127).
kusaklar aras1 bag gorevi goriir. Bireyler kiiciikliikten itibaren biiyiiklerinin sdyledikleri
hikaye, masal ya da &grendikleri oyunlarla kiiltiir edinirler ve sonraki kusaklara

aktarirlar (Unal, 2008: 91).

- Kiltiir zamanla degisebilir. Bu degisiklik uzun bir zaman alir. Eski normlar bir
siire daha kullanildiktan sonra yenileriyle yer degistirir. Teknolojik gelismeler ve
yenilikler, baska kiiltiir degerlerinin baskis1 veya savasg gibi biiylik olaylar kiiltiirel
degisimi ve uyumu hizlandiran &nemli etmenlerdendir (Walter, 1976: 82). Ornegin,
Ikinci Diinya Savasi sonrasinda Almanya’nin Dogu Almanya ve Bati Almanya olarak
ikiye boliinmesi sonucu, Dogu ve Bat1 toplumu arasinda ¢atisma, risk alma vb. pek ¢cok

alanda kiltiirel farkliliklar ortaya ¢cikmistir (Gegez, 2008: 127).

-Klttr gelenekseldir. Kiltar, toplum Gyelerinin ortak algilayis ve diistincelerine
uygun davraniglari icerir. Bu 6zellik kiiltiirin kusaktan kusaga aktarilmasinin da dogal

bir sonucudur (Odabasi ve Baris, 2015: 314).

- Kiiltiir sinirlayicidir. Kiiltiir ait oldugu topluma bazi sinirlandirmalar getirir.
Inanclar, degerler, normlar, torenler gibi kiiltiirii olusturan &geler bulundugu toplumu
baz1 kaliplar igerisine sokar ve belirlenen kaliplar disinda kalan her tiirlii diistince, deger
ve davranis toplum tarafindan kabul edilmez. Bu nedenle sosyallesme ihtiyac1 igerisinde

olan tiim bireyler bu sinirlara dikkat ederler (Unal,2008: 91-92).
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-Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklart da igerir. Tiim kiiltiirlerde ortak
degerler, normlar ve davranig kaliplari vardir. Fakat ayni 6geler kultlirden kultlre
degisiklik gosterebilir. Ornegin, bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir baska kiiltiirde
kutsal olmayabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 200-201).

-Kdltir simgeleyicidir. Kultirin kaltdr olabilmesi igin toplumun Gyeleri
tarafindan paylasilmasi ve benimsenmesi gerekir. Bireylerin i¢cinde bulunduklar kiiltiir,
insan iliskilerini, diinyaya bakis agisin1 veya yasam bicimini agiklar (Unal,2008: 92).
Mesela Suudi Arabistan’da bayanlar i¢ ¢camasiri magazasinda erkeklerin ¢calismasindan
rahatsizlik duyarlarken (Kog, 2015: 409) Almanya’da ise bdyle bir durum sdz konusu
degildir.

-Kdltir adapte edilebilir. Kaltur farkli kiiltiirlerle etkilesim sonucunda farkli

kiiltirlerden aldiklarini kendilerine uyarlayabilir.

Davraniglara yon veren, kiiltiir kaliplar1 olan degerler ve sosyal normlar,
tilkketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde oldukga etkilidir (Sen Demir ve Kozak,
2013: 62). Insan dogdugu andan itibaren yasami boyunca siirdiirdiigii davranislari,
yasam kosullar1 sonucunda Kkiiltiir tarafindan sekillenmis bir satin alma davranisi

benimser (Gegez, 2008: 127).

2.4.2. Kiiltiirel Degerler ve Normlar

Toplumsallasma siireci ile Ogrenilen davramis sekilleri kisinin  giinliik
deneyimlerini etkiler. Degerler hangi davranislarin dogru ya da yanlis, iyi ya da koti
oldugunu belirten 6lgiitlerdir. islam kiiltiiriinde domuz eti yenmemesi, Hint kiiltiiriinde
ineklerin 6nemli bir yerinin olmasi buna ornektir. Genel gecer deger yargilari nesilden
nesile aktarilirken, tiiketim aliskanliklarin1 ve tercihlerini de beraberinde getirir
(Odabas1 ve Barig, 2013: 315-316). Toplumda kurallar ve normlar degerlerin etkisi ile
ortaya ¢iktig1 icin degerler giinliik hayatimizda énemli yer tutar (Ozkalp vd., 2004: 64).
Ayrica, kisilerin ve toplumlarin ya da kiiltiirlerin anlasilmasinda da 6nemli bir rol
oynarlar (Avci, 2007: 21).

Normlar ise insanlarin nasil davranmalarn gerektigini gosteren, kisinin

degerlerine gore olusan, uyulmasi gereken, yazili olmayan kurallar sistemi veya
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standartlardir (Unal, 2008: 93). Gelenekler de normlar gibi yazili olmamakla birlikte
yaptirnm giicii olan kusaktan kusaga aktarilan bilgi, davranis ve torenlerden olusur
(Solomon, 2007: 546). Normlar, birtakim zorlayici unsur ve yaptirimlar ile desteklenir
ve toplum bireylerinin onlara uymasi saglanir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 62). Neden
bizim toplumumuzda genel olarak erkekler pantolon kadinlar etek giyer? Ni¢in yemek
yerken kasik, catal, bicak kullaniriz? Neden ¢ok esli degil de tek esle evlilige izin
verilir? Tarzindaki sorulara “bunlar dogru olarak kabul edilen davraniglardir, gelenekler
boyle ya da bilmiyorum” gibi verdigimiz bu cevaplarin nedeni aslinda normlardir
(Ozkalp vd., 2004: 64). Ayni sekilde bireylerin normlara gére giyim aligverisini
gerceklestirmesi de buna bir 6rnektir. Clnki normlara uymayan bireyler, o kiltirdeki
diger kisiler tarafindan ayiplanir, cezalandirilir ve diglanir (Erdem, 2000: 80). Normlar
giindelik hayatimiz1 diizene sokar ve kisilere rehberlik eder. Normlar ihlal edilmeden
cogu zaman biz onlarin norm oldugunu anlamayiz. Mesela, konser bileti alirken
insanlarin kuyrukta beklemesinin bir norm oldugunu, birisi bir bagkasinin 6niine gecip
bilet almaya kalktig1 zaman anlariz. Ciinkii burada baskalarinin hakki hice sayilarak
kuyrukta bekleme normu ihlal edilmis olunur (Ozkalp vd., 2004: 63). Unutulmamalidir
ki normlar toplumdan topluma farklilik gosterdigi gibi ayni toplum igerisinde de

zamanla degisebilir.

2.4.3. Hofstede Boyutlar Teorisi

Hollandali arastirmaci Geert Hofstede’ye gore kiiltiir, bir grup veya kategorideki
insanlar1 diger grup veya kategorilerden ayiran aklin kolektif planlanmasidir (Hofstede,
1980: 43). Hofstede, milli kiiltiirlerden kaynaklanan farkliliklar olup olmadigini dlgmek
ve degerlendirmek amaciyla 1967-1973 yillar1 arasinda, IBM (International Business
Machines) veri tabanindan yararlanilarak bir arastirma gergeklestirmistir. Olusturulan
anket sorular1 20 farkli dile ¢evrilerek, IBM kapsaminda caligan 72 iilkede ortalama
116.000 kisiye uygulanmistir (Gegez, 2008: 145). Elde edilen istatistiksel analizler
sonucunda farkli kiiltiirlerden insanlarin yasadiklar1 diinyay1 algilama ve yorumlama
bicimindeki farkliliklarin dort boyutta agiklanabilecegi ortaya konmustur. Bunlar
Belirsizlikten  Kac¢inma, Giig  Mesafesi,  Disilik-Erillik,  Bireyci-Toplumcu
(Kolektivizm). Daha sonra bu boyutlara Uzun Dénem-Kisa Dénem uyum boyutunu
eklemistir (Brewer, 1998: 242).
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2.4.3.1. Belirsizlikten Kaginma

Bir toplumda veya orgutte bireylerin belirsiz ve siipheli durumlar kargisindaki
durumunu ifade eder (Gurbiz ve Bingdl, 2007: 72). Bir anlamda belirsizlikten kaginma,
risk alma derecesi ile yakindan iligkilidir. Belirsizlikten kaginma egiliminin yiiksek
oldugu toplumlarda karsilikli verilen sozler yerine yazili anlagmalara yani kat1 ve sert
kurallara, tamimlanmis diizenlemelere ihtiya¢ duyarlar. Bu Ulkelerde insanlar risk
almaktan kaginir ve gelecekte meydana gelebilecek tehlikelere karsi kendilerine
minimum zarar verebilecek tedbirleri simdiden almak isterler (Altinbasak vd., 2008:
146). Bu kiiltiirel 6zellige sahip toplumlardaki bireylerin kendilerini daha gergin
hissettikleri ve diger bireylere karsi glivenlerinin az oldugu goriiliir (Kog, 2015: 423).
Turkiye’deki nitelikli gen¢ nifusun is agisindan kamu sektoriine oncelik vermeleri
belirsizlikten kaginma tutumuyla agiklanabilir (Ogit ve Kocabacak, Riskten kaginma
derecesinin diisiik oldugu toplumlarda ise insanlar daha serbest ve bagimsiz hareket
etmeyi, yeniliklere agik olmayi tercih ederler. Bireyler daha fazla risk alir, kendi fikir ve

davranislarindan farkli olanlara karsi toleranshidirlar (Unal, 2008: 96).

Hofstede’nin arastirmasinda; Singapur, Danimarka, isve¢, Hong Kong, Ingiltere,
Norvecg, A.B.D. ve Kanada gibi iilkelerin diisiik diizeyde belirsizlikten kaginma egilimi
gosterdikleri; buna karsin Almanya, Ispanya, Tlrkiye, Yunanistan, Belgika, Portekiz,
Japonya, Fransa gibi iilkelerin ise yiliksek diizeyde belirsizlikten kaginma egilimi

icerisinde olduklari belirlenmistir (Hofstede, 1980: 160).

2.4.3.2. Gug Mesafesi

Insanlar arasinda fiziksel acidan ve egitim agisindan esitsizlik derecesini
yansitir. Esitsizlik bireylerin fiziksel ve zihinsel kapasiteleri ile alakali oldugu kadar,
sahip olduklar1 meslek, statii ve ekonomik gii¢ diizeyleri ile ilgili de olabilir. Ayni
zamanda refah, prestij, giic ve kanunlar agisindan da insanlar arasi esitsizligi ele alir

(Unal, 2008: 100).

Gilic mesafesinin az ya da ¢ok oldugu kiiltiirler arasinda gelir seviyesi, saglik
kosullari, kisilere verilen deger, siyaset, katilim, karar verme, yasam sekilleri gibi

farkliliklar mevceuttur (S18r1 ve Tigli, 2006: 330). Gii¢ mesafesi yiiksek olan toplumlarda
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bireyler gii¢ hiyerarsisini kabullenirler, otoritenin merkezilesmesine ve resmilesmesine
giiven duyar ve Ozerkliginin olmamasini tolere edebilirler. Giic mesafesinin diigiik
oldugu toplumlarda ise bireyler birbirlerine esit diizeyde iletisim ve etkilesimde
bulunurlar (Unal, 2008: 100). Giiciin tek merkezde toplanmasi uygun goriilmez ve
calisan kesim kararlara dahil olmak isterler (Rodrigues, 1988: 31). Bu tip toplumlarda
yoneticiler ve c¢alisanlar arasindaki esitsizlik az, merkezilesme ve hiyerarsi minimum
diizeydedir. Yoneticiler, denetleyici ve itaat edilmesi gereken kisilerden ¢ok, astlarina
yol gosteren demokrat kisiler olarak algilanirlar (Turan, Durceylan ve Sisman, 2005:

185).

Hofstede’nin arastirmasinda Avusturya, Ingiltere, Israil, Danimarka, Almanya,
ABD gibi iilkeler giic mesafesinin diisiik oldugu iilkeler grubunda yer alirken Tiirkiye,
Filipinler, Brezilya, Meksika, Hindistan, Hong Kong, Fransa gibi tlkeler ise ylksek gti¢
mesafeli lilkeler grubunda yer alir (Hofstede, 1980: 104). Bu sonuglara gore, Turkiye’de
giic mesafesinin Ozellikle gelir dagilimindaki adaletsiz durum dikkate alindiginda glic
mesafesi yiksek olan iilkelerdendir. Ulkemizde merkezilesme séz konusudur ve gii¢
tepede toplanir. Kisiler de bu kararlara uymak durumundadir. Almanya ise, gugc
mesafesi diisiik olan iilkelerdendir. Yoneticiler ve c¢alisanlar arasindaki esitsizlik az,
merkezilesme ve hiyerarsi minimum seviyededir. Bu yoniiyle Turkiye Almanya’dan

farklilik gosterir.

2.4.3.3. Erillik-Disilik Boyutu

Erkeklik-disilik boyutu, toplum igerisinde egemen olan degerlerin hangilerinin
erkeksi veya disil rollerle ilgili oldugunu ifade eder. Erkek kultlrlerde, girisimcilik,
rekabet, bagimsizlik duygusu, baskalarini gérmemezlikten gelme, para elde etme hirsi,
basari, in gibi materyalist egilimler daha agir basar (Sekerli ve Gerede, 2011: 21).
Yiiksek derecede erilligin bulundugu toplumlar daha materyalist ve basari
oryantasyonlu olduklarindan dolay1 daha yenilik¢idirler (Kog, 2015: 424). Disi
kiiltiirlerde ise kisiler arasindaki sicak iliskiler kurma, is birligi, hizmet etme, gii¢siizleri
koruma, ¢evreye saygi duyma, dayanisma gibi kavramlar daha ¢ok 6n plandadir (Sekerli

ve Gerede, 2011: 21).
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Ekvatora yakin, sicak iklimlerde daha ¢ok erkek, kutuplara yakin, soguk
iklimlerde ise disi degerler baskindir (Sisman, 2002: 60). Tiirkiye erillik-disillik
ayriminin orta sinira en yakin iilkedir. Ozellikle kuzey ulkeleri Tlrkiye'ye oranla daha
cok disi degerler tasir (Sargut, 2001: 175-176). Hofstede’in g¢alismasinda Tiirkiye,
disillik ozellikleri gosteren Ulkeler grubunda yer alir. Bu konuda Sargut’un (1994)
yaptig1 ¢alismada Hofstede nin Tiirk toplumu iizerinde yapmis oldugu genellemeyi test
etmek lizere, genis bir zaman araliginda, disillik ve erillikle ilgili olarak iliskilendirilen
20 kavramdan olusan bir anket formu farkli tiniversite 6grenci gruplarina yoneltilmistir.
Elde edilen test sonuglarina gore, Tiirk toplumu “erkek toplum” imajina oldukga ters
diisen bir durum sergilemistir. (Sargut, 2001: 178-181 ve Carik¢1 ve Atilla, 2009: 54).
Kadmnst kiltir ve erkeksi kiiltiir olma baglaminda Tiirkiye, son yillarda yapilan
calismalar neticesinde tahmin edilenin aksine kadins1 kiiltiir 6zellikleri gostermektedir

(Bayrak, 2003: 120).

Turkiye, iran, Tayland, Tayvan, Brezilya, Israil, Fransa, Ispanya, Peru, Sili,
Yugoslavya vb. iilkeler de disi iilkeler grubunda yer alir. Basta Japonya olmak iizere
Almanya, Yunanistan, Meksika, Italya, Veneziiella gibi tlkeler erkek kiiltiir grubunda
yer almiglardir (Giirbiiz ve Bing6l, 2007: 72-73). Tiirkiye disi tilkeler grubunda yer alir.
Sicak iliskiler kurma, isbirligi, dayanisma, zayiflar1 kollama, ¢evreye saygi duyma gibi
kavramlar 6n plandadir. Almanya ise erkek kiiltiir grubunda yer alir. Kararlilik,
performans, basar1 ve rekabet gibi kavramlar 6n plandadir. Bu yoniiyle Tiirkiye

Almanya’dan farklilik gosterir.

2.4.3.4. Bireyci-Toplumcu Boyut

Bireyci toplumlarda birey ve aile ¢ikarlari toplum c¢ikarlarindan daha dstun
tutulurken toplumcu yani kolektivist toplumlarda toplum ¢ikarlar1 birey ve aile
c¢ikarlarindan istiin tutulur (Kog, 2015: 423). Bireyci kisinin ailesiyle baglilig1 yiiksek
toplumla iligkisi zayiftir. Kolektivist kisi ise grup ve toplum ile biitiinlesmeye ¢aligir ve

grubun kendisini ¢evreye kars1 savunacagina inanir (Ozbek, 2010: 24).

Birey merkezli toplumlarda, her bireyin 6zerk ve bagimsizdir (Kacen ve Lee,
2002: 165). Benmerkezci kisi kendine giiveni, rekabeti, belirsizligi hedonizmi ve grup

icerisinde duygusal mesafeyi 6n plana ¢ikarir (Ozbek, 2010: 24). Yasalar ve haklar,
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herkes icin esittir. Toplumda bireylerin kendi baslarina aldiklar1 kararlar hakimdir,
bireysel dncelik ve bireysel basar1 onemlidir ve gorev her zaman toplumsal iligkilerden
once gelir. Bu toplumlarda bireyler kendi ¢ikarlarimi korurlar (Turan, Durceylan ve
Sigsman, 2005: 185). Bireycilik temel degerler olarak 6zgiirliigli, bireysel kontrolii,
rekabeti, faydaciligi, kendine yeterli olmay1 ve benzersiz olmayi esas alir (Glrbiz ve
Bingol, 2007: 73).

Toplumcu degerleri benimseyen toplumlarda ise, “ben” yerine “biz” kavrami
daha ¢ok o6n plandadir yani toplumcu kultirler grubu On planda tutarlar (Turan,
Durceylan ve Sisman, 2005: 185). Bireysel tatmin ve bireysel basaridan ¢ok grup
tatmini ve grup basaris1 onemlidir. Bu tiir toplumlarda ¢alisanlar is yerlerine daha fazla
bagimlidir ve karar alinirken genellikle grup halinde ¢alisilir (Gegez, 2008: 146). Zira,
grubun basaris1 veya hatasi biitiin gruba mal edilir (Giirbiiz ve Bingdl, 2007: 73). Uyeler
ile astlar-iistler arasinda psikolojik baglilik s6z konusudur. Ayrica, aile iligkileri isyerine

yansir (Turan, Durceylan ve Sisman, 2005: 185-186).

Hofstede’nin (1980) arastirmasinda ABD, Ingiltere, Hollanda, Almanya gibi
ulkelerde bireyci davranig; Kolombiya, Pakistan ve Tayvan gibi tlkelerde toplumcu
davranis daha yogun goriilmektedir. Tlrkiye, Japonya, Hindistan, Avusturya ve Ispanya

gibi Ulkeler bu iki tiir davranis noktasi arasinda yer almaktadir.
2.4.3.5. Kisa Donem-Uzun Dénem Uyum Boyutu

Hofstede bu boyutu, diger dort boyuta sonradan ilave etmistir. Hofstede ve Bond
23 iilkeyi kapsayan arastirmasinin ardindan toplumlarin uzun ya da kisa oryantasyonlu
oldugunu belirlemistir (Giirbliz ve Bingol, 2007: 73). Genel olarak uzun zaman odakli
toplumlarda degerlerin “gelecek” oryantasyonlu olmadir. Bu odak devamliligi olan
degerler, statii ile belirlenen iligkiler, kurallara uyma, para biriktirme, ekonomik olma ve
aynt zamanda utanma duygusuna sahip olma ile agiklanir. Kisa zaman odakli
toplumlarda da degerlerin “ge¢mis ve simdiki zaman” oryantasyonlu olduklar1 goriiliir
(Kog, 2015: 424). Bu odak ise sabit ve degismez degerler, gelenek ve goreneklere saygi,
0zel kutlamalara ve torenlere uyum saglama ile agiklanir. Bu boyut bati-dogu veya

dinamik-durgun tarz olarak isimlendirilebilir (Unal, 2008: 101).
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Hofstede’nin arastirmasinda Uzun Donem Oryantasyon Cin, Hong Kong,
Tayvan, Japonya ve Giliney Kore gibi Uzakdogu iilkelerinde; Orta Dénem Oryantasyon
Avrupa iilkelerinin ¢ogunda; Kisa Dénem Oryantasyon ABD ve Ingiltere’de; Cok Kisa
Dénem Oryantasyon ise Afrika ve bazi Islam iilkelerinde goriiliir (Macit, 2010: 53-54).

2.5. DEGISIK KULTURLERDE GiYiM ALISKANLIKLARI

Bir ulusun kiiltlirli, gegmisten Oziimlenerek gelen maddi ve manevi degerlerin
zaman igerisinde kendisine has duygu, diisiince ve ifade edis tarzi ile ortaya
cikmaktadir. Tirk kiiltlirlinii olusturan o6nemli degerlerden birisi giyim kusam
kilttriidir. Kiiltiir varliklar: iginde 6nemli bir yeri oldugunu diisiindiiglimiiz geleneksel
kiyafetlerimiz bir biitlin olarak kiiltiir iirliniinii yansitir ve insanla dogrudan iligki
icerisinde oldugundan insanin yasama bi¢imini belirten gostergelerden biridir.
Bireylerin icsel guduleri giysi tercih ve tlrlerini belirlemede 6nemli Olcude etkili
olmaktadir (Giingdr, 2013: 211). Insanlar bulunduklar1 uygarlik seviyelerine, 6rf, adet,
yas, mevsimler, kisilik yapisi, arkadas cevresi viicut 6zelligi, moda, psikolojik giicler
yasam kosullari, ekonomik ve politik kosullara gore giysilerini sekillendirmislerdir

(Ayhan 2013: 2).

Toplumun ig¢inde bulundugu kiiltiir yapis1 ve cevre, tlketicilerin icgudusel
aligveris egilimini ve giyim secimlerini dogrudan etkiler. Ozellikle yakin aile cevresi
ozellikle gen¢ kizlarin giyimi iizerinde baskici tavirlar sergilerler ancak bu durum
ulkeden iilkeye farklilik gosterir. Gelismis Avrupa iilkelerinde ¢ogu bireyin giyim
seciminde kendi kararlar1 rol oynarken, gelismemis veya gelismekte olan iilkelerde
cevrenin kararlar1 daha etkin rol oynar (Megep-Giyim ve Aksesuarlar, 2012). Kiyafet
satin almak kiiltiirel kategorilerin ve kiiltiirel prensiplerin bir yansimasidir. Ornegin,
kravat, pantolon ve etek sadece cinsiyet farklarini ortaya koymaz ayni zamanda farkli
kilturel kategorilerde yer alan kisilerin farkli davranis sekillerini yansitir. Bireyci
toplumlarda kisi bagimsiz hareket ettigi ve kendi kararlarin1 kendisi verdigi i¢in
icgiidiisel satn alma egilimi daha fazladir (Unal, 2008: 160). Kolektif kiiltiirde yetisen
kisiler ise toplum normlarina daha bagh kisiler oldugu i¢in ve toplum tarafindan kabul
edilmeyen davraniglardan kagindiklart i¢in bu egilim diigiiktiir (Kacen ve Lee, 2002:

173-174). Cevreyle uyumlu olmak gerekir. Ancak uyum konusunda gevre bireyi geriye
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gotliriiyorsa o zaman birey c¢evreye sundugu temiz, sade, kullanigli giyimle 6rnek
olmalidir. Boylece sunulan uyumlu giyimle cevre etkilenebilir (Megep- Giyim ve
Aksesuarlar, 2012).

Tirk gencleri {izerine yapilan bir ¢alismada, Uray ve Dedeoglu (1997) genclerin moda
giyim ve uluslararast moda markalar1 hakkindaki goriislerini arastirmiglar ve arastirma
sonucunda daha geng ve egitimli bayan tiiketicilerin daha fazla bilgiye sahip olduklarin
ve moda olan giyim markalarini daha fazla tiikettiklerini belirlemislerdir. Civitci (2011)
caligmasinda Kirgizistan ve Tiirk gencglerinin giysi satin alma davranislarini
karsilastirmis ve genglerin giyinme konusunda benzer davranislar sergilediklerini, moda
ve iiriin kalitesinin her iki genc¢ grubu icin 6nemli oldugunu belirtmistir. Iscioglu ve
Atakan (2015)’e gore Almanya’da yasayan Tirk ve Alman genglerinin marka
duyarliligi seviyesi ve modaya olan ilgisi aragtirtlmis ve her iki iilkede de benzerlik
gosterdigl belirlenmistir. Parker, Hermans ve Schaefer (2004), moda farkindalig
konusunda Cinli gengler ile Japon ve Amerikali gengleri karsilastirmis ve Cinli
genclerin daha az modaya ilgili olduklarini, gelismis ve daha az gelismekte olan tilkeler
arasinda farkliliklarin bulundugunu belirtmislerdir. Sert (2002) yaptigi arastirmada ise,
ogrencilerin herhangi bir tirinii satin alirken en ¢ok {iriniin fiyatina 6nem verdikleri
saptanmis ve bunu sirasiyla Urlnln kalitesi, ihtiyaca uygunlugu, giizelligi, markasi,
moda olusu ve ambalaji izlemistir. Giyim konusuyla ilgili daha birgok arastirma
yapilmis ve genel olarak iilkeler arasinda bir takim benzerlikler ve farkliliklar ortaya

¢cikmustir.

2.6. KULTURLER ARASI ILETiSIM VE PAZARLAMA UYGULAMALARI

Toplumlart birbirinden farkli kilan temel unsur kiltir boyutudur. Kultlr
insanlarin topluluk halinde yagsamasiyla var olur ve kiiltiir baz1 diizen ve kurallar koyar.
Kiiltiir, bir toplumdaki insanlarin 6grendikleri ve paylastiklari maddi-manevi her seyi
kapsayan bir kavramdir (Giiltekin ve Sigri, 2007: 274). Dolayisiyla tiiketicilerin satin
alma davranisi ile kiiltlir arasinda bir iliski s6z konusudur (Sen Demir ve Kozak, 2013:
62). Bu baglamda i¢ pazarda ve uluslararasi pazarlarda bu etkenler géz oniine alinmali
ve uygulamaya gecirilmelidir (Gegez, 2008: 127). Ornegin, uluslararas bir is yemegine

giderken hediye verilecekse mutlaka duruma uygun bir hediye segilmelidir. Ornegin,
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Almanya’da is iligkileri yiiriiten isletmelerin kaginmalari gereken hediyeler
arasinda“kirmizi giil, zambak, funda, giyim, parfiim, Alman sarab1 ve bira” yer alirken
“kaliteli bir dolmakalem, kiiclik hesap makinesi, sirketin logosunu tasiyan ofis
malzemeleri, ithal 1ik6r” uygun bir hediye sayilabilir. Hint is kiiltiirinde hediye, veren
kisinin yaninda a¢ilmamali ve hediyeler, sanssizlik getirdigi diisliniilen siyah ve beyaz
ambalaja sarilmamalidir. Japonya’da ise “yabanci prestijli markali {irtinler, ithal kaliteli
icki, donmus et, lezzetli gidalar veya taze meyve, manset diigmesi, kalem, kalem seti”
tarzindaki {iriinler takdir goren hediyeler arasinda sayilmaktadir (Ogiit ve Kocabacak,

2007: 163).

Kiiltiirlerarasihik kavrami tanmimsal olarak, birgok kiiltiir arasinda iliski ve
etkilesimi kapsar. Bir diger tamimi ise farkli kiiltiirlerden olan insanlar arasinda
etkilesim, anlam aktarimlari, yabancinin algilanmasi, kiiltiirel farkliliklarin gozetilmesi

gibi konular1 inceleyen disiplinler arasi bir bilim dalidir (Kartari, 2001: 22).

Her toplumun kendine 0zgl bir takim kultirel 6zelliklerinin oldugunu ve
bunlarin bireylerin yasantisin1 sekillendirdigi diisiiniildiigiinde, farkli toplumlarda farkli
fikir, diisiince, tutum ve davraniglarin varhigimi kabullenmek gerekir. Kdulturel
farkliliklardan kaynakli fikir, diisiince ve davraniglar bireyler arasinda c¢atisma, iletisim,
adaptasyon ve uyum sorunlarina neden olabildigi gibi problem ¢6zme, yaraticilik ve
yenilik¢ilik konularinda pozitif etkiler de yaratabilir. Kiiltlirel farkliliklarin anlagilmasi
ve 1yi bir sekilde yonetilmesi, sirketlerin basarisi agisindan olduk¢a dnemlidir (Yesil,

2013: 58). Ulusal kiiltiirleri tanimak asagidaki faydalar1 saglar (Bakan, 2003: 358):

-Diger iilkelerdeki miisteri, tedarik¢i ve is ortaklar1 ile daha etkili iletisim

kurmak,

-Daha iyi miizakerede bulunmak, miizakerede diger tarafin pazarlik ilkelerini ve

kurallarin1 daha iyi algilamak,

-Yabanci firma ile iliskileri 6nemli boyutta etkileyecek sosyal davraniglarin

gelisimini 6nceden tahmin edebilmek,

-Degisik iilkelerdeki etik kurallarmmi  ve sosyal sorumluluk anlayisini

kavrayabilmek,
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-Yapilacak bir reklam kampanyasinda ve diger tutundurma faaliyetlerinde
kiiltiirel farkliliklarin tiiketici tercihlerine nasil etki edecegini Onceden tahmin

edebilmektir (Bakan, 2003: 358).

Bu nedenle wuluslararas1 pazarlamacilarin yapmasi gereken, potansiyel
tiketicilere 6zgii farkliliklar1 belirleyip pazarlama stratejilerini bu kultrel cizgiler
cergevesinde olusturmaktir (Gegez, 2008: 124). Ancak tim kulturleri kapsayan homojen
bir pazarlama karmasi gelistirmek, yani global pazarlama gerceklestirebilmek kolay
degildir. Coca-Cola, Kodak, Gillette gibi ¢ok az sayida firmalar bu tiir stratejilerde
basarili olabilmektedir. Uluslararas1 firmalarin, farkh kiiltiirlere girerken kendi yonetim
stratejilerini de o kiiltiire uydurmas1 ve tiiketiciye benimsetmesi gerekir. Ornegin,
Nestle, ¢ocuk beslenmesinde mamalari ile farklilik yaratirken beraberinde Nescafe ile
cay ve kahve tiiketimini de getirmistir. Japonlar ve Ingilizler “cay”™ ¢ok sevmeleriyle
bilinirken, Nestle bu gelenegi kirip, Nescafe hazir kahveyi, Japon ve Ingiliz pazarma

sokmayi basarmistir (Odabasi ve Barig, 2015: 325-326).

2.7. ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISININ OLASI NEGATIF
SONUCLARI

Cogu insan igin bir seyler satin alma normal ve rutin bir davranistir (Tamer,
2013: 91). I¢giidiisel tiiketim ise, iceriden ve disaridan gelen uyaranlara kars1, kendisi ve
baska insanlar icin muhtemel olumsuz sonuglar1 diisiinmeden hizli ve planlanmamis
davraniglar1 kapsar (Ozdemir vd., 2012: 294-295). Psikoloji ve sosyal psikoloji
alanlarinda i¢giidiisel davranis i¢in gelismemislik, suga meyilli olmak, sapkinlik, dogru
karar verememek veya iradedeki bozulmalar, zeka seviyesinde diisiikliik ve suglu olmak
gibi terimler kullanmaktadir (Dursun, Oskaybas ve Gokmen, 2013: 237). I¢giidiisel
aligveris yapmak, tiiketicinin elinde olmayan bir davranistir ve zaman igerisinde bu
durum ahigveris ¢ilginhigina déniisebilir. I¢giidiisel satin alicilarda ¢ok giiclii olan satin
alma giidiisiinii kontrol edememe hayatlarinin i¢ine siner ve bazen kotii sonuglar
dogurur. Bir davranisin iggiidiisel olmasi i¢in bu davranisin tekrarlanmasi ve birey i¢in
sorun teskil etmesi gerekir. Yonetilemez miktarlardaki borca sahip iggilidiisel alicilar

hem kendileri hem de aileleri icin ekonomik ve duygusal problemler yaratabilirler.
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Icgiidiisel tiiketici davramisi hem etkilenen bireye hem de baskalarma agir sonuglar

dogurabileceginden incelenmesi 6nemlidir (Tamer, 2013: 91).

Tiiketici aligverisi dort agidan ele alinir. Bunlar: amagsiz aligveris biitge disina
cikilmasi, duygusal etkilenme neticesinde rasyonel davraniglarin unutulmasi veya
kontrol disina ¢ikilmasi ve aligveris siirecinden zevk almak adina yapilan aligveristir.
Aligveris esnasinda tiiketicilerde olusabilecek durumlari su sekilde siralayabiliriz

(Altunisik, Bora ve Sarikaya, 2010: 55):

1.Diisilincesizce aligveris yapmak: Tiiketicinin ihtiyact olsun ya da olmasin higbir
sey diisinmeden goze hos gelen her seyi satin almasidir. “Giyemeyecegi veya kendi
tarzi olmayan, sadece rengini begendi diye o iirlinii satin almak ve dolaba koymak”

buna bir 6rnektir.

2.Biitcesinin disina ¢ikmak: Tiiketicinin cebinde parast olmadigr halde, gelecek
aylarda 6deme sikintisi ¢ekecegini bile bile, biitcesinin kaldiramayacagi seyleri satin
almasidir. Bu tarz tiiketiciler “ayagmi yorganina gore uzatmayan kisi” olarak

degerlendirilebilir.

3.Hipnotize olmak: Tiiketicinin magazada gordiigli ve begendigi bir seyi fiyatina
ve kendisinde olup olmadigina bakmaksizin yaptigi1 aligveristir. Genellikle sonrasinda

pismanlik ve su¢luluk duygusu hakim olur.

4.Algveris zevki ic¢in aligveris yapmak: Magazadan magazaya posetlerle
gezmekten zevk almak. “Istedigi ve zevkine uygun iirinii bulmasina ragmen magaza
magaza aksama kadar dolasip magaza kapandi diye hayiflanan kisinin yaptigi

aligveristir (Altunisik, Bora ve Sarikaya, 2010: 55).

Bireyler bir magazaya ya da aligveris merkezine girdiklerinde ilk olarak
kendilerine cazip gelen Urlnlere yonelirler. Neredeyse her tiketici “hemen o Uriine
sahip ol” ya da “hemen o iriinii satin al” diirtiisiiyle basa ¢ikmaya caligir. Klinik
caligmalari, meydana gelen ani diirtiiniin “¢ilginca harcama” gibi kontrol bozukluklaria
yol agtigina dikkat ceker. Yapilan arastirmalar sonucunda, tiiketicilerin yaklagik
%80’inin satin alim sonrast olumsuz hislere kapildigi ve pismanlik duydugu ortaya

konmustur. %19’unun ise ig¢giidiisel satin alim sonrasinda herhangi bir problem
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yasamadig1 belirtilmigtir. Ayrica siirekli iggiidiisel satin alim yapan tiiketicilerin %60°1

finansal sorunlarla karsilasir (Rook, 1987: 195-196).

Iktisatcilar da satin alim aninda iggiidiisel satin alim degerinin algilanan maliyeti
astigin1 ancak satin alim sonrast bunu izleyen bir pismanlik hissinin yer aldigini
savunmaktadir. I¢giidiisel satin alim sonucunda bir takim finansal zorluklar ve duygusal
travmalar yasandigi i¢in probleminin farkina varip bu problemden sikayet¢i olan kisilere
yardim etmek hem insani bir davranigtir, hem de toplumun yararinadir (Bayley ve
Nancarrow, 1998: 101). Tiiketiciler her seyin farkinda olmalidir. Tiiketici satin alma
kararini etkilemek i¢in cazip hale getirilen bu {irlinlere kolayca kanmamalidir. Dahasi
tiikketiciler sadece belirli satin alimlara ihtiya¢ duyduklarinda aligveris yaparak ve
gerekli satin alimlar icin sadece yeterli diizeyde nakit veya kredi kart1 tasiyarak

icgudusel satin alimlarin 6niine gecebilirler (Hausman, 2000: 415).
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UCUNCU BOLUM

3. GIYIM ALISVERISLERINDE iCGUDUSEL SATIN ALMA
EGILIMLERI VE SATIN ALMA NEDENLERI UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR UYGULAMA

Bu béliimde arastirmanin konusu, amaci, kapsami, simirliliklart ve ydntemi
hakkinda bilgi verilecektir. Ayrica anketin, olusturulma siireci, igeriginin test edilmesi
ve uygulanma strecinden bahsedilecektir. Arastirmada istatistiki yontemler sonucu

edilen veriler, analizden gegerek arastirma bulgular1 baslig: altinda degerlendirilecektir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Bu c¢alismada Almanya Hochschule Schmalkalden Universitesi ve Tirkiye
Sileyman Demirel Universitesi’nde egitimine devam eden isletme bolimi
Ogrencilerinin aligveris aligkanliklari, icgiidiisel satin alma egilimleri ve 6grencileri

icgiidiisel satin almaya yonlendiren faktorler konu edinilmistir.

Gerek yalnizca bir kiiltiiriin incelendigi calismalarda, gerekse birden fazla
kaltarin karsilastirilldigi ¢alismalarda, hangi grubun ve 6gelerin o kaltur icin uygun
olacagini tespit edebilmek oldukca 6nemlidir (Nasif v.d, 1981°den akt. Dalkilig, 2008:
108). Genel olarak, kiiltiirleraras1 karsilagtirmalarda 6grenciler, ev hanimlari, isgiler vb.
gibi toplumun bir bélimand temsil eden bir grup kullanilmaktadir. Baz1 arastirmacilar
ogrencilerin toplumu temsil edici ve genellestirilebilici bir grup olmadig goriistinii ileri
strmektedirler (Gordon vd., 1986). Ancak bu goriise ragmen bu ¢alismada 6grenciler
orneklem olarak kullanilmistir. Bunun nedeni, giyim, moda olan driinler ve satin alma
kavrami genclerin yasaminda onemli bir rol oynamaktadir (Flynn and Goldsmith,
1999).

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Birgok iirtin gesitliligi icerisinde yer alan giyim unsurunun, i¢giduisel satin alma
davraniginda biiyiik bir etkisi vardir. Cilinkii gitgide modernlesen bu dénemde insanlar,

fiziki yapisiyla ve olaganiistii yetenek ve stiinliikleriyle farkli olma egilimindedirler
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(Saritkaya ve Altunisik, 2011: 390) ve bu durum kiiltirden kiiltiire farklilik
goOsterebilmektedir. Bu g¢alisma dort boliimden olusmaktadir. 1. bolim demografik
Ozellikler, 2. bolim icgudusel satin alma aligkanliklari, 3. Bolim iggiidiisel satin alma
egilimleri ve 4. bolim Ogrencileri ic¢giidiisel satin alma davranisina yonlendiren
faktorlerdir. Bu ¢alismanin amaci, Almanya ve Tirkiye olmak (zere farkl iki iilkede
yasayan Ogrencilerin giyim Uriinlerinde iggiidiisel satin alma egilimlerinin
benzerliklerini ve farkliliklari1 ortaya koymaktir. Bu sayede literatiirde kadin ve
erkeklerin iggiidiisel satin alma davramiglarindaki farkliliklarma yoénelik c¢eliskili
bulgulara ek bir bulgu saglamak yoniinde bir katk: saglayacag: diigiiniilmekte ve mevcut
literatiirdeki eksikligi gidererek akademik dunyaya ve giyim sektorinde yer alan
isletmelerin dogru stratejiler gelistirmelerine olanak saglayacaktir. Bunun yaninda
ogrencileri i¢giidiisel satin almaya yoOnlendiren faktorleri ve bu faktorlerin icgiidiisel
satin alma egilimi tizerindeki etkisini analiz etmeyi amaglamaktadir. Ayrica d6grencilerin
cinsiyetinin aligveris aligkanliklart  tizerindeki etkilerini ortaya koymak da

amagclanmustir.

3.3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Calismada anket uygulamasi sadece isletme bolUmQ lisans o6grencilerine
uygulanmis ve toplumun diger kesimlerinden bireylere yer verilmemistir. Bu durum
baslt basina bir kisit olusturmaktadir. Anketlerin hem yurtici hem yurtdisinda

uygulanmasindan dolay1 biraz zaman almistir.

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma iki kademede uygulanmustir. Birinci kademede, internet, makaleler,
bildiriler, kitaplar, tezler, veri tabanlari incelenerek literatiir taramasi yapilmis ve
kavramsal bir gergeve olusturulmaya calisilmistir. Ikinci kademede ise, anket yontemi
ile veriler toplanarak uygulama boliimii gergeklestirilmistir. Anket formu plansiz satin
alma 6lgegi (Rook ve Fisher, 1995: 311) ve kozmetik driinlerle ilgili plansiz satin alma
Olgeginden (Mihi¢ ve Kursan, 2010: 66) vyararlanilarak olusturulmustur. Anket

calismasinda gecerli bir sonuca ulasabilmek igin ilk asama olarak Almanya’da,
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Almanca olarak 40 6grenciye, Tiirkiye’de, Tiirk¢e olarak 50 6grenciye On uygulama
yani pilot testi yapilmistir.

Almanya Hochschule Schmalkalden ve Tiirkiye Siileyman Demirel Universitesi
isletme bolim lisans 6grencilerinin i¢giidiisel satin alma egilimlerini ve bu egilime etki
eden faktorleri belirlemeye yonelik gerceklestirilen bu ¢alismada 6grencilere yiiz yiize
anket uygulanmis ve uygulanan anketler yoluyla toplanan veriler, sosyal bilimler igin
gelistirilmis olan SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) programi ile analiz
edilmis ve uygun istatistiksel teknikler kullanilarak bir takim Oneriler gelistirilmistir.
Orijinali Turkce olan anket formu Almanca diline g¢evrilmis ve cevirilerde, birebir
ceviriden ziyade, ayn1 anlami karsilamasi tizerinde durulmustur. Anket formunun ilk
basinda veri toplama Olceginde yoneltilen sorulara verilecek cevaplarin yalnizca
akademik amaclh kullanilacagi ve sonuglarin gizli tutulacagi belirtilmistir. Ayrica

sorulara verilen cevaplar dogru ve objektif olarak kabul edilmistir.

Anket formu 4 béliimden olusmaktadir. ilk boliimde tiiketicilerin demografik
(cinsiyet, yas, burs miktar1 ve aylik gelir) 6zellikleri belirlenmeye ¢alisilmustir. Ikinci
boliimde tiiketicilerin alisveris aliskanliklarina iliskin sorulara yer verilmistir. Uciincii
boliimde Ogrencilerin iggiidiisel satin alma egilimlerine, dordiincii boliimde ise
icgiidiisel satin almay etkileyen faktdrlere yonelik degiskenlere yer verilmistir. Ugiincii

ve dordiincii kisim 5°1i Likert dl¢ek seklinde diizenlenmistir.

Likert 6l¢egi 1932'de Rensis Likert tarafindan gelistirildigi i¢in bu sekilde
isimlendirilmistir. Arastirmanin Likert 6lgegi olusturulurken bu olg¢ek dikkate alinarak
Nilgiin KOKLU tarafindan 1995°te yazilan Tutumlarin Olgiilmesi Ve Likert Tipi
Olgeklerde Kullanilan Secenekler makalesinden yararlanilmistir (KOkIG, 1995: 90).
Likert’in temel amaci, kisilerin belirli yaklasimlar ve degerler karsisindaki
davraniglarin1 derecelendirmektir (Karag6z ve Ekici, 2004: 39). Anketin cunci ve
dordincu  bolimin  olgekleri ayni olup su sekilde tanimlanmistir; 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum,

5- Kesinlikle Katiliyorum ’dur.

Bu ¢alismanin evrenini Tiirkiye Siileyman Demirel Universitesi isletme bolimii

ogrencileri ile Almanya Hochschule Schmalkalden isletme bolUmi 6grencilerinin
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tamami olusturmaktadir. Evrenin tiimiine ulagsmak miimkiim olmadigindan evreni temsil
edecek bir drnekleme grubunun secilmesi zorunlu gériilmiistiir (Ozmen, 2009: 181).
Orneklem biiyiikliigii olarak tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden “kolayda
ornekleme yontemi” tercih edilmistir. Yazicioglu ve Erdogan’in (2004: 50) belli
evrenler icin kabul edilebilir drneklem biiyiikliklerini verdigi tabloda 1000 evren
biyiikligii icin 278 kisilik bir 6rnek biiyiikligiiniin, 2500 evren biiytikligl icin 333
kisilik bir 6érnek biiytikliigiiniin yeterli olabilecegi goriilmiistiir. Almanya’da toplamda
1000 isletme 6grencisi, Tiirkiye’de 1728 isletme 6grencisi vardir. Bu bilgiden hareketle,
calismanin %95 giiven araliginda 0,05 6nem seviyesinde Tulrkiye Stleyman Demirel
Isletme béliimii lisans dgrencilerine Subat 2016 tarihlerinde 450 kisiye ve Almanya
Hochschule Schmalkalden isletme boliimi 6grencilerine Kasim 2015- Subat 2016
tarihlerinde 350 kisiye anket uygulanarak, Ttrkiye Stileyman Demirel Universitesi’nden
415, Almanya Hochschule Schmalkalden Universitesi’nden 300 olmak (izere toplamda

715 anketin geri doniisii saglanmustir.

EK 1 ve EK 2’de Tiirk¢ce ve Almanca anketler yer almaktadir. Anket sorulari
olusturulurken, Rook and Fisher (1995), Mihi¢ ve Kursan (2010) calismalarinda
kullanilan iggiidiisel tiiketim egilimi 6lgeklerinden yararlanilmistir. Bu 6lgekler Tablo

3.1’ de gosterilmektedir.

Tablo 3.1: Icgiidiisel Satin Alma Egilimi Degiskenlerinin Alindig1 Olgekler

Rook ve Fisher’in I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Olgegi

Sik sik spontane (ani, anlik) bir sekilde aligveris yaparim.

“Hadi hemen yapalim” ifadesi benim aligveris tavrimi tanimlar

Sik sik diigiinmeden bir seyler satin alirim.

“Goririm ve satin alirim” ifadesi beni tantmlamaktadir.

“Hemen satin al, sonra diisiiniirsiin” ifadesi beni tanimlamaktadir.

Bazen satin aldiklarim konusunda hi¢bir seyi umursamam.

O anda nasil hissettigime bagli olarak {irtinleri satin alirim.

Aligveriglerimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde planlarim.

Bazen bos bulunarak bir seyler satin aldigimi hissediyorum.

Neye ihtiyacim varsa onu satin alirim.

Farkinda olmadan bir seyler satin aldigimi hissederim

Cok hoslandigim bir seyi gorsem bile 6nceden bir plan yapmazsam satin almam
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Mihi¢ ve Kursan I¢giidiisel Satin Alma Boyutlari

Aligverige arkadaglarimla gittigimde, daha fazla {iriin satin alirim.

Arkadaglarim, benim satin alma davranisimi ve se¢imlerimi etkiler.

Arkadaglarim bir {iriin incelediginde bende satin alma istegi uyanir.

Arkadaslarim bir tiriinii tavsiye ettiginde o iiriinleri satin alirim.

Magaza igerisinde ¢alan giizel miizik beni daha fazla almaya tesvik eder.

Magazada icindeki 1siklandirma iggiidiisel satin alma davranisimi etkiler.

Magaza igerisine yayilan etkileyici koku ve aromalar, beni daha fazla satin almaya tesvik eder.

Dikkat ¢ekici bir sekilde diizenlenmis magaza vitrini, planladigimdan daha fazlasin satin almaya tesvik
eder.

Magaza personelinin giyim iriinleri konusunda beni bilgilendirmesi i¢giidiisel satin alma davranigimi
etkiler.

Tanitim faaliyetleri (fiyat indirimi, 2 al 1 &de gibi ) sik sik benim plansiz aligverisimi etkiler.

Magazanin kisiye 6ze sagladig1 ayricaliklar (gekilisler, kisiye 6zel puan kart1 vb.) i¢giidiisel satin alma
davranigimi etkiler.

Magazada yapilan giyim Urunleri ile ilgili anonslar i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler.

Magazada yapilan kampanyalar i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler.

Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler.

Ruh halimin bozuk olmasi i¢giidiisel satin alma davranigsimi etkiler.

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

Kesinlikle Katiliyorum

3.5. ARASTIRMANIN MODELI] ve HIPOTEZLERI

Bu calismada, cinsiyete yonelik benzerlikler ve farkliliklar olup olmadigi da
arastirilmak istenmistir. Literatiirde cinsiyet ve iggiidiisel aligveris aligkanliklarini
belirlemeye yonelik ¢ok fazla c¢alisma yapilmamasina ragmen gergeklestirilen bazi
calismalarda da farkli sonuglarin oldugu tespit edilmistir. Bu noktada bu ¢alisma her iki
iilkede kadin ve erkek Ogrencilerin icgiidiisel aligveris aligkanliklarini belirlemeye ve
farkliliklarini ortaya koymaya yonelik bir sonu¢ ¢ikarmayir amagladigi i¢in “cinsiyet”

kavramu ile alt hipotezler gelistirilmistir.

Belirtilen amaglar dogrultusunda yapilan bu arastirmayla, “Icgiidiisel satin alma
davranisim etkileyen faktorler” ve “Icgiidiisel satin alma egilimi” iizerinde durulmus ve
“iggiidiisel satin alma davranisini etkileyen faktorler”in “ig¢giidiisel satin alma egilimi”
tzerinde etkisinin olup olmadig: tespit edilmeye c¢alisilarak temel hipotezler asagidaki

modele gbre olusturulmustur.
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Tablo 3.2: Arastirma Modeli

Magaza
Atmosferi

Icguidiisel Satin Arkadas Cevresi e

Almay Etkileyen Satin Alma
Egilimi

Faktérler Promosyonlar

ve Bilgilenme

Duygusal
Durum

Her iki Ulke i¢cin arastirmanin temel hipotezleri sunlardir:
Hi: Magaza Atmosferi Faktoriiniin, I¢giidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi vardir.
H2: Arkadas Cevresi Faktoriiniin I¢giidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi vardir.

Hs: Promosyonlar ve Bilgilenme Faktoriiniin Iggiidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde

etkisi vardir.
Hs:Duygusal durum faktériiniin, Icgiidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi vardir.
Her iki iilke icin alt hipotezler sunlardir:

Hi: Ogrencilerin icgiidiisel satin alma davranist ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iliski

vardir.
H2: Ogrencilerin alisverise ¢ikma siklig1 ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Ogrencilerin aligverise birlikte ciktiklar1 kisiler ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Ha: Ogrencilerin alisveris yapmalarindaki temel amaci ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Hs: Ogrencilerin bir ayda kiyafete harcadiklar1 miktar ile geliri arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hs: Ogrencilerin ddeme sekilleri ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.
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H7: Ogrencilerin aligveris ifadeleri ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Ogrencilerin icgiidiisel alisveris yapma siklig1 ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Ho: Ogrencilerin iggiidiisel olarak satin aldiklari iiriinler ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Hio: Ogrencilerin aligveris icin tercih ettikleri mekanlar ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hi1: Ogrencilerin bir Griin satin alirken etkilendikleri faktorler ile cinsiyeti arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hi2: Ogrencilerin moday: takip etme durumu ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Has: Ogrencilerin sosyal ¢evresinin satin alimlarina tepkisi ile cinsiyeti arasinda anlaml

bir iliski vardir

3.6. ARASTIRMA BULGULARININ SUNUMU ve DEGERLENDIRILMESI

Arastirmanm bu béliimiinde, Turkiye Silleyman Demirel Universitesi’nde ve
Almanya Hochschule Schmalkalden Universitesi'nde egitim géren Isletme boliimii
ogrencilerine anket yontemi kullanilarak elde edilen verilere dayali yapilan analizler
hakkinda bulgulara yer verilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen sonuglar
Tiirkiye ve Almanya olarak ayri ayri incelenmis ve sonrasinda karsilastirmalar

yapilmaistir.

3.6.1. Demografik Bulgular

Calismada veri toplama araci olarak kullanilan anketin birinci bolimd,
katilimcilarin demografik bilgilerini elde etmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Anketler
18 ile 24 yas ve lizeri yas araligindaki lisans 6grencilerine uygulanmistir. Bu baglamda
katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, burs miktar1 ve gelir dizeyine iliskin sorular

yoneltilmistir. Her iki Ulkede de ankete verilen cevaplar, betimleyici istatistikler

113



(frekans, yuzde, ikili karsilastirma vb.) kullanilarak analiz edilmis, Tablo 3.2°de

Ozetlenerek karsilastirilmistir.

Tablo 3.3: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Dagilimlari

Turkiye Kadin 253
Erkek 162 39,0
Almanya Kadin 120 40,0
Erkek 180 60,0
18-20 58 14,0
Turkiye 21-23 258 62,2
24 ve Uzeri 99 239
18-20 76 25,3
Almanya 21-23 141 47,0
24 ve lzeri 83 27,7
Turkiye Hayir 176 424
Evet 239 57,6
Almanya Hayir 214 71,3
Evet 86 28,7
300-400 TL 234 56,4
Turkiye 401 TL ve lzeri 5 1,2
300-750 TL 19 6,3
751-1350TL 38 12,7
Almanya 1351 TL ve Uzeri 29 9,7
300-750 TL 259 62,4
751-1350 TL 104 25,1
Turkiye 1351-2250 TL 31 75
2251 TL ve lzeri 21 51
300-750 TL 98 32,7
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Almanya 751-1350 TL 71 23,7
1351-2250 TL 94 31,3

2251 TL ve lizeri 37 12,3

Toplam 300 100,0

Anketi cevaplayan Ogrencilerin demografik 0Ozelliklerine bakildiginda, Tiirk
orneklemi 415 kisiden olugmaktadir. Tiimii 6grencilerden olusan bu 6rneklemde, 253
kiz katilimci, 162 erkek katilimci arastirmaya katilmistir. Bu degerler dogrultusunda,
kiz katilimcilar Orneklemin %61°ini  olustururken, erkek katilimcilar %39 unu
olusturmaktadir. Almanya Orneklemi ise 300 kisiden olusmakta olup bu 6rneklem igin
kiz orant %40, erkek orani ise %60 olarak belirlenmistir. Turkiye’de cinsiyete iliskin
verilere gore arastirmaya cevap verenler daha ¢ok kiz Ogrencilerden olusurken

Almanya’da ise agirlikli olarak erkek dgrencilerden olusmaktadir.

Ankete katilan Tiirk 6grencilerin yaslar1 gruplandirilmis ve soruya cevap veren
katilimeilarin %14’ 18-20 yas, %62,2°si 21-23 yas, %23,9’u 24 ve lizeri yas araliginda
yer almaktadir. Alman oOgrencilerinin ise %25,3’U 18-20 yas, %47°si 21-23 yas,
%27,7°si 24 ve Uzeri yas araliginda oldugu belirlenmistir. Tlrkiye ve Almanya’da 21-23

yas grubu 6grencilere daha fazla ulasilmistir.

Ankete katilan 6grencilere burs alip almadiklari soruldugunda, Tiirk 6grencilerin
%42,4’ 0 Hayir, %57,6’s1 Evet yanitin1 vermistir. Alman 6grencilerin %71,3’ii Hayir,
%28,7’si Evet yanitin1 vermistir. Buna ilaveten Tiirk dgrencilerin %56,4’intin 300-400
TL, %1,2’sinin 401 TL ve Uzeri araliginda burs aldiklar1 goriiliirken Alman 6grencilerin
ise %6,3’0 300-750 TL, %12,7’si 751-1350 TL, %9,7’si 1351 TL ve Uzeri araliginda

burs aldiklar1 goriilmektedir.

Tiiketicinin aylik net geliri, satin alma siirecinde satin alma davranisini etkileyen
onemli bir faktordiir. Bu baglamda yapilan frekans analizi sonucunda ankete katilan
Turk 6rneklemindeki katilimcilarin %62,4’untn 300-750 TL araliginda %25,1inin 751-
1350 TL araliginda, %7,5’inin 1351- 2250 TL araliginda, %5,1’inin 2251 TL’den fazla
gelire sahip olduklar1 gézlenmistir ve gelir gruplari igerisinde en biiyiik pay1 %62,4 oran
ile “300-750 TL” arahiginda gelire sahip olanlar olusturmaktadir. Almanya
orneklemindeki katilimcilarin %32,7’sinin 300-750 TL araliginda, %23,7’°sinin 751-
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1350 TL araliginda, %31,3’lintin 1351- 2250 TL araliginda, %12,3’liniin 2251 TL’den
fazla gelire sahip olduklar1 gozlenmistir ve gelir gruplar igerisinde en biiyiik pay:
%32,7 oran ile “300-750 TL” araliginda gelire sahip olanlar olusturmaktadir. Ankete
katilan tiiketicilerin 68renci olmasi nedeniyle gelirlerinin ailelerine bagli oldugu, burs
aldiklart ya da kismi zamanli c¢alisildigi disiiniilirse bu oran daha yukar
cikabilmektedir.

3.6.2. Hipotez Testleri

Arastirmanin  bu bdliimiinde ankete katilan Ggrencilerin iggilidiisel olarak
aligverise ¢cikma siklig, birlikte aligverise ¢iktiklari kisiler, aligveris kavrami hakkindaki
diistinceleri, aligveriste kullandiklar1 6deme sekli, aligveris yaptiklart mekanlar, hangi
urinleri satin aldiklari, harcama miktari, moday:1 takip edip etmedikleri gibi sorular
sorulmustur. 1. bolim olan Demografik (cinsiyet, gelir vb.) dzellikler ile 2. b6lim olan
Aligveris Aligkanliklar1 arasinda benzerlikler veya farkliliklar olup olmadigi analiz
edilmis ve verilerin normallik varsayimmi saglayip saglamadiklarini anlamak igin
Kolmogorov-Smirnov normallik testi ile incelenmistir. Elde edilen K-S normallik testi
degerlerine gore verilerin normal dagilima sahip olmadiklari belirlenmis ve parametrik
olmayan Ki-Kare bagimsizlik testleri ve Capraz Tablolar uygulanmistir. Ki-kare
bagimsizlik test, en az iki degisken grubu arasinda herhangi bir baglantinin olup
omadigimi arastirir. Beklenen frekans degerleri ile gozlenen frekans degerleri
karsilastirilir. Beklenen degerler ile gézlenen degerler arasinda uyum varsa (p<0.05)
sifir hipotezi kabul edilir. Aksi takdirde uyum yoksa (p>0.05) sifir hipotezi red edilerek
alternatif hipotez kabul edilir (Ugar, 2005: 90). Capraz tablolarin amaci ise en az iki

degiskeni ayni tablo lizerinde bir arada gosterebilmektir (Gegez, 2007: 310).

Literatiirde cinsiyet ve iggiidiisel aligveris aliskanliklar1 arasindaki baglantinin
arastirtlmasina yonelik fazla calisma olmamakla birlikte yapilan caligmalarda da
celiskili bir takim sonuglar tespit edilmistir (Akturan, 2009: 74). Bu noktada, bu ¢alisma
her iki tlilkede kiz ve erkek 6grencilerin i¢giidiisel aligveris aliskanliklarini belirlemeye,
benzerliklerini ve farkliliklarini ortaya koymaya yonelik bir sonu¢ ortaya koymayi

amaclamaktadir. Bu c¢alismanin sonuglarmin literatiirde kiz ve erkek ogrencilerin
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icgiidiisel satin alma aligkanliklarindaki farkliliklarina iliskin geligkili bulgulara ek bir
bulgu saglayacagi diisiiniilmektedir.

Tablo 3.4: Ogrencilerin I¢giidiisel Satin Alma Durumu

Hayir 127 113 240
50.2% 69,8% 57,8%
Evet 126 49 175
49.8% 30,2% 42,2%
Tarkiye Toplam 253 162 415
100,0% 100,0% 100,0%
Hayir 55 114 169
45 8% 63,3% 56,3%
Evet 65 66 131
Almanya 54,2% 36,7% 43,7%
120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.4’e gore kendimi iggiidiisel aligveris yapan biri olarak goriirim
ifadesinde, Tiirkiye’de ankete katilan kiz 6grencilerin % 50,2’si hayir, % 49,8°1 1 evet
cevabini1 vermistir. Erkeklerin ise % 69,8°1 hayir, % 30,2’si evet cevabini vermistir.
Tiirkiye’de bulunan kiz Ogrencilerin erkek Ogrencilere gore daha fazla iggiidiisel
aligveris davramisinda bulunduklar1 tespit edilmistir. Almanya’da ankete katilan kiz
Ogrenciler ise %45,8°1 hayir, %54,2’si evet cevabin1 vermistir. Erkeklerin ise % 63,3’1
hayir, % 36,7’si evet cevabini vermistir. Sonuglardan anlasildig: gibi, her iki iilkede de
kiz Ogrencilerin erkeklere gore daha fazla icglidiisel satin alma davranisinda
bulunduklar1 tespit edilmistir. Tirkiye ve Almanya karsilastirildiginda ise,
Almanya’daki kiz ve erkek ogrencilerin Tiirkiye’deki 6grencilere nazaran daha fazla

icgiidiisel satin alma davranis1 gosterdikleri tespit edilmistir.
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Ho: Ogrencilerin i¢giidiisel satin alma davranis1 ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligki yoktur.

Hi: Ogrencilerin iggiidiisel satin alma davranisi ile cinsiyeti arasinda anlaml bir

iliski vardir.

Tiirkiye ve Almanya sonuclarina gore ¢ikan ki kare tablosunun anlamlilik
degerinin p=0,000 ve p=0,003 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladig
icin Hi kabul Ho red edilir. Yani ankete katilan 6grencilerin kadin ya da erkek olmasi

icgiidiisel satin alma davranist ile iligkilidir.

Akturan (2009)’un yaptig1 arastirmada da kadinlarin erkeklere gore daha fazla
icgiidiisel aligveris davranisinda bulunduklar1 goriilmiistiir. Kadinlarin erkeklere oranla
aligverislerinde daha plansiz davrandiklari, diger bir ifadeyle kadinlarin bir sey satin
almadan once ¢ok fazla diisiinmedikleri genellikle akillarinda hi¢ olmayan ve ihtiyaglari
olmayan bir liriinii satin aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla kadinlarin karar verme ve

satin alma konusunda erkeklerden farkli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.5: Ogrencilerin Alisverise Cikma Siklig1

Ayda bir kezden daha az

27,5%

37,2%

Ayda birkezden daha 27 28 55
az 10,7% 17,3% 13,3%
20,2% 26,5% 22,7%
31,2% 19,8% 26,7%
Her hafta 5
Turkiye 9 14
3,6% 3,1% 3,4%
Istedigimde 87 54 141
34,4% 33,3% 34,0%
Toplam 253 162 415

33,3%

Ayda 1 kez

26

42

68
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21,7% 23,3% 22,7%
Ayda 2-3 kez 24 19 43
20,0% 10,6% 14,3%
Her hafta 8 5 13
Almanya 6,7% 2,8% 4,3%
Istedigimde 29 47 76
24.2% 26,1% 25,3%
Toplam 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.5’e gore Ogrencilere bir ayda ne siklikla alisverise cikarsimiz? Ifadesi
soruldugunda Tirkiye’de ankete katilan kiz 6grencilerin %34,4°1 istedigimde, %31,2’si
ayda 2-3 kez, %20,2’si ayda bir kez yanitin1 vermislerdir. Erkek 6grencilerin %33,3’l
istedigimde, %26,5’1 ayda bir kez, %19,8’i ayda 2-3 kez yanitint vermislerdir.
Almanya’da ankete katilan bayan &grencilerin %27,5°i ayda birkezden daha az,
%24,2’si istedigimde, %21,7’si ayda bir kez yanitin1 vermislerdir. Erkek &grencilerin
%37,2’s1 ayda birkezden daha az, %26,1°1 istedigimde, %23,3’1i ayda bir kez yanitini
vermiglerdir. Tirkiye’de ankete katilan kiz ve erkek o&grencilerin ¢ogunlukla,
“Istediklerinde” alisverise ¢iktiklar goriiliirken, Almanya’da ankete katilan kiz ve erkek
Ogrencilerin ise “Ayda birkezden daha az” ciktiklar1 goriilmiistiir. Kisacas1 her iki

iilkede de 6grencilerin ¢ok sik aligverise ¢ikmadigr goriilmektedir.

Ho: Ogrencilerin alisverise ¢ikma sikligs ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

Hi: Ogrencilerin alisverise ¢ikma siklig ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iliski

vardir.

Tiirkiye sonuglarina goére ¢ikan ki kare tablosunun anlamlilik degerinin p =
0,041 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladigr i¢in Hi kabul Ho red
edilir. Yani ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek olmasi aligverise ¢ikma sikligi

ile iligkilidir.
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Almanya sonuglarina gore ise anlamlilik degerinin p= 0,056 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadigi i¢in Ho kabul Hi red edilir. Yani
ankete katilan Ogrencilerin kadin veya erkek olmasi aligverise c¢ikma sikligini

etkilememektedir.

Runyon ve Stewart (1987) kadinlarin ve erkeklerin farkli alisveris davranisi
gosterdikleri ve her ikisinin de siirekli kullanici olmadigimi belirtmislerdir. Ozkan
(2000) yaptig1 arastirmada, ailelerde ev aligverislerinin 6zellikle bayanlarin yiirGttiigi

yargisina varmistir. Ayrica aligverise ¢cikma sikliginin siipermarketlerde sirasiyla aylik,

15 giinliik ve haftalik oldugu bulunmustur.

Tablo 3.6: Ogrencilerin Alisverise Birlikte Ciktiklari Kisiler

Yalniz 48 47 95
19,0% 29,0% 22,9%
Arkadag 179 99 278
70,8% 61,1% 67,0%
Erkek/ki1z kardes 18 13 31
7,1% 8,0% 7,5%
Anne/Baba 8 3 11
Turk|ye 3,2% 1,9% 2,7%
Toplam 253 162 415
100,0% 100,0% 100,0%
Yalmz 32 82 114
26,7% 45,6% 38,0%
Arkadas 72 80 152
60,0% 44.4% 50,7%
Erkek/kiz kardes 10 10 20
Almanya 8,3% 5,6% 6,7%
Anne/Baba 6 8 14
5,0% 4,4% 4,7%
Toplam 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3.6’da goriildiigi gibi aligverise en ¢ok kiminle ¢ikildigi sorusuna
aragtirma kapsamina alinan Tiirkiye’de ankete katilan kiz 6grencilerin yarisindan fazlasi
%70,8’1 arkadaslariyla gittikleri yanitim1 vermislerdir. Yalmiz gidenler %19, erkek/kiz
kardesiyle gidenler %7,1, anne babasiyla gidenler %3,2 oranindadir. Erkek 6grencilerin
yarisindan fazlas1 % 61,1°1 arkadaglariyla gittikleri yanitin1 vermislerdir. Yalniz gidenler

%29, erkek/kiz kardesiyle gidenler %8, anne babasiyla gidenler %1,9 oranindadir.

Almanya’da ankete katilan kiz Ggrencilerin %60°1 arkadaslariyla, %26,7’si
yalniz, 9%8,3’1 erkek/kiz kardes, %5’i anne/babasi ile aligverise ciktiklar1 ortaya
cikmaistir. Erkek Ogrencilerin yartya yakini yani 9%45,6’s1 yalniz, %44,40
arkadaslariyla, %5,6’s1 erkek/kiz kardesleriyle, %4,4’li anne/babasi ile gittikleri tespit
edilmistir. Tiirkiye’de ankete katilan kiz ve erkek Ogrencilerin ¢ogunlukla,
“arkadaslariyla” aligverise ¢iktiklar1 goriiliirken, Almanya orneklemindeki kiz
Ogrencilerin “‘arkadaslariyla” erkek ogrencilerin ise daha cok “yalmiz” aligverise

ciktiklar1 goriilmiistiir.

Ho: Ogrencilerin alisverise ¢iktiklar1 kisiler ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski yoktur.

Hi: Ogrencilerin alisverise ¢iktiklar1 kisiler ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Turkiye ve Almanya sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun anlamlilik
degerinin p=0,91 ve p=0,11 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadig
icin Ho kabul Hi red edilir. Yani her iki iilkede de ankete katilan 6grencilerin kadin ya
da erkek olmasi alisverise birlikte ¢iktiklar1 kisiler ile iligkilidir. Bu durum her iki
tilkede de dgrencilerin tiiketimle ilgili kararlarinda en gok arkadaslarinin goriislerinden

etkilendikleri sonucuna ulasilabilir.

Babaogul vd. (2004) 16-25 yas grubundaki genglerin herhangi bir giyim Grinu
satin alirken etkilendikleri kisi veya grubu incelemek igin yaptiklar1 arastirmada;
aligverise ¢ikan genclerin % 43.1°inin arkadaslariyla, % 23.2’sinin anne veya babasiyla,

% 19.9’unun tek basina, % 10.5’inin kardesiyle alisverise ¢iktiklar1 belirlenmistir. Ayni
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arastirmada cinsiyetler karsilastirildiginda ise; kizlarin % 46’smin ve erkeklerin %
40.1’inin arkadaglariyla, kizlarin % 28.7’sinin, erkeklerin % 17.5’nin ebeveynlerden
birisiyle, kizlarin % 12.2’sinin, erkeklerin % 8.8’inin kardesiyle birlikte aligverise

ciktiklar1 belirlenmistir.

Bayraktar ve Mert (1992) ailesi ile birlikte oturan tniversite 6grencilerinin giyim
aligverisine daha cok arkadaslariyla birlikte ¢iktiklar1 belirlenmistir. Ozgen ve Gonen
(1992) o6zellikle ilkokul ¢agindaki ¢ocuklarin ¢ogunun anneleri ile aligverige gittiklerini

ancak bireysel esyalarini tek basina satin almaktan hoslandiklart goriilmiistiir.

Ozellikle gocuklar ailelerinin ve yakin cevresinin satin alma kararlarindan ve
tavsiyelerinden kolaylikla etkilenebilmektedir (Foxman vd., 1989: 165). Heniz
gelismeyen ilkokul ¢agindaki c¢ocuklarin daha g¢ok anneleri ile aligverise ciktiklar
goralirken, yetigskin  bireylerin kendi kararlar1 veya arkadaslarinin fikirleri

dogrultusunda giyim aligverisini gerceklestirdikleri sonucuna ulagilabilir.

Tablo 3.7: Ogrencilerin Aligveris Yapmalarindaki Temel Amag

Yeni driinleri incelemek 36 18 54
14,2% 11,1% 13,0%
Zihnimdeki yeni tirtinleri satin 47 26 73
almak 18,6% 16,0% 17,6%
Stresi azaltmak 27 3 30
10,7% 1,9% 7,2%
Temel ihtiyag¢larinizi 124 102 226
kargilamak 49,0% 63,0% 54,5%
Turkiye En son moda olan uriini almak 6 6 12
2,4% 3,7% 2,9%
Diger 13 7 20
5,1% 4,3% 4.8%
Toplam 253 162 415
100,0% 100,0% 100,0%

Yeni drlnleri incelemek
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Zihnimdeki yeni triinleri satin 65 106 171
almak 54,2% 58,9% 57,0%
Stresi azaltmak 7 5 12
5,8% 2,8% 4,0%
Temel ihtiyaglarinizi 14 36 50
karsilamak 11,7% 20,0% 16,7%
En son moda olan rtinii almak 13 14 27
10,8% 7,8% 9,0%
Almanya Diger 2 2 4
1,7% 1,1% 1,3%
Toplam 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.7°de goriildiigii gibi 6grencilerin aligveris yapmalarindaki temel amact
sorusuna arastirma kapsamina alinan Tiirkiye’de ankete katilan kiz 6grencilerin %49°u
temel ihtiyaglarini karsilamak, %18,6’s1 zihnimdeki yeni iiriinleri satin almak, %14,2’si
yeni TUriinleri incelemek, %10,7°si stresi azaltmak yanitin1 vermislerdir. Erkek
ogrenciler, %631 temel ihtiyaglarini karsilamak, %16°s1 zihnimdeki yeni {iriinleri satin
almak, %11,1’1 yeni {iriinleri incelemek, %3,7’si en son moda olan {iriinii almak yanitini

vermisglerdir.

Almanya’da ankete katilan kiz 6grenciler, %54,2’si zihnimdeki yeni {iriinleri
satin almak, %15,8’1 yeni iriinleri incelemek, %11,7’si temel ihtiyaglarini karsilamak
%5,8°1 stresi azaltmak yanitin1 vermislerdir. Erkek Ogrenciler ise, %58,9’u zihnimdeki
yeni Uriinleri satin almak, %20’s1 temel ihtiyaclarim1 karsilamak, %9,4’li yeni iirlinleri
incelemek yanitinm1 vermislerdir. Sonucglardan anlasildig: gibi, Tiirkiye’de ankete katilan
kiz ve erkek 6grencilerin ¢ogunlukla “temel ihtiyaglarini karsilamak™ amaciyla aligveris
yaptiklar1  goriiliirken, Almanya’da ankete katilan kiz ve erkek Ogrencilerin

“zihinlerindeki yeni Uriinleri satin almak™ amaciyla aligverise ¢iktiklar1 goriilmiistiir.

Ho: Ogrencilerin alisveris yapmalarindaki temel amaci ile cinsiyeti arasinda

anlaml bir iligki yoktur.
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Hi: Ogrencilerin aligveris yapmalarindaki temel amaci ile cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Tiirkiye sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig degerinin p=0,007 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladigi i¢in Hi kabul Ho red edilir. Yani
ankete katilan 6grencilerin kadin ya da erkek olmasi aligveris yapmalarindaki temel
amaci etkilemektedir. Almanya sonuglarina gore ise anlamlilik degerinin p=0,139
oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadigi i¢in Ho kabul Hi red edilir.
Yani ankete katilan ogrencilerin kadin ya da erkek olmasi aligveris yapmalarindaki

temel amaci etkilememektedir.

Dursun vd., (2013)’iin ¢alismasina gore tiiketicilerin aligverise ¢ikma nedenleri
arastirlldiginda katilimcilarin %67,2’si ihtiyaci olan triinii satin almak, %25,6’s1 stres
atmak, %24,9’u yeni Urlnleri incelemek, %22,9’u indirimleri takip etmek, %20,1’i
aklindaki markanin iiriinlinii satin almak, %18’1 vakit gecirmek amaciyla aligverise

¢iktiklar1 belirlenmistir.

Tablo 3.8: Ogrencilerin Bir Ayda Kiyafete Harcadiklar1 Para

150 TL’den

daha az

72,0%

61,0%

66,7%

150 Tirden| g 49 16 196
daha az 76,5% 77,8% 73,3% 66,7% 77,5%
151-300 TL . s ) ) 42
16,3% 20,6% 20,0% 16,7% 17,0%
301600 TL o ) o o o
4,8% 1,6% 0% 0% 3,6%
. ::Z(I)a TL’den 4 0 1 1 5
2,4% 0% 6,7% 16,7% 2,0%
Toplam 166 63 18 6 253
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

68,5%

151-300 TL

18

11

36
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Erkek

Almanya

Kiz

Erkek

19,4% 26,8% 30,8% 20,0% 22,2%
301-600 TL N A o o "
7,5% 9,8% 0% 0% 6,8%
600 TL’den 1 1 0 5 4
fazla 1,1% 2,4% 0% 13,3% 2,5%
Toplam 93 41 13 15 162
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

150 TL’den 24 17 9 5 52
daha az 522% | 60,7% 25,0% 20,0% | 433%
151-300 TL 1o : 1 . 4
413% | 250% 50,0% 50,0% | 40,8%
301-600 TL ) . . ) 1
43% 14,3% 16,7% 10,0% | 10,8%
600 TL’den 1 0 3 5 6
fazla 2,2% 0% 8,3% 20,0% 5,0%
Toplam 23 26 26 10 120
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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150 TL’den 36 23 33 10 102
daha az 69,2% 53,5% 56,9% 37,0% 56,7%
151-300 TL 14 18 18 11 61
26,9% 41,9% 31,0% 40,7% 33,9%
301-600 TL 1 0 4 2 10
1,9% 2,3% 10,3% 7,4% 5,6%
600 TL’den 1 1 1 3 7
fazla 1,9% 2,3% 1,7% 14,8% 3,9%
Toplam 52 43 58 27 180
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




Tablo 3.8’de goriildiigii lizere, Ogrencilerin bir ayda kiyafete ne kadar
harcadiklart soruldugunda, Tiirkiye’de ankete katilan kiz &grencilerin geliri 300-750
arasinda, %76,5 oraninda 150 TL’den daha az, 751-1350 TL arasinda %77,8 oraninda
150 TL’den daha az, geliri 1351-2250 TL arasinda %73,3 oraninda 150 TL’den daha az,
geliri 2251 TL ve Uzeri % 66,7 oraninda 150 TL’den daha az harcama yaptiklar
gorilmektedir. Erkek o6grencilerin geliri 300-750 TL arasinda %72,0 oraninda 150
TL’den daha az, geliri 751-1350 TL arasinda % 61,0 oraninda 150 TL’den daha az,
1351-2250 TL arasinda %69,2 oraninda 150 TL’den daha az, geliri 2251 ve lzeri %
66,7 oraninda 150TL’den daha az harcama yaptiklar: gorlilmektedir.

Almanyada ankete katilan kuz O6grencilerin geliri 300-750 arasinda, %52,2
oraninda 150 TL’den daha az, 751-1350 TL arasinda %60,7 oraninda 150 TL’den daha
az, geliri 1351-2250 TL arasinda %50,0 oraninda 151-300 TL, geliri 2251 TL ve Uzeri
% 50,0 oraninda 151-300 TL harcama yaptiklar1 goriilmektedir. Erkek 6grencilerin
geliri 300-750 TL arasinda %69,2 oraninda 150 TL’den daha az, geliri 751-1350 TL
arasinda % 53,5 oraninda 150 TL’den daha az, 1351-2250 TL arasinda %56,9 oraninda
150 TL’den daha az, geliri 2251 ve Uzeri % 40,7 oraninda 151-300 TL harcama
yaptiklar1 goriilmektedir.

Sonuglardan anlasildig1 gibi her iki {ilkede de kiz ve erkek ogrencilerin gelir
durumu iyi olsa bile ¢ok fazla kiyafet alisverisi yapmamaktadir gelir arttikga kiyafet
aligverisine harcanan miktar artmaktadir diyemeyiz. Gelir ile kiyafet aligverisine

harcanan miktar arasinda bir baglant1 yoktur.

Ho: Ogrencilerin bir ayda kiyafete harcadiklar1 miktar ile geliri arasinda anlamli

bir iligki yoktur.

Hi: Ogrencilerin bir ayda kiyafete harcadiklart miktar ile geliri arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Tiirkiye sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun Sig degerinin kiz 6grencilerde
p =0,21 erkek ogrencilerde p=0,18 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartini
saglamadigr i¢in Ho kabul Hi red edilir. Yani Turkiye’de ankete katilan 6grencilerin
geliri bir ayda harcadiklari para arasinda herhangi bir iligki bulunmamaktadir. Almanya

sonuglaria gore de Sig degerinin kiz 6grencilerde p=0,17 erkek ogrencilerde p=0,19
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oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadigi i¢in Ho kabul Hi red edilir.
Yani Almanya’da ankete katilan Ogrencilerin geliri ile bir ayda harcadiklar1 para

arasinda bir iligki yoktur.

Kuzudisli (2012)’nin ¢alismasinda aylik olarak yapilan ortalama aligveris
tutarin bayanlarin % 41,5’inin 101-199 TL arasinda, erkeklerin ise % 41,7’sinin 200-
499 TL, tutarlar1 arasinda oldugu goriilmiistiir. Dursun vd., (2013)’{in ¢alismasina gore
ise, katilimcilarin son bir ay iginde yaptiklari aligveris miktarlarina bakildiginda,
%75,7°sinin 0-300 TL araliginda aligveris yaptigi ve katilimcilarin %70,6’sinin ayda
ortalama en az bir kere i¢gtdusel satin alma davranisi gergeklestirdigi tespit edilmistir.

Tablo 3.9: Ogrencilerin Alisveriste Kullandiklar1 Odeme Sekli

Nakit

Tarkiye

Kredi Kart1 78 60 138

30,8% 37,0% 33,3%

Toplam

Nakit 56

109 165

Al
manya 46,7% 60,6% 55,0%
LG 64 71 135
53,3% 39.4% 45,0%
Toplam

120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.9’da goriildiigii gibi aligveris sonunda 6deme sekillerine bakildiginda,
Tiirkiye’de ankete katilan kiz 6grencilerin % 69,2’sinin nakit 6dedigi, %30,8’inin kredi
kart1 kullandig1 anlasilmaktadir. Erkek 6grencilerin, %63 iinilin nakit 6dedigi, %37 sinin
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kredi kart1 kullandig1 anlasilmaktadir. Aligveriste 6grencilerin daha ¢ok nakit 6demeyi
tercih ettikleri gortlmektedir.

Almanya’da ankete katilan kiz 6grencilerin, %53,3’linlin kredi kart1 kullandig,
%46,7’sinin nakit o6dedigi anlasilmaktadir. Erkek oOgrencilerin, %60,6’smnin nakit
odedigi, %39,4’lniin kredi kart1 kullandig1 anlagilmaktadir. Sonu¢ olarak Turkiye’de
ankete katilan kiz ve erkek Ogrencilerin cogunlukla nakit para ile aligverislerini
gerceklestirdikleri goriilirken Almanya O6rneklemindeki kiz 6grencilerin aligverislerini
daha cok kredi kartiyla, erkek Ogrencilerin ise nakit olarak gerceklestirdikleri
gorilmiistiir. Bu sonuca gore, tliketicinin cebinde parasinin olmasi, tiiketiciyi giivende
hissettirir ve aligveris esnasinda hosuna giden iiriinii rahatlikla almasini saglar. Ancak
iggiidiisel satin alma davranisinda kredi kartlarinin da etkisi kaginilmazdir. Her ne kadar
kredi kartlar1 tiiketileri bor¢ ylikiimliiliigii altina soksa da, gelecekte ddeme olanagi
sunmasindan dolay1 i¢gldisel satin alma davranisin tetikler. Ayrica Faber ve O’Guinn
(1992) arastirmasinda aligveris tutkusu ile tlketicilerin kredi kartina sahip olma arasinda

negatif yonlii bir iligki tespit etmistir.
Ho: Ogrencilerin 6deme sekilleri ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski yoktur.
Hi: Ogrencilerin 6deme sekilleri ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tiirkiye sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig degerinin p=0,190 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadigi i¢in Ho kabul Hi red edilir. Yani
Turkiye’de ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek olmasi 6deme sekilleri ile
iliskili degildir. Almanya sonuglarina gore ise anlamlilik degerinin p=0,018 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladigi i¢in Hi kabul Ho red edilir. Yani
Almanya’da ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek olmasi 6deme sekilleri ile
iliskilidir.

Purutguoglu (2003) yaptig1 arastirmada erkek Ogrencilerin % 75.3°1 pesin, %
14.0’0 taksit, % 10.7’si kredi kart1, kadinlarin ise % 74’1 pesin, % 12.7’si taksit, %
13.3’0 kredi kart1i ile O6deme seklini kullandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica

Purutguoglu’nun ¢alismasinda Ogrencilerin cinsiyeti ile aligveriste kullandiklart 6deme

sekilleri arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Cirpict (2006) nin
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caligmasina gore ise cinsiyet degiskeni dikkate alindiginda kiz ve erkek dgrencilerin %

84-85 oranla daha ¢ok pesin 6deme yaptiklar1 goriilmiistiir.

Tablo 3.10: Ogrencilerin Aligveris Ifadesi

Hobidir 30 9 39
11,9% 5,6% 9,4%
Maceradir 4 4 8
1,6% 2,5% 1,9%
Stresi hafifletmektir 28 13 a
11,1% 8,0% 9,9%
Temel bir ihtiyagtir 101 84 185
39,9% 51,9% 44,6%
Trkiye Arada bir yapilmasi gereken seydir 81 43 124
32,0% 26,5% 29,9%
Bir sey ifade etmez 9 9 18
3,6% 5,6% 4,3%
Toplam 253 162 415
100,0% 100,0% 100,0%
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Tablo 3,10°da gorildigi tizere, Tirkiye’de ankete katilan kiz Ogrencilere
aligverisin kendileri i¢in ne ifade ettigi soruldugunda, %39,9°’u temel bir ihtiyagtir,
%32’s1 arada bir yapilmasi gereken seydir %11,9’u hobidir, %I11,1’1 stresi
hafifletmektir, %3,6’s1 bir sey ifade etmez, %1,6’s1 maceradir cevabini vermislerdir.
Erkek Ogrenciler ise, %51,9’u temel bir ihtiyagtir, %26,5°1 arada bir yapilmasi1 gereken
seydir, %8’1 stresi hafifletmektir, %35,6’s1 hobidir, %2,5’1 maceradir cevabini

vermisglerdir.

Almanya’da ankete katilan kiz Ogrencilerin %31,7’si arada bir yapilmasi
gereken seydir, %26,7’si hobidir, %16,7’si temel bir ihtiyagtir, %10,8’1 stresi
hafifletmektir, %8,3’1i maceradir, %3,6’s1 bir sey ifade etmez cevabini vermislerdir.
Erkek o6grenciler ise, %49,4’1i arada bir yapilmasi gereken seydir, %16,1’i temel bir
ihtiyactir, %8,3’li maceradir, %7,8’1 hobidir, %5,6’s1 stresi hafifletmektir, cevabini
vermiglerdir. Tiirk 6grenciler igin aligveris daha ¢ok “Temel bir ihtiyacken”, Alman

ogrenciler i¢in “Arada bir yapilmasi gereken seydir”.
Ho:Ogrencilerin alisveris ifadeleri ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iliski yoktur.
Hi: Ogrencilerin alisveris ifadeleri ile cinsiyeti arasinda anlaml bir iliski vardir.

Tiirkiye sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig. degerinin p=0,61 oldugu
gortlmektedir. Bu deger p<0,05 sartinm1 saglamadigi i¢in Ho kabul Hi red edilir. Yani
Tirkiye’de ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek olmasi aligveris ifadeleri ile
iligkili degildir. Almanya sonuglarina gore ise p=0,000 oldugu goriilmektedir. Bu deger
p<0,05 sartin1 sagladig: i¢in Hi kabul Ho red edilir. Yani Almanya’da ankete katilan

Ogrencilerin kadin veya erkek olmasi aligveris ifadeleri ile iligkilidir.

Tablo 3.11: Ogrencilerin iggiidiisel Aligveris Yapma Siklig

Asla

Nadiren 64 68 132
25,3% 42,0% 31,8%

Bazen 127 60 187
50,20 37,0% 45,1%
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Tarkiye

Sik

44 18 62
17,4% 11,1% 14,9%

Daima 11 4 15
4,3% 2.5% 3,6%

Almanya

253
100,0%

162
100,0%

415
100,0%

Asla 4 23 27
3.3% 12,8% 9,0%
Nadiren 39 75 114
32,5% 41,7% 38,0%
Bazen 48 59 107
40,0% 32,8% 35,7%
Sik 26 22 48
21,7% 12,2% 16,0%
Daima 3 1 4
2,5% ,6% 1,3%
Toplam 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.11’de goruldigi tizere, Tiirkiye’de ankete katilan kiz Ogrencilere ne

siklikla aligveris yaparsimz? Ifadesi soruldugunda, %50,2’si bazen, %25,3’ii nadiren,

%1741 sik, %4,3’li daima, %2,8’1 asla, cevabimni vermislerdir. Erkek Ogrencilerin,

%42’si nadiren, %37’si bazen, %11,1°1 sik, %7,4’i asla, %2,5’1 daima aligveris

yaptiklar1 cevabin1 vermislerdir.

Almanya’da ankete katilan kiz 6grencilerin, %40°1 bazen, %32,5’1 nadiren,

%21,7’s1 sik, %3,3’1 asla, %2,5’1 daima aligveris yaptiklar1 cevabini vermislerdir.

Erkek 6grencilerin ise %41,7’si nadiren, %32,8°1 bazen, %12,8’1 asla, , %12,2’si sik,

%6’s1 daima aligveris yaptiklari cevabimi vermislerdir. Sonug¢ olarak Turkiye ve

Almanya’da ankete katilan kiz Ogrencilerin genellikle aligverise “bazen” c¢iktiklari,

erkek ogrencilerin ise “Nadiren” ¢iktiklar1 gorilmiistiir.
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Ho: Ogrencilerin iggiidiisel aligveris yapma siklig1 ile cinsiyeti arasinda anlamli

bir iligki yoktur.

Hi: Ogrencilerin iggiidiisel aligveris yapma siklig1 ile cinsiyeti arasinda anlamli

bir iliski vardirr.

Turkiye ve Almanya sonuclarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig. degerinin
p=0,000 ve p=0,003 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladig1 i¢in Hi
kabul Ho red edilir. Yani her iki tlkede de ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek

olmasi i¢gilidiisel aligveris yapma sikligini etkilemektedir.

Ergin ve Ozdemir (2011)’e gore giyim alisverisine ¢ikan deneklerin %35,5’i her
bes giyim aligverisinden en az birinde, %?26,9’u her ii¢ aligveristen en az birinde,
%15,’1 her giyim aligverisine ¢iktiginda, %13,2’si ¢ok seyrek plansiz satin alma yaptigi
goriilmistiir. % 8,9’unun ise i¢gldusel satin alma davranisinda bulunmadiklari tespit

edilmistir.

Tablo 3.12: Ogrencilerin i¢giidiisel Satin Aldiklar1 Uriinler

Kiyafet
Ayakkabr 16 28 44
6,3% 17,3% 10,6%
Kozmetik 36 5 a1
14,2% 3,1% 9,9%
Aksesuar 7 5 12
2,8% 3,1% 2,9%
Elektronik Aletler 1 15 16
4% 9,3% 3,9%
Spor Malzemesi 1 7 8
i 4% 4,3% 1,9%
Igecek 5 3 5
,8% 1,9% 1,2%
Meyve ve Sebze 5 4 6
,8% 2,5% 1,4%
Cd/Dvd 0 1 1
,0% ,6% ,2%
Aperatif Yiyecekler 12 10 29




Turkiye

Almanya

4,7% 6,2% 5,3%
Kirtasiye 8 4 12
3,2% 2,5% 2,9%
Diger 0 1 1
,0% ,6% 2%
Toplam 253 162 415
100,0% 100,0% 100,0%

Kiyafet 56 51 107
46,7% 28,3% S
Ayakkabi 7 12 19
5,8% 6,7% 6,3%
Kozmetik 13 4 17
10,8% 2,2% 5,7%
Aksesuar 9 14 23
7,5% 7,8% 7,7%
Elektronik Aletler 2 34 36
1,7% 18,9% 12,0%
Spor Malzemesi 4 9 13
3.3% 5,0% 4,3%
Igecek 5 11 13
1.7% 6,1% 4,3%
Meyve ve sebze 11 7 18
9,2% 3,9% 6,0%
Cd/ Dvd 3 12 15
2,5% 6,7% 5,0%
Aperatif Yiyecekler 4 17 21
3,3% 9,4% 7,0%
Kirtasiye 8 7 15
6,7% 3,9% 5,0%
Diger 1 2 3
8% 1,1% 1,0%
Toplam 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.12’de goriildiigii gibi, Tirkiye’de ankete katilan kiz Ogrencilere

icgilidiisel olarak en ¢ok hangi iiriinii satin alirsimz? Ifadesi soruldugunda kiz
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Ogrencilerin, %66,4’1 Kiyafet, %14,2’si Kozmetik, %6,3’i Ayakkab1 satin aldiklari
cevabin1 vermislerdir. Erkeklerin, %48,8’1 Kiyafet, %17,3’1i Ayakkabi, %9,3’1
Elektronik Aletler, %3,1°1 Kozmetik iirtinlerini satin aldiklar1 cevabini vermislerdir.
Almanya’da ankete katilan kiz o6grencilerin, %46,7°si Kiyafet, %10,8’1 Kozmetik,
%7,5’1 Aksesuar, %35,8’1 Ayakkab1 aldiklar1 cevabin1 vermislerdir. Erkek 6grencilerin
ise, %28,3’1 Kiyafet, %18,9’u Elektronik Aletler, %9,4’1i Aperatif Yiyecekler, %7,8’1

Aksesuar satin aldiklar1 cevabini vermislerdir.

Icgiidiisel satin alinan iiriin kategorileri sirastyla incelendiginde; Turkiye’de
ankete katilan kiz Ogrencilerin sirasiyla “Kiyafet, Kozmetik ve Ayakkabi”, erkek
Ogrencilerin “Kiyafet, Ayakkab1 ve Elektronik Aletler” satin aldiklar1 gorilmiistUr.
Almanya’da ankete katilan kiz 6grencilerin “Kiyafet, Kozmetik, Meyve ve sebze” erkek
ogrencilerin ise “Kiyafet, Elektronik Aletler ve Aperatif yiyecekler” aldigi goriilmiistiir.
Kisacasi, kiz 6grenciler daha ¢ok “kiyafet, kozmetik, aksesuar, ayakkabi” iiriinlerini
satin almay tercih ederlerken erkek ogrenciler “kiyafet, ayakkabi, elektronik aletler,
aperatif yiyecekler” almay1 tercih ederler. Her iki iilkede de erkek ve kiz 6grencilerin
icgiidiisel olarak “kiyafet”i daha fazla aldiklar1 goriilmektedir. Bircok iirlin cesitliligi
arasinda giyim, i¢giidiisel satin alma davramisini etkileyen temel bir unsurdur. Geng
tiikketicilerin giyim tirlinlerine ihtiyaglar1 yiiksek oldugu i¢in i¢giidiisel satin alim yapma

orani da yiiksektir.

Ho: Ogrencilerin iggiidiisel olarak satin aldiklar iiriinler ile cinsiyeti arasinda

anlaml bir iligki yoktur.

Hi: Ogrencilerin iggiidiisel olarak satin aldiklari iiriinler ile cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Tiirkiye ve Almanya sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig. degerinin
p=0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladig: i¢in Hi1 kabul Ho red
edilir. Yani her iki (Ulkede de ankete katilan Ggrencilerin kadin veya erkek olmasi

icgudusel olarak satin aldiklar tirtinlerle iligkilidir.

Uster (2014)’iin calismasinda katilimcilarin hazir giyim %50,9, ayakkab1 %53,3,
elektronik beyaz esya, %54,1, cep telefonu %62, bilisim {irlinleri %54,1, Kitap-dergi

iriin grubu %33,2’lik oranla satin aldiklar1 goriilmiistiir. Bilisim {riinleri, elektronik
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beyaz esya ve cep telefonunun dayanikli tiiketim mali olmasi, bu {iriin gruplarinin

ihtiyaca gore satin alinmasi sebebi olabilir. Hazir giyim ve ayakkabi {iriin grubunda ise

tiikketicinin belirli bir biitgce plan1 yapmis olmasi bu iirlin gruplarinin ihtiyaca gore satin

alinmasini ortaya ¢ikarabilir.

Tablo 3.13: Ogrencilerin Aligveris Igin Tercih Ettikleri Yerler

Aligveris Merkezi 195 121 316
77,1% 74,7% 151,8%
Kiguk Dikkanlar 31 9 40
12,3% 5,6% 9,6%
Online 11 18 29
4,3% 11,1% 7,0%
Tirkiye . 13 7 20
5,1% 4,3% 4,8%
Pazar 2 4 6
. ,8% 2,5% 1,4%
Ikinci El Esyact 1 1 2
4% ,6% ,5%
Diger 0 5 5
,0% 1,2% ,5%
Toplam 253 162 415
100,0% 100,0% 100,0%
Aligveris Merkezi 7 100 171
59,2% 55,5% s
Kiiguk Dukkanlar 12 9 21
10,0% 5,0% 7,0%
Online 29 59 88
24,2% 32,8% 29,3%
Outlet 5 7 12
4,2% 3,9% 4,0%
Pazar 2 1 3
1,7% ,6% 1,0%
Almanya 0 2 2
Ikinci El Esyact ,0% 1,1% 1%
Diger 1 2 3
,8% 1,1% 1,0%
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Toplam 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Ki-kare degeri Sig (p)
Pearson Ki-kare 7,716 ,358 RED

Tablo 3.13’de goriildiigi lizere, Tirkiye’de ankete katilan kiz Ogrencilere
aligveris i¢in tercih ettikleri yerler soruldugunda, Tablo 3.12°de goéruldigi gibi; kiz
ogrencilerin % 77.1°1 Alisveris Merkezinden, %12,3’0 Kigluk Diukkanlardan, %11,9’u,
Outletten, %4,3’(i Online olarak, %0,8’i Pazardan, %0,4’ii Ikinci El Esyacidan aligveris
yapmaktadirlar. Erkek o&grencilerin, %100°0 Aligsveris Merkezini, %11,1’i Online,
%35,6’s1 Kiigiik Diikkanlar1, %4,3’ii Outlet, %2,5’i Pazar1, %0,6’s1 Ikinci El Esyacilar:

tercih ettikleri gortlmektedir.

Almanya’da ankete katilan kiz 6grencilerin, %59,2°si Alisveris Merkezinden,
%24,2’si Online, %10’u Kuguk Dukkanlardan, %4,2’si Outlet, %1,7’si Pazardan
aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Erkeklerin ise, %55,5°i Aligsveris Merkezini, %32,8’1
Online, %3,9’u Outlet, %5’i Kiiciik Diikkanlar, %0,6’s1 Pazar1, %1,1°i Ikinci El
Esyacilar tercih etmektedir. Her iki tilkede de ¢ogunlukla Alisveris Merkezinden,
Kiiciik Diikkanlardan ve Online aligveris daha cok yapilmaktadir. Bu sonuca gore,
Aligveris merkezlerinde neredeyse istenilen her seyin bulunabilmesi, Kiiciik
diikkanlarin daha ucuz olmasi, Online aligverisin ise tiiketicileri yormamas1 nedeniyle

bu magazalarin daha ¢ok tercih edildigi sdylenebilir.

Ho: Ogrencilerin aligveris icin tercih ettikleri mekanlar ile cinsiyeti arasinda

anlaml bir iliski yoktur.

Hi: Ogrencilerin alisveris icin tercih ettikleri mekanlar ile cinsiyeti arasinda

anlamli bir iliski vardir.

Tiirkiye sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig. degerinin p=0,009 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladigi i¢in Hi kabul Ho red edilir. Yani
Tiirkiye’de ankete katilan Ogrencilerin kadin veya erkek olmasi aligveris yaptiklari
mekanlar1 etkilemektedir. Almanya sonucglarina gore c¢ikan ki kare tablosunun sig

degerinin ise p=0,358 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadigi i¢in
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Ho kabul Hi red edilir. Yani Almanya’da ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek

olmasi aligveris yaptiklari mekanlarla iligkili degildir.

Bellenger ve Korgaonkar’a gore, tiiketiciler biiylik departmanli magazalarda
aligveris yaptiklarinda i¢glidiisel satin alimlarinin % 50°sini giyim olusturmakta ve bu
yerlerde i¢giidiisel satin alimlar toplam satislarin % 27- % 62’sini olusturmaktadir (Park
and Lennon, 2006: 57).

Cirpict (2006) nin ¢aligmasinda {iniversite 6grencilerinin gida aligverislerinin %
56.35’inin hipermarketten ve semtici marketlerden, % 41’i pazardan, % 21.6’s1
bakkaldan aligveris yaptiklar1 sonucuna ulasilmistir. Kuzudisli (2012)’nin ¢aligmasinda
bir driini iggiidiisel olarak en c¢ok hangi magazadan aldiklar1 soruldugunda,
katilimeilarin - %50,9’unun AVM, %34,2’sinin cadde magazalarindan, %7,7’sinin
Outlet, %5,4’Unln stupermarket/hipermarket ve %21,8’inin stand sahibi bir magazadan

aligveris yaptiklar: goriilmiistiir.

Tablo 3.14: Ogrencileri Uriin Satin Alirken Etkileyen Faktorler

, Havr 189 138 327
Mizik 74,7% 85,20 78,8%
Hayir 176 134 310
Dek
ekorasyon 69,6% 82,7% 74,7%

Turkiye

Hayir 197 147 344
Koku 77.9% 90.7% 82.9%

Hayir 221 147 368
Isik
87,4% 90,7% 88,7%
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U

run 34,0% 30.2% 32.,5%
Kalitesi

. Hayr 177 122 299
stil 70,0% 75.3% 72.0%

Hayir 155 99 254

"

1zmet 61.3% 61,1% 61.2%

Hayir
Fi
Uriin Fiyat: 36,8% 38,9% 37,6%

Muzik %0

ol 85,0% 85,6% 85,3%
Hayir 103 156 259

Dekorasyon 85,8% 86,7% 86,3%
Hayir 108 172 280

Koku 90,0% 95,6% 93,3%
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Almanya i e 62 100 -
Urlin 51.7% 55.6% 54,0%

Kalitesi

Hayir 62 110 172
51,7% 61,1% 57,3%

Stil

Hayir 93 128 221
Hizmet 77,5% 71,1% 73,7%

Hayir 63 93 156
Uriin Fiyat: 52,5% 51,7% 52,0%

Tablo 3.14’te gorildigi gibi, 6grencilere, bir magazaya gittiklerinde kendilerini
en ¢ok neyin etkiledigi sorusu sorulmus ve birden fazla unsurun etkileyebilecegi
diistintilerek ¢oklu cevap hakki taninmistir. Tablo 3.13’den anlasilacagi gibi Tirkiye’de
ankete katilan kiz dgrencilerin yaridan fazlasi yani % 66°s1 “Uriiniin Kalitesine” énem
vermektedir. Bunu sirastyla %63,2 orani ile Uriin Fiyat1, %38,7 oran1 ile Hizmet, %30,4
orani ile Dekorasyon, %30 orani ile Stil, %25,3 orani ile Miizik, %22,1 orani ile Koku,
%12,6 orani ile Isik unsurlar izlemektedir. Erkek 6grencilerin yaridan fazlasi da yani
%69,8’i “Uriin Kalitesine” énem vermektedir. Bunu sirastyla %61,1 orani ile Uriin
Fiyat1, %38,9 orani ile Hizmet, %24,7 orani ile Stil, %17,3 orani ile Dekorasyon, %14,8

orani ile Miizik, , %9,3 orani ile Koku ve Isik unsurlar1 izlemektedir.
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Almanya’da ankete katilan kiz &grencilerin %48,3’ii Uriin Kalitesine ve Stile
%47,5°i Uriin Fiyatina, %22,5’1 Hizmete, %15°1 Miizige, %14,2’si Dekorasyona, %10’u
Kokuya, %8,3’ii Isik unsurlarma énem vermektedir. Erkek dgrencilerin %48,3’{i Uriin
Fiyatina, %44,4’ii Uriin Kalitesine, %38,9’u Stile, %28,9’u Hizmete, %14,4’{i Miizige,
%13,3’ii Dekorasyona, %6,7’si Isiga, %4,4’ii Koku unsurlarina 6nem verdigi

gorilmektedir.

Sonuglardan anlasildigi {izere, Tiirkiye’de ankete katilan kiz ve erkek
ogrencilerin daha ¢ok Uriiniin Kalitesine énem verdigi goriilmektedir. Bunu sirasiyla
Uriin kalitesi, Uriin fiyat:, Hizmet unsurlar1 izlemektedir. Almanya’da ankete katilan kiz
ogrencileri daha cok sirastyla Uriin kalitesi=Stil, Uriin fiyat: ve Hizmet etkilerken, erkek
ogrencileri ise sirastyla Uriin fiyati, Uriin kalitesi, Stil ve Hizmet etkiler. Magaza
atmosferini magaza i¢i ve magaza disi olarak ayirmak gerekir. Pazarlamacilarin, miisteri
¢ekmek ve memnuniyeti saglamak amaciyla her iki ortami géz oniinde bulundurarak
farkli yontemler uygulamalar sarttir. Clinkii baz1 musterilerin dikkatini yalnizca magaza
dis1 unsurlar ¢ekerken, bazi miisterilerin dikkatini magaza i¢i unsurlar ¢eker. Kimi
miisteriler de hem magaza i¢ci hem magaza dis1 faktorlerden etkilenerek zihinlerinde

magaza atmosferine iliskin kanaat olustururlar.

Ho: Ogrencilerin bir iiriin satin alirken etkilendikleri faktorler ile cinsiyeti

arasinda anlaml bir iligki yoktur.

Hi: Ogrencilerin bir {iriin satin alirken etkilendikleri faktdrler ile cinsiyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tiirkiye sonuglarina gore istatistik analiz sonucu 6grencinin miizik, dekorasyon,
koku ile cinsiyeti arasinda anlamli bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir (p<0.05). Bu
durum, bir Orinu almaya karar verirken muzik, dekorasyon ve kokunun Turkiye
orneklemindeki 6grenciler iizerinde daha etkili oldugunu gostermektedir. Isik, Uriin
Kalitesi, Stil, Hizmet ve Uriin Fiyat1 cinsiyetten bagimsizdir (p>0.05). Almanya
sonuglaria gore ¢ikan ki kare tablosunun sig. degeri p>0,05 oldugu i¢in Ho kabul Hi
red edilir. Yani ankete katilan 6grencilerin kadin ya da erkek olmasi magazalardan

etkilendikleri faktorler ile iliskili degildir.
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Sert (2002) yaptig1 arastirmada, 6grencilerin % 77.3’Unln herhangi bir Grind
satin alirken en ¢ok {iirlinlin fiyatindan etkilendigini saptamigtir. Bunu sirastyla Grinin
kalitesi % 68.5, Urlinun ihtiyaca uygunlugu % 54.3, rlinin giizelligi % 48.5, Grinun
markast % 46.1, urinidn moda olusu % 28.6 ve Urunun ambalaji % 11.6 oranlar ile
izlemektedir. Purutguoglu (2003) ise yaptigi arastirmada lise Ogrencilerinin yariya
yakininin Urlnln kalitesine 6nem verdigi goriilmiistiir. Bunu sirasiyla {iriiniin fiyat1 ve

uruniin markasi izlemektedir.

Tablo 3.15: Ogrencilerin Moday: Takip Etme Durumu

Hayir 109 91 200
43.1% 56,2% 48,2%

Evel 144 71 215
56,9% 43,8% 51,8%

o Toplam 253 162 415

Turkiye

100,0% 100,0% 100,0%

Hayr 65 114 179
54,2% 63,3% 59,7%

Evet 55 66 121
45,8% 36,7% 40,3%

AiiERya 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.15’te gorildugi tizere, Tirkiye’de ankete katilan kiz Ogrencilere
aligveris yaparken moday takip eder misiniz? Ifadesi soruldugunda, verilen cevaplara
gore kiz 0grencilerin, %56,9’unun moday1 takip ettikleri, %43,1’inin ise moday1 takip
etmedikleri goriilmiistiir. Erkek Ogrencilerin, %43,8’inin moday1 takip ettikleri,

%356,2’sinin ise moday1 takip etmedikleri goriilmiistiir.
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Almanya’da ankete katilan kiz O6grencilerin ise, %45,8’inin moday1 takip
ettikleri, %54,2’sinin ise moday1 takip etmedikleri goriilmistiir. Erkeklerin, %36,7’sinin
moday1 takip ettikleri, %63,3’linin ise moday1 takip etmedikleri goriilmiistiir.
Goruldugi tizere, Tirkiye’de ankete katilan kiz Ogrencilerin, erkek ogrencilere gore
daha fazla modayi takip ettikleri goriilmiistiir. Almanya’da ankete katilan kiz ve erkek

ogrencilerin genel olarak moday: takip etmedikleri goriilmiistiir.

Giyim drinleri, kisilerin kisilik Ozelliklerini veya karakterini ortaya
koyacagindan dolayi, moda tasarimcilari buna dikkat etmek durumundadir. Bunu
gergeklestirebilmek tliketicilerin tutum ve degerlerini yansitacak, kiiltiiriine uygun yeni
veya farkl {iriinler sunmalidirlar. Modada yenilik arayisi igerisinde olanlarin genellikle
icgudusel satin alma davraniglar1 sergiledikleri gorulir (Erkmen, 2008: 686). Genellikle
kizlarin erkeklere oranla dis goriiniislerine daha fazla 6nem verdikleri ve bu nedenle de

moda ve markay1 daha fazla takip ettikleri soylenmektedir (Baran vd., 2011).

Ho: Ogrencilerin moday1 takip etme durumu ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski yoktur.

Hi: Ogrencilerin moday1 takip etme durumu ile cinsiyeti arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Tiirkiye sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig. degerinin p=0,009 oldugu
goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 sagladigi i¢in Hi kabul Ho red edilir. Yani
Tiirkiye’de ankete katilan o6grencilerin kadin veya erkek olmasi moday: takip etme
durumu ile iliskilidir. Almanya sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun anlamlilik
degerinin ise p=0,113 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadigi i¢in
Ho kabul Hi red edilir. Yani Almanya’da ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek

olmast moday1 takip etme durumu ile iligkili degildir.

Gonen ve Ozmete (2004) arastirmasinda; marka ve kalite unsurlarmin erkek
ogrencilerin satin alma kararlar1 tizerinde kiz 6grencilere gore daha etkili oldugu tespit

edilmistir.

Cetin (2016) calismasinda, giysi markasi satin alirken, Ogrencilerin %47.1°1 giysi

kaliplarinin viicut yapilarina uygun olmasini ¢ok 6nemserken, %47.5’inin ise kendi
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stillerini yansitan markalar1 sectikleri sonucuna varilmistir. Ayrica satin alinacak bir
giysi markasinda ogrencilerin %43.2’sinin satin almis olduklar iiriinde herhangi bir
sekilde problemle Kkarsilastiklarinda markada miisteri hizmet garantisini aradiklar

gorilmiistiir.

Tablo 3.16: Ogrencilerin Sosyal Cevresinin Tepkisi

Onlar karigmaz 128 92 220
50,6% 56,8% 53,0%
Satin aldigim seylere 54 20 94
hayran kalirlar 21,3% 24,7% 22,7%
Bana daha az 40 23 63
o harcamam konusunda 15.8% 14.2% 15.2%
Tarkiye tavsiye verirler
Diger 31 7 38
12,3% 4,3% 9,2%
Toplam 253 162 415
100,0% 100,0% 100,0%
Onlar karigsmaz 63 114 177
52,5% 63,3% 29,0%
Satin aldigim seylere 35 46 81
hayran kalirlar 29,2% 25,6% 27,0%
Bana daha az 19 13 32
harcamam konusunda 15,8% 7,2% 10,7%
Almanya tavsiye verirler
Diger 3 7 10
2,5% 3,9% 3,3%
Toplam 120 180 300
100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 3.16’da goriildiigii tizere, Tiirkiye’de ankete katilan kiz ve erkek

dgrencilere sosyal gevren alimlarma nasil bir tepki gosterir? Ifadesi soruldugunda, kiz
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Ogrencilerin sosyal ¢evresinin %50,6’sinin karigsmadigi, %21,3’linlin hayran kaldiklari,
%15,8’inin daha az harcama konusunda tavsiye verdikleri goriilmiistiir. Erkek
Ogrencilerin, sosyal ¢evresinin %56,8’inin karismadigi, %24,7’sinin hayran kaldiklari,

%14,2’sinin daha az harcama konusunda tavsiye verdikleri goriilmiistiir.

Almanya’da ankete katilan kiz Ogrencilerin sosyal c¢evresinin %352,5’inin
karismadigi, %29,2’sinin hayran kaldiklari, %15,8’inin daha az harcama konusunda
tavsiye verdikleri goriilmiistiir. Erkek Ogrencilerin, sosyal ¢evresinin %63,3’iiniin
karismadigi, %25,6’sinin hayran kaldiklari, %7,2’sinin daha az harcama konusunda
tavsiye verdikleri goriilmiistiir. Goriildiigii lizere her iki iilkede de katilimcilara, sosyal
cevrenin giyim konusuna karismadigir ve hatta katilimcilarin satin aldiklar iirtinlere

hayran kaldiklar1 goriilmektedir.

Ho: Ogrencilerin sosyal ¢evresinin satin alimlarina tepkisi ile cinsiyeti arasinda

anlaml bir ilgki yoktur.

Hi: Ogrencilerin sosyal gevresinin satin alimlarina tepkisi ile cinsiyeti arasinda

anlaml bir ilski vardir.

Tiirkiye ve Almanya sonuglarina gore ¢ikan ki kare tablosunun sig. degerinin
p=0,043 ve p=0,066 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 saglamadig1 i¢in Ho
kabul Hi red edilir. Yani her iki {ilkede de ankete katilan 6grencilerin kadin veya erkek

olmasi sosyal ¢evresinin satin alimlarina tepkisi ile iliskili degildir.

3.7. iCGUDUSEL SATIN ALMA EGILIMLERINE iLiSKiN ORTALAMA VE
STANDART SAPMALARI

Tablo 3.17’de ve Tablo 3.18°de Tirkiye’de ve Almanya’da “Giyim Uriinlerinde
Icgiidiisel Satin Alma Egilimleri” ve “I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler”

6l¢eginin ortalama ve standart sapmalari gosterilmistir.

Tablo 3.17: Iggiidiisel Satin Alma Egilimleri Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma
Sik sik ani (anlik) bir seyler satin alirim 2,7084 1,19956
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“Hadi hemen alalim” ifadesi benim 2,3639 1,30593
aligveris tarzimi yansitir

“Gorlirim ve satin alirrm” ifadesi beni 2,7060 1,31154

tanimlar

“Hemen satin al sonra diisiiniirsiin” ifadesi 2,2120 1,28663

beni tanimlar

Bir seyler satin alma konusunda biraz 2,6627 1,07987

umursamazimdir

O anda nasil hissettigime bagli olarak 3,2410 1,17944

driinleri satin alirim

Cok hoslandigim bir seyi gérsem bile 3,0072 1,21482

onceden bir plan yapmazsan satin almam

Bazen icimden bir seylerin beni aligverise 3,0964 1,24154

stiriikledigini hissederim

Yeni bir sey gordiigiimde heyecanlanirim 2,8410 1,24867

ve hemen onu satin almak isterim

Bazen farkinda olmadan bir seyler satin 2,9422 1,26129

aldigimi hissederim

Bir magazada gordiigiim giizel seyleri 3,0554 1,26618

birakmakta zorlanirim

Neye ihtiyacim varsa onu satin alirbm 3,7349 1,16391

Sik sik ani (anlik) bir seyler satin alirim 2,8933 1,14001

“Hadi hemen alalim” ifadesi benim 1,9667 1,10890

aligveris tarzimi yansitir

“Gorturum ve satm alirnm” ifadesi beni 2,3433 1,19031

tanimlar

“Hemen satin al sonra diistiniirsiin” ifadesi 1,9800 1,13603

beni tanimlar

Bir seyler satin alma konusunda biraz 2,2067 1,08067

umursamazimdir

O anda nasil hissettigime bagli olarak 2,6100 1,14408

iriinleri satin alirim

Cok hoslandigim bir seyi gérsem bile 3,0400 1,13255
Almanya 6ncedep .bir plan yapmazsan saFm almam

Bazen igimden bir seylerin beni aligverise 2,0067 1,18799

stiriikledigini hissederim

Yeni bir sey gordiigiimde heyecanlanirim 2,5500 1,24875

ve hemen onu satin almak isterim

Bazen farkinda olmadan bir seyler satin 2,6500 1,19398

aldigimi hissederim

Bir magazada gordiigiim giizel seyleri 2,2533 1,08617

birakmakta zorlanirim

Neye ihtiyacim varsa onu satin alirhm 3,4367 1,24277

Tablo 3.17°de gorildigi gibi, Turkiye’de ankete katilan ogrenciler en fazla
(3,7349) ortalama ile Almanya 6rneklemindeki katilimcilar en fazla (3,4367) ortalama

ile “Neye ihtiyacim varsa onu satin alirim” segenegini tercih etmislerdir. Turkiye
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orneklemindeki katilimcilar en az (2,2120) ortalama ile “Hemen satin al sonra
diislintirsiin”  ifadesi beni tamimlar secenegini tercih etmislerdir. Almanya
orneklemindeki katilimcilar en az (1,9667) ortalama ile ““Hadi hemen alalim” ifadesi
benim aligveris tarzimi yansitir” se¢enegini tercih etmislerdir. Hem Turkiye hem
Almanya Orneklemindeki katilimcilar “Neye ihtiyacim varsa onu satin alirim”
secenegini daha c¢ok tercih ederek icgiidiisel olarak ¢ok fazla aligveris yapmadiklarini
yani ihtiyaglar1 olan iiriinleri satin aldiklarini belirtmislerdir. Her iki Ulkede de
Ogrencilerin iirlinlere hemen kapilmadigi, bir iirlinii satin almadan 6nce diisiindiikleri
yargisina ulagsilabilir. Tirkiye’de ve Almanya’da ortalamalar asagi yukari benzerlik

gOstermektedir.

Tablo 3.18: icgiidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktérler Olgeginin Ortalama ve Standart

Sapmalari

Giyim iiriinleri satan bir magazaya 2,3904 1,04345
arkadaslarimla gittigimde mutlaka bir
seyler satin alirim

Arkadaslarim giyim triinleri satin aldiginda 2,5084 1,11827
ben de bir seyler alma ihtiyaci hissederim
Arkadaslarimin magaza iginde bir giyim 2,6145 1,14030
iirlinlinii incelemesi bende satin alma istegi
uyandirir

Arkadaglarim bir giyim markasi tavsiye 2,7084 1,03294
ettiginde o markanin iiriinlerini satin alirrm
Magaza i¢inde hos bir koku olmasi 2,8120 1,21915
icglidiisel satin alma davranisimi etkiler
Magaza i¢indeki 1s1iklandirma i¢gudusel 2,8506 1,20259
satin alma davranigimu etkiler
Magaza icinde ¢alan maziklerin guzel 2,9711 1,22539
olmasi i¢giidiisel satin alma davranisimi
etkiler

Magazada yapilan giyim iiriinleri ile ilgili 2,5952 1,09234
anonslar i¢giidiisel satin alma davranigimi
etkiler

Magaza vitrinlerinin dikkat ¢ekici bir 3,1422 1,16575
sekilde diizenlenmis olmasi i¢giidiisel satin
alma davranigimu etkiler

Magaza personelinin giyim iiriinleri 2,9205 1,17582
konusunda beni bilgilendirmesi i¢cgudisel
satin alma davranigimi etkiler

Magazanin kisiye 6zel sagladigi 3,0602 1,14998
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ayricaliklar (¢ekilisler, kisiye 6zel puan
kart1 vb.) i¢giidiisel satin alma davranisimi
etkiler

Giyim drunlerindeki “fiyat indirimleri”
icgiidiisel satin alma davramisin etkiler

3,6096

1,12585

Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi
kampanyalar i¢giidiisel satin alma
davranisimi etkiler

3,4771

1,08740

Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi
i¢gidiisel satin alma davranigimi etkiler

2,9181

1,27140

Ruh halimin bozuk olmasi i¢giidiisel satin
alma davranigimu etkiler

2,9030

1,30711

Almanya

Giyim {iriinleri satan bir magazaya
arkadaslarimla gittigimde mutlaka bir
seyler satin alirim

2,4867

1,19775

Arkadaslarim giyim iiriinleri satin aldiginda
ben de bir seyler alma ihtiyaci hissederim

2,1700

1,10385

Arkadaslarimin magaza iginde bir giyim
iirlinlinii incelemesi bende satin alma istegi
uyandirir

1,9900

0,38987

Arkadaslarim bir giyim markasi tavsiye
ettiginde o markanin iirlinlerini satin alirim

1,9267

1,03515

Magaza iginde hos bir koku olmasi
icgiidiisel satin alma davranigimi etkiler

2,6867

1,13407

Magaza igindeki 1s1klandirma i¢giidiisel
satin alma davranisimi etkiler

2,7100

1,13292

Magaza iginde ¢alan miiziklerin giizel
olmasi i¢giidiisel satin alma davranisimi
etkiler

2,9333

1,21124

Magazada yapilan giyim iirtinleri ile ilgili
anonslar i¢giidiisel satin alma davranigimi
etkiler

1,9967

1,02966

Magaza vitrinlerinin dikkat ¢ekici bir
sekilde diizenlenmis olmasi i¢giidiisel satin
alma davranigimi etkiler

2,7733

1,16324

Magaza personelinin giyim Urunleri
konusunda beni bilgilendirmesi i¢cgudisel
satin alma davranigimu etkiler

2,3367

1,07728

Magazanin kisiye 6zel sagladigi
ayricaliklar (¢ekilisler, kisiye 6zel puan
kart1 vb.) icgiidiisel satin alma davranisim
etkiler

2,5133

1,16088

Giyim Urtnlerindeki “fiyat indirimleri”
icgiidiisel satin alma davramsim etkiler

3,2333

1,13866

Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi
kampanyalar i¢cgiidiisel satin alma
davranisim etkiler

3,1400

1,11559

Gilinliik hayatin stresinden kurtulma istegi
icgiidiisel satin alma davranigimi etkiler

2,1333

1,31453

Ruh halimin bozuk olmasi i¢giidiisel satin
alma davranigimi etkiler

2,8167

1,28656
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Tablo 3.18’de goriildiigii gibi, Tirkiye orneklemindeki katilimcilar en fazla
(3,6096) ortalama ile Almanya 6rneklemindeki katilimeilar en fazla (3,2333) ortalama
ile “Giyim {irlinlerindeki “fiyat indirimleri” iggiidiisel satin alma davramigimi etkiler”
secenegini tercih etmislerdir. TUrkiye drnekleminde en az (2,3904) ortalama ile “Giyim
tirtinleri satan bir magazaya arkadaslarimla gittigimde mutlaka bir seyler satin alirim”
ifadesini, Almanya Ornekleminde en az (1,9267) ortalama ile “Arkadaslarim bir giyim
markasi tavsiye ettiginde o markanin tirtinlerini satin alirrm” ifadesini tercih etmislerdir.
Buradan hareketle, her iki tilkede de “fiyat indirimleri” 6grencileri i¢glidiisel aligveris
yapmaya yonlendiren faktorlerin basinda gelmektedir. Bu durum genellikle 6grencinin
cebinde fazla parasmin  olmamasindan kaynaklanabilir.  Ozellikle  Tirkiye
orneklemindeki 6grenciler “fiyat indirimlerinden”, “magazanin kisiye sagladigi 6zel
ayricaliklardan”, “2 al 1 6de” tarzindaki kampanyalardan, Almanya oOrneklemindeki
ogrencilere gore daha ¢ok etkilenmektedir. Ayrica her iki iilkede de 6grencilerin giyim
konusunda arkadasglarinin davranislarindan ¢ok etkilenmedikleri  goriilmiistiir.

Turkiye’de ve Almanya’da ortalamalar asagi yukar1 benzerlik géstermektedir.

3.8. ARASTIRMANIN GUVENILIRLiGi VE GECERLILIiGi

Bireylerin davramiglarini  6lgmede kullanilan baglica iki testlerden birisi
giivenilirlik (reliability), digeri ise gecerliliktir (validity) (Buyukoztirk, 2004: 161).
Guvenilirlik ve gegerlilik birbirinden farkli gériinmesine ragmen aralarinda bir iligki
mevcuttur. Gegerli bir 6lgcekten bahsedebilmek i¢in, 6lgegin mutlaka giivenilir olmasi
gerekir. Fakat guvenilir olcek daima gecerlidir denilemez. Ciinkii gegerlilik diger
unsurlarin da dikkate alinmasini gerektirir (Carmines ve Zeller, 1979: 13). Glvenilirlik
temel anlamda; bir testin veya arastirmanin birden ¢ok kez tekrarlanmasi durumunda,
bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarliliktir seklinde
tanmimlanabilir (Alpar, 2012: 411). Bir 6lcekte rastgele yani tesadlfi cevaplama hatasi
diistiikce giivenilirlik artis gosterir. Giivenilirlik katsayist 0.00 ile +1.00 arasinda bir
degere karsilik gelir (Gegez, 2007: 212). Bir dlgegin giivenilirligini 6lgmede 3 yOntem
sik¢a kullanilmaktadir: test-tekrar test giivenilirligi, alternatif-formlar yaklasimi, icsel

tutarlilik analizi yontemleridir.

148



Test tekrar test gilivenilirligi; bir testin ayni gruba belirli bir siire gectikten sonra
yeniden uygulanmasidir. En az iki farkli zamanda uygulanan testler arasindaki
korelasyon giivenilirligin gostergesidir (Buyukozturk, 2004: 164). Bu guvenilirlik
testlerde bir takim problemlere yol agabilir. Ciinkii kisa araliklarla uygulanan testlerde
kisilerin sorular1 hatirlamasiyla ezbere cevap vermeleri ya da uzun araliklarla uygulanan
testlerde kisilerin fikirlerinin degiskenlik gostermesi ihtimali ortaya g¢ikabilir (Gurer
vd.,2009: 95). Bu nedenle uygulanan zaman araliginin, ne anketi cevaplayanlarda bir
farklilik meydana getitecek kadar uzun, ne de anketi cevaplayanlarda problemlerin

animsanmasina tesir edecek kadar kisa olmasi gerekmektedir (Tavsancil, 2006: 19).

Alternatif formlar yaklasimi; Bu ugulamada arastirmaci, test sorularinin siklarinin
yerlerini degistirerek veya sorularda benzer bir takim kelime degisiklikleri yaparak bu
alternatif formlar1 teste tabii tutulan grubun cevaplarinin giivenilirligini 6lgmek igin

kullanilir (Giirer, 2009: 96).

Igsel tutarhilik analizi: Cok sayida maddeden olusan bir testte likert bir dlcek
uygulanarak, 6lcekte bulunan sorularin amaci kapsayip kapsamadigini 6lgen bir analiz
turtdar. Igsel tutarlig: 6lgmede genel olarak iki yaklasim kullanilir. Bunlardan birincisi
Cronbach alfa modeli (Cronbach’s Alpha coefficient) ikincisi ikiye ayirma modeli (Split
half) dir (Altunigik vd., 2012: 125). Bu ¢alismada da giivenirliligi 6l¢mek i¢in cronbach
alfa katsayis1 kullanilmistir. Bu yontem, pazarlama arastirmalarinda, uygulamasina
sik¢a rastlanan Likert 6lgekli sorularda kullanilir. Alpha (o) katsayisina bagli olarak
Olgegin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir (Kayis, 2006: 405):

e 0.00<0<0.40 ise Olcek glivenilir degildir

e (.40<0<0.60 ise dlcegin giivenilirligi diistiktiir

e (.60<0<0.80 ise dl¢ek oldukca giivenilirdir

e 0.80<a<1.00 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
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Tablo 3.19: Givenilirlik Analizi

Icgiidiisel Satin  Alma
Egilimi

15 Icgiidiisel Satin Almayi 0,882
Etkileyen Faktdrler
12 Icgiidiisel Satin  Alma 0,686

Egilimi
15 Icgiidiisel Satin Almay1 0,869
Etkileyen Faktorler

Almanya

0 ile 1 aras1 degerler alan alfa degerinin sosyal bilimlerde en az 0,70 ve Uzeri bir
deger olmasi istenir. Ancak yapilan baz1 ¢aligmalarda bu degerin 0,50’ye kadar uygun
olabilecegi arastirmacilar tarafindan Ongoriilmektedir (Altumisik vd., 2012: 126).
Arastirmada giivenirlik testi olarak Cronbach alfa katsayis1 kullanilmistir. Her iki tilke
icin yapilan guvenirlilik testi sonucunda Cronbach alfa degeri Tulrkiye Sileyman
Demirel Universitesi isletme dgrencilerinin i¢giidiisel satin alma egilimlerine iliskin 12
sorunun giivenirliligi 0,727; I¢giidiisel satin alma davranisini etkileyen faktorlere iliskin
15 sorunun giivenirliligi 0,882 olarak Cronbach Alfa degeri tespit edilmistir. Almanya
Hochschule Schmalkalden Universitesi isletme &grencilerinin iggiidiisel satin alma
egilimlerine iliskin 12 sorunun giivenirliligi 0,686; i¢giidiisel satin almay1 etkileyen
faktorlere iliskin 15 sorunun giivenirliligi 0,869 olarak Cronbach Alfa degerleri tespit
edilmistir. Dolayisiyla tiim olgeklere ait alfa giivenirlilik katsayilar1 oldukga giivenilir

oldugu i¢in ankete uygun olarak kabul edilmistir.

Gecerlilik, bir test veya arastirmanin olgiilmesi arzulanan konuyu élgme ya da
belirleme derecesidir (Peter, 1981: 134). Ya da baska bir ifadeyle, bir arastirmada
uygulamaya konulan bir 6l¢egin, Ol¢iilmek istenen seyin ne derece dlgmeye uygun
oldugu, 6l¢me isinin dogru aracgla, dogru bir bigimde yapilip yapilmadig ile alakalidir
(Tekin, 2007: 26). Olgme sonuglarmi, 6lgmek istenilen degiskenden baska degiskenlerin
etkilememesi saglandik¢a Olgme ara¢ veya yontemi daha gecerli puanlar verir (Tan,
2008: 142). Gegerlik katsayisi, —1.00 ile +1.00 arasinda degerler alir. iliski katsayis1 ne
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kadar yuksek olursa olgek o derece amaci gergeklestiriyor demektir (Carmines ve
Zeller, 1982°den akt. Ercan ve Kan, 2004: 214).

Gegerlilik ile ilgili olarak c¢esitli yaklasimlar bulunmaktadir. Bunlar: icerik
gegerliligi (content validity), kriter gecerliligi (criterion validity), yapisal gecerlilik
(construct validity) (Carmines ve Zeller, 1979: 17-22) ve goriiniis gegerliligi (face
validity) (Ercan ve Kan, 2004: 215) dir.

Icerik gecerliligi (content validity), bir bitiin olarak dlgegin ve Slgekteki tim
sorularin hedeflenen amaci ne kadar gerceklestirdigidir. Yani dl¢lilmek istenen durumu
temsil edebilecek sorular1 kapsadigindan emin olmak i¢in yapilir (Altunisik vd., 2012:

123).

Kriter gegerliligi (criterion validity), bu gegerlik tiirli, 6lgegin etkisini tespit
edebilmek maksadiyla, 6lcekten elde edilen puanlarla belirlenen 6lcitler arasinda, o

anki ya da gelecek arasindaki baglantiyi ele alir (Carmines ve Zeller, 1979: 17).

Yapisal gecerlilik (construct validity), birbirleriyle baglantis1 oldugu diisiiniilen
belirli dlgeklerin 6teki kavramlarla ne derece baglantisinin oldugu ve hipotezlerle ortaya

atilan maddelerin varligina dair savlarla benzer olup olmadigidir (Carmines ve Zeller,

1979: 23).

Goriiniis gegerliligi (face validity), Olgiilmek istenen kavrami élgiiyormusgasina
gorinmesine yuzeysel gegerlilik ya da goriiniis gegerliligi denir. Bu gegerlilik tiirii 6teki
gecerlilik tiirleriyle karsilastirildiginda bilimsel gegerliligi en az olanidir (Giirer, 2009:
87).

Bu ¢alismada igerik gegerliliginin yapilmast uygun gorilmistir. Mimkin
oldugunca konularla ilgili genis bir literatiir taramasi1 yapilmis ve 6lgme araci ilgili
kavrammn biitiin yOnlerini yansitacak sekilde tasarlanmaya calisitlmistir. Oncelikle
ankette yer alan sorularin gegerliligini tespit edebilmek adina 6l¢iim aracinin 6n testi
yapilmis ve bu test birka¢ adimda yiritilmistiir. Literatirden ve yapilmis bilimsel
arastirmalardan faydalanilarak gelistirilen anket Oncelikle Turkiye’de Suleyman
Demirel Universitesi isletme 6grencilerine ylizylize gerceklestirilerek bir 6n ¢alisma

gergeklestirilmis boylelikle anketin gegerliligi ve giivenirliligi test edilmistir. Ayrica
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icerik gegerliligini kontrol edebilmek adina &grencilerden ankette yer alan sorularla
alakali olusabilecek yazim hatalari, anlasilamama ve yerlesim diizeni sikintisi gibi

konularda geribildirimde bulunmalari istenmistir.

3.9. FAKTOR ANALIZI

Faktor analizi, degiskenler arasindaki baglantiya dayali olarak birden fazla
degiskeni daha az sayidaki degiskene indigeyebilen ve acikladiklart degiskenleri
gruplandirarak ortak faktorler haline getiren ve bu faktorlerin iginde barindirdiklari
degiskenleri isimlendirmeye c¢alisan ¢ok degiskenli analiz yontemlerindendir
(Islamoglu, 2009: 228). Kisacas1 faktdr analizinin, degisken sayisini diisiirmek ve
degiskenler arasindaki iliskilerden faydalanarak yeni yapilar olusturmak gibi iki temel
amact vardir (Dogan ve Basokcu, 2010: 65). Faktor yiikleri, her bir degisken ile
faktoriin korelasyonunu yani degisken ile faktor arasindaki benzerlik derecesini gosterir.
0.30’dan biiyiik faktor degerlerinin minimum dereceye karsilik geldigi soylenebilir.
0.50 veya tlizeri degerdeki yiikler olduk¢a muhim kabul edilir. Bundan dolay1 faktor
yukiniin mutlak degeri buyldlkce faktor matrisindeki yiklerin yorumlanmasi da
oldukca 6nemli hale gelir (Gegez, 2007: 371).

Tablo 3.20: Tirkiye- I¢giidiisel Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktérler icin Uygulanan
KMO ve Barlett’s Testi Sonug¢lari

TURKIYE KMO ve Bartlett's Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii (KMO) ,862

Ortalama Ki-Kare 2571, 158

Serbestlik Derecesi (sd) 105
Anlamlilik Sig (p) ,000

Bartlett Kuresellik Testi
(Barlett’s Test of Sphericity)

Orneklemin vyeterli olup olmadigim1 6lgmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanir. Bu test degerinin % 60’dan biiyiik olmas1 beklenir (Islamoglu,
2009: 229). Ancak her bir faktorde, faktor yikleri 0,50’den daha az olan degiskenler ve
birden fazla faktorde nitelik yuki 0,50 ve Uzeri degere sahip olan sonuglar analizden
cikarilmalidir (Hattie, 1985; Hair vd., 1998’den akt. Isler vd. 2014: 86). Faktor
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analizinde Temel bilesenler ve Varimax faktor rotasyon yontemleri kullanilmustir.
Varimax yontemi, her bir faktor {izerinde yiliksek yiike sahip degisen sayisini
indirgemeyi amaclar (Yikselen, 2009: 182). Bartlett'in Kiiresellik degeri (0,000<0,05)
anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen % 60 > degerinin lizerinde 0.862 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki mevcut verilere faktoér analizi yapilmasi uygun

gorilmiistiir.

Aragtirmanin bu boliimiinde 6rneklemden elde edilen veriler {iizerinden,
icgiidiisel satin almayi etkileyen faktorler 6lgegini boyutlara indirgemek ve bu boyutlari
adlandirarak i¢giidiisel satin alma egilimi lizerindeki etkisini incelemek iizere agiklayict

faktor analizi uygulanmistir.

Tablo 3.21: Turkiye- i¢giidiisel Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler icin Uygulanan
Faktor Yukleri

Magaza i¢indeki 1siklandirma iggiidiisel satin

. ,907
alma davranisimi etkiler
Magaza i¢inde hos bir koku olmasi i¢giidiisel satin

. ,831
alma davranisimi etkiler
Magaza iginde c¢alan miiziklerin giizel olmasi
Lo ; ,818
i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler
Cronbach alfa degeri ,830
Arkadaglarim giyim trilinleri satin aldiginda ben 865
de bir seyler satin alma ihtiyaci hissederim ’
Giyim Urdnleri satan bir magazaya arkadasimla 793
gittigimde mutlaka bir seyler satin alirim ’
Arkadaslarimin magaza iginde bir giyim iiriinii
incelemesi bende bir seyler satin alma istegi ,783
uyandirir
Cronbach alfa degeri ,789
Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi kampanyalar
.o . ,753
i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler
Magaza vitrinlerinin dikkat ¢ekici bir sekilde
diizenlenmis olmasi benim ig¢giidiisel satin alma ,674
davranigimi etkiler
Giyim drunlerindeki “fiyat indirimleri”” icgldusel

: ,666

satin alma davranigimi etkiler
Magaza personelinin giyim triinleri konusunda ,656
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beni bilgilendirmesi icgiidiisel satin alma
davranigimi etkiler
Cronbach alfa degeri 742

Giinlik hayatin  stresinden kurtulma istegi

icgiidiisel satin alma davranisimi etkiler 836
Ruh halimin bozuk olmasi i¢giidiisel satin alma

. ,829
davranisimu etkiler
Cronbach alfa degeri ,856

Turkiye icin uygulanan faktor analizi sonucunda, “Magazada yapilan giyim

tiriinleri ile ilgili anonslar i¢giidiisel satin alma davranisimi etkiler”, “Arkadaslarim bir
giyim iirlinii tavsiye ettiginde o {iriinleri satin alinm” ve*Magazanin kisiye 0Ozel
sagladig1 ayricaliklar (gekilisler, kisiye 6zel puan kartt vb.) icgiidiisel satin alma
davranigimi etkiler” degiskenlerinin faktér yikleri 0,50 ‘den daha az oldugu i¢in bu
degiskenler dlgekten ¢ikarilip kalan maddelerle yeniden faktor analizi yapilarak 4 farkl

faktor ytikiinilin olustugu gozlenmistir

Tablo 3.21°’e gore, bu calismada anketten elde edilen veriler sonucunda
icgudusel satin almayr etkileyen faktorler, temel bilesenler faktér analizi 6zdeger
(eigenvalue) istatistigi 1 ve {stii olan faktor analizi sonucunda 4 farkli bilesen olarak
ortaya ¢ikmistir. Goriildiigii iizere toplam 3 Soruyu igeren ilk faktor yapisi “Magaza
Atmosferi”, diger 3 sorunun olusturdugu ikinci faktdr “Arkadas Cevresi”, diger 4
sorunun olusturdugu tigiincii faktor ise “Promosyonlar ve Bilgilenme” ve son 2 sorunun
olusturdugu dordiincii faktor ise “Duygusal Durum” olarak adlandirilmaktadir. “Magaza
atmosferi” unsuru varyansin %20,464’linti, “arkadas ¢evresi” unsuru varyansin
%18,717’sini, “promosyonlar ve bilgilenme” unsuru %17,496’smn1 ve “duygusal durum”
unsurlart %15,267’sini; toplam olarak %71,944’linli agiklamaktadir. Toplam varyans
icinde magaza unsuru 20,464 ile en ¢ok agiklanan degisken olurken, duygusal unsurlar
15,267 ile en az aciklanan degisken olmustur. Aym1 zamanda bu degiskenlerin

yuklendikleri faktorlerin timu tarafindan agiklanan toplam varyans % 71,944 ’tiir.

Faktor analizi sonucunda olusan bilesenlerin tek tek giivenilirlik analizi

yapilmistir. Bunun i¢in sosyal bilimlerde giivenilirlik testi olarak en ¢ok tercih edilen
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Cronbach alfa katsayis1 kullanilmigtir. Yapilan giivenirlilik testi sonucunda Cronbach
Alfa degeri 1. bilesen igin 0,830, 2. bilesen i¢in 0,789, {igiincli bilesen igin 0,742,
4.bilesen igin 0,856 olarak bulumustur. Her bir faktoriin givenirlik sonuglart % 60 ve

Uzerinde oldugu i¢in 6lgegin giivenilir oldugu kanaatine varilabilir.

Magaza Atmosferi Faktorii: Icerdigi degiskenlerden (ifadeler) dolayr “magaza
atmosferi” olarak adlandirilan birinci faktor diger faktorler igerisinde en yiiksek
varyansa sahiptir ve Tablo 3.21°’de goriildiigii gibi {i¢ degiskenden olusmaktadir.
Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “Magaza icindeki 1giklandirma i¢giidiisel satin
alma davranisimi etkiler” degiskeni (0,907) en biiyiik degere sahiptir. Ardindan
“Magaza icinde hos bir koku olmasi i¢giidiisel satin alma davranisimi etkiler” degiskeni
(0,831) ve onun ardindan da “Magaza i¢inde ¢alan miiziklerin giizel olmasi i¢giidiisel
satin alma davranisimi etkiler” degiskeni (0,818) gelmektedir. Bu faktor, toplam

varyansin %20,464’iinii aciklamaktadir.

Arkadas Cevresi Faktorii: Ikinci faktor icerdigi degiskenler bakimindan
“arkadas c¢evresi” olarak adlandirilmistir. Bu faktorii olusturan degiskenler;
“Arkadaglarim giyim {irlinleri satin aldiginda ben de bir seyler satin alma ihtiyaci
hissederim”, “Giyim iriinleri satan bir magazaya arkadasimla gittigimde mutlaka bir
seyler satin alirrm”, “Arkadaglarimin magaza i¢inde bir giyim iiriinii incelemesi bende
bir seyler satin alma istegi uyandirir”dir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan
“Arkadaglarim giyim {irlinleri satin aldiginda ben de bir seyler satin alma ihtiyaci

hissederim” degiskeni (0,865) en biyuk degere sahiptir. Bu faktor toplam varyansin
%18,717’sini agiklamaktadir.

Promosyonlar ve Bilgilenme Faktorii: Ugiincu faktorii “Magazada yapilan 2
al 1 o6de” gibi kampanyalar i¢giidiisel satin alma davramisimi etkiler”, “Magaza
vitrinlerinin dikkat ¢ekici bir sekilde diizenlenmis olmasi benim iggiidiisel satin alma
davranigimi etkiler”, “Giyim trilinlerindeki “fiyat indirimleri” icgiidiisel satin alma
davranigimi  etkiler”, “Magaza personelinin giyim {irlinleri konusunda beni
bilgilendirmesi i¢giidiisel satin alma davranisimi etkiler” degiskenleri olusturmaktadir.
Faktor yiikleri bakimindan “Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi kampanyalar i¢giidiisel
satin alma davranisimi etkiler” (0,753) degiskenler arasinda en biiyiik degere sahiptir.

Bu faktdr toplam varyansin %17,496’sin1 agiklamaktadir.
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Duygusal Durum Faktori: Dordunci yani son faktor, icerdigi degiskenler
bakimindan “duygusal durum” faktorii olarak adlandirilmigtir. “Giinliik hayatin
stresinden kurtulma istegi i¢giidiisel satin alma davranisimi etkiler” ve “Ruh halimin
bozuk olmasi iggiidiisel satin alma davramsimi etkiler” degiskenleri olusturmaktadir. iki
degisken arasinda “Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi icgilidiisel satin alma
davranigimi etkiler” degiskeni (0,836) en biiyiik degere sahiptir. Bu faktdr toplam

varyansin %15,267°sini agiklamaktadir.

Tablo 3.21°de goriildiigii iizere, magaza igindeki 1giklandirma ve magaza i¢inde
hos bir kokunun olmasi Ogrencileri iggiidiisel satin almaya yonlendiren 6nemli
faktorlerdendir. Dogru bir 1siklandirma sayesinde {iriinler tiiketicilerin dikkatini hemen
¢ekecek ve ayni zamanda istedikleri renkteki bir Uriinii dogru bir sekilde almalarini
saglayacaktir. Ayrica magaza igerisinde hos bir kokunun olmasi tuketicilerin
hafizasinda hos bir alg1 yaratacaktir. Boylelikle tiiketiciler magazada daha uzun sire
kalarak icgudusel olarak daha fazla aligveris yapabileceklerdir. Ayni sekilde magazada
yapilan “2 al 1 6de” gibi kampanyalar, magaza vitrinlerinin dikkat ¢ekici bir sekilde
diizenlenmesi, tirtinlerdeki fiyat indirimleri 6grencilerin dikkatini olumlu yonde ¢ekerek
icgiidiisel olarak aligveris yapmalarini saglayacaktir. Yine 6grencilerin bir magazaya
arkadaslar ile gittiklerinde veya arkadaslar1 herhangi bir giyim iriinii satin aldiginda
ogrenciler arkadaslarinin etkisinde kalarak akillarinda hi¢ olmayan bir iiriinii satin
alabileceklerdir. Ayrica giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi veya 6grencilerin ruh
halinin bozuk olmasi1 da Ogrencileri i¢giidiisel satin almaya tesvik eden Onemli
faktorlerdendir. Bunun sebebi 6grencilerin sinav stresinden kurtulup sinav sonrasinda
kendilerini 6dullendirmek igin aligverise ¢ikmak istemeleri veya ailelerinden uzak kalan
Ogrencilerin bazen kendilerini yalniz hissetmeleri sonucunda ruh halini diizeltmek i¢in

alisverise ¢ikmalar1 olabilmektedir.
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Tablo 3.22: Almanya- Iggiidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler igin Uygulanan KMO ve

Barlett’s Testi Sonuglart

ALMANYA KMO ve Bartlett's Testi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii (KMO) ,818

Ortalama Ki-Kare 1165,623

Serbestlik Derecesi (sd) 66
Anlamlilik Sig (p) ,000

Bartlett Kuresellik Testi
(Barlett’s Test of Sphericity)

Orneklemin yeterli olup olmadigimi &lgmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanir. Bu test degerinin %60’dan biiyiik olmas1 beklenir (islamoglu,
2009: 229). Ancak her bir faktorde, faktor ylkleri 0,50’den daha az olan degiskenler ve
birden fazla faktérde nitelik yiikii 0,50 ve tizeri degere sahip sonuclar analizden
cikarilmalidir (Hattie, 1985; Hair vd., 1998’den akt. Isler vd. 2014: 86). Faktor
analizinde Temel bilesenler ve Varimax faktdr rotasyon yontemleri kullanilmig ve
Bartlett'in Kiiresellik degeri anlamli ve KMO degeri, tavsiye edilen % 60 > degerinin
Uzerinde 0.818 olarak bulunmustur. Dolayisiyla elimizdeki mevcut verilere faktor

analizi yapilmasi uygun goériilmiistiir.

Tablo 3.23: Almanya- I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler icin Uygulanan Faktor

Analizi Sonuglari

Degiskenler Bilesenler
1 2 3 4

I.Magaza Atmosferi

Magaza icindeki 1siklandirma icgiidiisel satin

alma davranisimi etkiler 874
Magaza icinde hos bir koku olmasi i¢giidiisel satin

. ,849
alma davranisimi etkiler
Magaza iginde c¢alan miiziklerin giizel olmasi 793

i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler

Cronbach alfa degeri ,715

I1. Duygusal Durum ve Arkadashk

Ruh halimin bozuk olmas1 icgilidiisel satin alma

davranisimu etkiler 720
Gilinlik hayatin  stresinden kurtulma istegi

. . ,678
i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler

Giyim iriinleri satan bir magazaya arkadasimla 676

gittigimde mutlaka bir seyler satin alirim
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Arkadaglarim giyim iirlinleri satin aldiginda ben 653
de bir seyler satin alma ihtiyac1 hissederim '
Cronbach alfa degeri 717
I11. Bilgilenme

Arkadaslarim bir giyim iirlinii tavsiye ettiginde o 819
tiriinleri satin alirim '
Magazada yapilan giyim {riinleri ile ilgili

o . ,728
anonslar iggtlidiisel satin alma davranigimi etkiler
Magaza personelinin giyim {riinleri konusunda
beni bilgilendirmesi icgiidiisel satin alma 965
davranigimi etkiler
Cronbach alfa degeri ,656

I\VV. Promosyonlar
Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi kampanyalar
o . ,837
icgiidiisel satin alma davranisimi etkiler
Giyim drunlerindeki “fiyat indirimleri” icgldusel
: 129

satin alma davranisimi etkiler
Cronbach alfa degeri ,621
Aciklanan Varyans 20,356 | 17,662 | 15,549 | 13,280
Aciklanan Toplam Varyans 20,356 | 38,018 | 53,567 | 66,847
Faktorlestirme Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme YOntemi: Varimax

Almanya i¢in uygulanan faktor analizi sonucunda, “Arkadaslarimin magaza
igerisinde bir giyim iirlinii incelemesi bende satin alma istegi uyandirir”, “Magaza
vitrinlerinin dikkat c¢ekici bir sekilde diizenlenmis olmasi icgiidiisel satin alma
davranisimi etkiler” ve “Magazanin kisiye 0zel sagladig ayricaliklar i¢giidiisel satin
alma davranisimi etkiler” degiskenlerinin birden fazla faktorde nitelik yikd 0,50 ve
tizeri degere sahip sonuglar ¢ikmasindan dolay1 bu degiskenler 6l¢ekten ¢ikarilip kalan
maddelerle yeniden faktor analizi yapilarak 4 farkli faktér yiikiiniin olustugu

gozlenmistir.

Tablo 3.23’te goriildiigii iizere toplam 3 soruyu igeren ilk faktor yapisi, “Magaza
Atmosferi”, diger 4 sorunun olusturdugu ikinci faktér  “Duygusal Durum ve
Arkadaslik”, diger 3 sorunun olusturdugu tigiincii faktor “Bilgilenme” ve son 2 sorunun
olusturdugu dordiincii faktor ise “Promosyonlar” olarak adlandirilmaktadir. Tablo
3.23’de yer alan verilere gore, “magaza atmosferi” unsuru varyansin %20,356’sini,
“duygusal durum ve arkadas” unsuru %17,662’sini, “bilgilenme” %15,549’unu ve
“promosyonlar” %13,280’ini agiklamaktadir. Toplam varyans i¢inde magaza atmosferi

unsuru %20,356 ile en ¢ok aciklanan degisken olurken, promosyonlar %13,280 ile en az
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aciklanan degisken olmustur. Ayrica bu degiskenlerin ytiklendikleri faktorlerin tamami

tarafindan aciklanan toplam varyans % 66,847’dir.

Faktor analizi sonucunda olusan bilesenlerin tek tek giivenilirlik analizi
yapilmigtir. Bunun igin sosyal bilimlerde gilivenilirlik testi olarak en ¢ok tercih edilen
Cronbach alfa katsayis1 kullanilmistir. Yapilan guvenirlilik testi sonucunda Cronbach
Alfa degeri 1. bilesen igin 0,715, 2. bilesen i¢in 0,717, {igiincli bilesen igin 0,656,
4.bilesen i¢in 0,621 olarak tespit edilmistir. Her bir faktoriin glivenirlik sonuglart % 60

ve lizerinde oldugu i¢in dlgegin giivenilir oldugu kanaatine varilabilir.

Magaza Atmosferi Faktorii: icerdigi degiskenlerden (ifadeler) dolay1 “magaza
atmosferi” olarak adlandirilan birinci faktor diger faktorler igerisinde en yiiksek
varyansa sahiptir ve Tablo 3.23’te goriildigi gibi ii¢ degiskenden olusmaktadir.
Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “Magaza igindeki 1siklandirma i¢giidiisel satin
alma davranisimi etkiler” degiskeni (0,874) en biiyiik degere sahiptir. Ardindan
“Magaza i¢inde hos bir koku olmasi iggiidiisel satin alma davranisimi etkiler” degiskeni
(0,849) ve onun ardindan da “Magaza i¢inde ¢alan miiziklerin giizel olmasi iggiidiisel
satin alma davramigimi etkiler” degiskeni (0,793) gelmektedir. Bu faktor, toplam

varyansin %20,356’sin1 agiklamaktadir.

Duygusal Durum ve Arkadashk Faktorii: kinci faktor icerdigi degiskenler
bakimindan “duygusal durum ve arkadaghik™ olarak adlandirilmigtir. Bu faktorii
olusturan degiskenler; “Ruh halimin bozuk olmas1 iggilidiisel satin alma davranigimi
etkiler 7, “Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi i¢gilidiisel satin alma davranigimi
etkiler”, “Giyim tiriinleri satan bir magazaya arkadasimla gittigimde mutlaka bir seyler
satin alirnm”, “Arkadaglarim giyim {riinleri satin aldiginda ben de bir seyler satin alma
ihtiyaci hissederim”dir. Degiskenlerin faktor yiikleri bakimindan “Ruh halimin bozuk
olmas1 iggilidiisel satin alma davranigimi etkiler” degiskeni (0,720) en biiyiikk degere

sahiptir. Bu faktor toplam varyansin %17,662’sini agiklamaktadir.

Bilgilenme Faktoru: Uglincii faktorii “Arkadaslarim bir giyim iiriinii tavsiye
ettiginde o iriinleri satin alinm”, “Magazada yapilan giyim iriinleri ile ilgili anonslar
icgiidiisel satin alma davranmisimi etkiler”, “Magaza personelinin giyim {iriinleri

konusunda beni bilgilendirmesi igglidiisel satin alma davranisimi etkiler” degiskenleri
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olusturmaktadir. Faktor yiikleri bakimindan “Arkadaslarim bir giyim iirlini tavsiye
ettiginde o triinleri satin alirrm” (0,819) degiskenler arasinda en biiyiik degere sahiptir.

Bu faktor toplam varyansin %15,549’unu agiklamaktadir.

Promosyonlar Faktért: Dordincl yani son faktor, igerdigi degiskenler
bakimindan “promosyonlar” faktorii olarak adlandirilmistir. “Magazada yapilan “2 al 1

29

0de” gibi kampanyalar iggiidiisel satin alma davranisimi etkiler” ve “Giyim
tiriinlerindeki “fiyat indirimleri” i¢gilidiisel satin alma davranmisimi etkiler” degiskenleri
olusturmaktadir. iki degisken arasinda “Magazada yapilan “2 al 1 &de” gibi
kampanyalar iggiidiisel satin alma davranmigimi etkiler” degiskeni (0,837) en bulyilk

degere sahiptir. Bu faktor toplam varyansin %13,280’ini aciklamaktadir.

Yukarida goriildiigii tizere, Turkiye’de oldugu gibi Almanya’da da magaza
icindeki 1siklandirma ve magaza iginde hos bir kokunun olmas1 6grencilerin iggiidiisel
satin almalarini etkileyen onemli faktorlerdendir. Dogru bir 1siklandirma sayesinde
urtnler tiketicilerin dikkatini hemen ¢ekecek ve ayni zamanda istedikleri renkteki bir
Urinii dogru bir sekilde almalarmi saglayacaktir. Ogrenciler ruh halleri bozuk
oldugunda veya giinlik hayatin stresinden kurtulmak istediklerinde, arkadaslarinin
davraniglarindan ¢ok daha fazla etkilenerek icgilidiisel satin alma davranisinda
bulunabilirler. Yine 6grenciler bir {iriin hakkinda arkadaslarindan bilgi aldiklarinda,
magaza personeli tarafindan iiriin hakkinda bilgilendirildiklerinde ve anonslar sayesinde
iggiidiisel satin alma davranisinda bulunurlar. Ayrica “2 al 1 6de” gibi kampanyalardan
ve giyim drdnlerindeki “fiyat indirimleri”’nden oldukca etkilenirler. Bu durum
ogrencinin cebinde genellikle ¢ok fazla para olmamasindan kaynaklanabilir. Kampanya
veya indirim oldugunda, 6grenciler almak istedikleri veya hoslarina giden triinleri bu

sayede icgiidiisel olarak satin alabilirler.

Bu ¢alismada yukarida goriildiigii gibi Tirkiye ve Almaya igin yapilan faktor
analizinde faktor yiikleri isimlendirme agisindan farklilik gostermektedir. Turkiye igin
yapilan faktor analizi degigkenlerinin isimleri “magaza atmosferi”, “arkadas c¢evresi”,
“promosyonlar ve bilgilenme”, “duygusal durum” olarak adlandirilirken, Almanya i¢in
yapilan faktor analizi degiskenlerinin isimleri “magaza atmosferi”, “duygusal durum ve

2 ¢

arkadaglik”, “bilgilenme”, “promosyonlar” olarak adlandirilmistir.
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3.10. KORELASYON ANALIiZi

Korelasyon analizi, bir degiskenin iki veya daha fazla degisken arasindaki
karsilikli iliskisini ya da yonunu belirlemek igin kullanilan istatistiksel bir yéntemdir
Karsilikli iliskiyi gosteren korelasyon, neden sonug iliskisi géstermediginden dolayi, bir
bagimsiz bir bagimh degiskenler arasinda ya da iki bagiml iki bagimsiz degiskenler

arasinda da aranabilir (Nakip, 2013: 348).

Bu ¢alismada, i¢cgidisel satin alma egilimi ile giyim triinlerini i¢giidiisel satin
almaya yonlendiren faktorler arasindaki iliski spearman korelasyon analizi ile
incelenmistir. Yani arastirmanin amaci kapsaminda bagimli degisken olan icgudusel
satin alma egilimi ile bagimsiz degisken olan iggiidiisel satin almaya yonlendiren
unsurlar arasindaki iliskilerin yoniinii ve derecesini belirlemek amaciyla spearman
korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Spearman korelasyon katsayis1 parametrik
olmayan bir istatistik 6lclstdir ve en az iki degisken arasindaki iliskinin giliciinii
gosterir  (Gegez, 2007:326). Elde edilen korelasyon matrisi Tablo 3.23’de

gosterilmmektedir.

Tablo 3.24: Tiirkiye icin Icgiidiisel Satin Alma Egilimi ile Icgiidiisel Satin Alma

Davranigini Etkileyen Faktorlere YOnelik Korelasyon Analizi

Spearman Spearman Spearman Spearman

Korelasyon

Korelasyon Korelasyon Korelasyon

Katsayis1 Katsayis1 Katsayis1 Katsayis1

0,247 0,000 | 0,414 0,000 | 0,286 0,000 0,454 0,000 415

Korelasyon analizi sonucunda iggudisel satin alma egilimi ile i¢glidiisel Satin
alma davranisini etkileyen faktorler arasinda pozitif yonli ve 0,01 anlam diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli iliski oldugu gériilmiistiir. I¢giidiisel satin alma egilimi ile en

yiiksek iligki diizeyine duygusal durumun etkisi degiskeninde (0,454) rastlanilmistir.
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Icgiidiisel satin alma egilimi ile magaza atmosferi arasinda 0,247 ile zayif ve pozitif bir
korelasyon, arkadas cevresi ile 0,414 orta ve pozitif bir korelasyon, promosyonlar ve
bilgilenme ile 0,286 ile zay1f ve pozitif bir korelasyon, duygusal durum ile 0,454 orta ve
pozitif bir korelasyon oldugu goériilmektedir. Buna gore en yiiksek korelasyon katsayisi
Arkadas Cevresi ve Duygusal Durum degiskenlerinde yer almaktadir. Magaza
Atmosferi, Promosyonlar ve Bilgilenme degiskenlerinin korelasyon katsayilarinin

diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.25: Almanya igin Iggiidiisel Satin Alma Egilimi ile I¢giidiisel Satin Alma Davranisini

Etkileyen Faktorlere Yonelik Korelasyon Analizi

Magaza Duygusal
Atmosferi Durumve Bilgilenme Promosyonlar N
Arkadashk
Spearman p Spearman p Spearman p Spearman p
Korelasyon Korelasyon Korelasyon Korelasyon
Katsayis1 Katsayis1 Katsayis1 Katsayis1
icgiidiisel
SatmAlma | 0211 0,000 | 0,449 0,000 | 0,386 0,000 | 0,137 0,017 | 300
Egilimi

Icgiidiisel satin alma egilimi ile en yiiksek iliski diizeyine duygusal durum ve
arkadaslik etkisi degiskeninde (0,449) rastlanilmustir. Icgiidiisel satin alma egilimi ile
magaza atmosferi arasinda 0,211 ile zayif ve pozitif bir korelasyon, duygusal durum ve
arkadaslik ile 0,449 ile orta ve pozitif bir korelasyon, bilgilenme ile 0,386 ile orta ve
pozitif bir korelasyon, promosyonlar ile 0,137 ile ¢ok zayif ve pozitif bir korelasyon
oldugu goriilmektedir. Buna gore en yiiksek korelasyon katsayis1t Duygusal Durum ve
Arkadaslik degiskenlerinde yer almaktadir. Promosyonlar degiskeninin korelasyon

katsayisinin ¢ok zayif oldugu goriilmektedir.

3.11.REGRESYON ANALIZI

Regresyon analizi, bir ya da birden ¢ok bagimsiz degisken ile yalnizca bir bagimli

degisken arasindaki iligkiyi belirlemektir (Tokol, 2006: 99). Biri bagimli, digeri
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bagimsiz degisken arasinda nedensellik iligkisi kuran ve degiskenler arasindaki iliski
hakkinda tahmin yiiriiten regresyon tlrline basit dogrusal regresyon denir (Nakip, 2013:
332). Ancak bazen birgok modelin agiklanmasi igin iki veya daha fazla sayida agiklayici
degiskene ihtiyag duyulmaktadir. Birden fazla agiklayici degiskenli modeller “coklu
regresyon” modeli olarak tanimlanmaktadir (Kalayci, 2005: 259). Kisacasi birden fazla
bagimsiz degisken kullanilarak yapilan ve bu degiskenlerin bir bagimli degisken
tizerindeki etkisi arastirilan regresyon analizine coklu regresyon analizi (multiple

regression analysis) adi verilmektedir (Gegez, 2007: 336).

Basit Dogrusal Regresyon Modeli: Y=a+bX
Coklu Regresyon Modeli: Y=a+bX1+cX2+dX3+ €
Y= Bagiml Degisken

X1,X2,X3,.......: Bagimsiz Degiskenler

Coklu dogrusal regresyon modelinde modele girecek degiskenlerin se¢imi yapilirken

sik¢a kullanilan yontemler sunlardir (Kalayci, 2006: 260):

e Enter Metodu: Arastirmaci, modeli olusturan bagimsiz degiskenleri belirtir.
arkasindan bu modelin bagimli degiskeni tahmin etme basarisi degerlendirilir.
Eger bir bagimsiz degiskenin digerinden daha 6nemli oldugu diisiiniilmiiyorsa,
bu model kullanilir.

e Degisken Ekleme Metodu (Forward Selection): Bu modelde SPSS, degiskenleri
bagimli degiskenle olan korelasyon yukine gore siralar. Modele sokulan tim
degiskenlerin payr Olgiilir ve modele ©6nemli derecede katkisi olmayan
degiskenler modelden ¢ikarilir.

e Degisken Ekleme Islemi (Backward Selection): Bu modelde SPSS, tim
degiskenleri modele ilave eder. En gligsiiz bagimsiz degisken modelden ¢ikarilir
ve regresyon yeniden hesaplanir. Bu durumda model ¢ok fazla giigsiizlesiyorsa,

bagimsiz degisken tekrar modele eklenir.
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e Degisken Ekleme ve Eleme Metodu (Stepwise Selection): Her degisken modele
sirayla eklenir. Eger eklenen degisken modele katki sagliyorsa, modelde bu
degisken kalir. Ancak modeldeki diger degiskenlerin hepsi, modele katki yapip
yapmadiklarm test etmek icin tekrar test edilir. Onemli derecede katkisi yoksa

modelden ¢ikarilir.

Bu calismada degiskenler arasindaki nedensellik iliskisini 6l¢gmek adina i¢gudusel
satin alma egilimi tizerinde kayda deger bir etkisi olan degiskenlerin tespit edilebilmesi
icin coklu regresyon analizi yapimistir. Bu bdélimde dort boyut altinda toplanan
bagimsiz degisken durumundaki iggiidiisel satin almay1 etkileyen faktorler ’in bagiml
degisken durumundaki iggiidiisel satin alma egilimi Uzerindeki etkisi ¢oklu regresyon
analizi ile incelenmistir. Arastirmada gelistirilen hipotezler, ic¢giidiisel satin alma
davranmigin1 etkileyen faktOrler olg¢eginin alt boyutlarmin (Hi:Magaza Atmosferi,
H2:Arkadas Cevresi, Hs:Promosyonlar ve Bilgilenme, Ha:Duygusal Durum)
faktorlerinin icgudusel satin alma egilimi tizerindeki iligkisi test edilmeye ¢alisilmistir.

Kurulan temel hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Magaza Atmosferi Faktoriiniin, Icgiidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi

vardir.

H2: Arkadas Cevresi Faktoriiniin Iggiidiisel Satin Alma Egilimi (zerinde etkisi

vardir.

Hs: Promosyonlar ve Bilgilenme Faktoriiniin I¢giidiisel Satin Alma Egilimi {izerinde

etkisi vardir.

Ha: Duygusal Durum Faktoriiniin, I¢giidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi

vardir.

Coklu dogrusal regresyon analizinde bagimsiz degiskenlerden hangilerinin yer
alacaginin belirlenmesinde “ileriye yonelik secim metodu” Forward Selection yontemi
tercih edilmistir. Bunun nedeni analiz sonucu olusturulacak regresyon modeline dahil
edilecek her bir bagimsiz degiskenin etkisinin test edilmesi ve modeli miihim derecede
etkilemeyecek degiskenlerin modelden ¢ikarilmasidir (Kalayci, 2006: 260). Forward

selection yonteminde, baslangicta modelde herhangi bir bagimsiz degisken
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olmamaktadir. Regresyon modeline her defasinda bir bagimsiz degisken eklenerek en
iyl regresyon modeline ulasilmasi arzu edilmektedir. (Cakir Zeytinoglu, 2007: 337).
Analizde bu yontem kullanilmis (p<0,05) oldugu igin parametreler anlamli ¢ikmis ve
coklu regresyon analizi sonucunda dort degiskenle islemler gergeklestirilmistir. F degeri
bu dort modelin her duzeyde anlamli oldugunu (p<0,01) belirtmektedir. Kisacasi bu
bulgudan hareketle tiim faktorlerin yani duygusal durumun, arkadas cevresinin,
promosyonlar ve bilgilendirmenin ve magaza atmosferinin iggiidiisel satin alma
egilimine anlamli bir katkida bulunacagi sdylenebilir. Olusturulan dordiincii modelde
yer alan duygusal durum, arkadas c¢evresi, promosyonlar ve bilgilenme, magaza
atmosferi faktorinin giyim Urlnlerinde icgiidiisel satin alma egilimi degiskeni ile
yiiksek ve pozitif yonlii bir iliskiye sahip olduklari (r: 0,701) goriilmektedir. Ayrica s6z
konusu degiskenlerin giyim iirinlerinde ig¢glidiisel satin alma degiskenindeki degisimin

%49 unu agikladig belirlenmistir.

Tablo 3.26: Tiirkiye i¢in Icgiidiisel Satin Alma Egilimi ve I¢giidiisel Satin Almay1 Etkileyen
Faktorlere Yonelik Regresyon Analizi

1 0,438 0,192 0,190 0,55383 | 98,126 0,000
2 0,594 0,353 0,350 0,49612 102,676 | 0,000
3 0,659 0,434 0,430 0,46446 | 59,079 0,000
4 1,924 0,701 0,491 0,486 0,44113 | 45,624 0,000

105,969
0,270 | 0,27 | 0,438 | 9,906 0,000 | 98,126 (0,000) | 0,192 | 0,190

118,297
0,270 | 0,24 | 0,438 | 11,058 0,000

0,247 | 0,24 | 0,401 | 10,133 0,000 | 112,480 (0,000) | 0,353 | 0,350

126,360
0,270 | 0,23 | 0,438 | 11,812 0,000
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Arkadas 0,247 | 0,23 | 0,401 | 10,824 0,000
Cevresi
Promosyonlar | 0.175 | 0,23 | 0,285 | 7,686 0,000 | 105,250 (0,000) | 0,434 | 0,430
ve Bilgilenme
4 Sabit Terim 2,881 | 0,22 133,043 | 0,000
Duygusal 0,270 | 0,22 | 0,438 | 12,437 0,000
Durum
Arkadas 0,247 | 0,22 | 0,401 | 11,396 0,000
Cevresi
Promosyonlar | 0.175 | 0,22 | 0,285 | 8,093 0,000
ve Bilgilenme
Magaza 0,146 | 0,22 | 0,238 | 6,755 0,000 | 98,914 (0,000) | 0,491 | 0,486
Atmosferi

Duygusal durum tek basina modelin %19’unu agiklamakta ve her dért modelde
de bulunmaktadir. Ayrica degiskenler arasi otokorelasyonun varligimi test edebilmek
icin “Durbin-Watson” test degeri uygulanmistir. Deger 0 ile 4 arasinda degisir. 0’a
yakin olan degerler asir1 pozitif korelasyonu, 4’e¢ yakin degerler asir1 negatif
korelasyonu, 2’ye yakin olan degerler ise otokorelasyon olmadigini gdsterir. Durbin
Watson degerinin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi tercih edilir (Villi, 2013: 159). Tablo
3.25’de goriildiigi tizere Durbin-Watson test degerinin 1,924 ¢ikmasi ve bu degerin 1,5-
2,5 arasinda olmasi degiskenler arasinda otokorelasyon olmadigini géstermektedir.

Tablo 3.26’ya gore analiz sonuglart yorumlandiginda iggiidiisel satin alma
davramisin etkileyen faktdr boyutlarindan magaza atmosferinin, I¢giidiisel satin alma
egilimi {izerindeki etkisini incelemek {izere kurulan regresyon modelinin (Tablo 3.26)
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve magaza atmosferinin iggiidiisel satin almay1 (B
=0,238) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Arkadas
cevresi boyutunun, i¢giidiisel satin alma egilimi {izerindeki etkisini incelemek {iizere
kurulan regresyon modelinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu ve arkadas gevresinin
icgidusel satin almay1 (B =0,401) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi
gorilmektedir. Promosyonlar ve bilgilenme boyutunun, i¢giidiisel satin alma egilimi
tizerindeki etkisini incelemek i¢in kurulan regresyon modeli istatistiksel olarak anlaml
ve bu boyutun iggiidiisel satin almay1 (B =0,285) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif
yonde etkiledigi goriilmektedir. Son olarak duygusal durum boyutunun, i¢gilidiisel satin
alma egilimi lizerindeki etkisini incelemek i¢in kurulan regresyon modelinin istatistiksel

olarak anlamli ve duygusal durum boyutunun tutumlar (f =0,438) ve %1 anlamlilik
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seviyesinde pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir. Hi, Hz, H3 ve Ha yani ileri strulen

tiim hipotezler kabul edilmistir. Bu sonuglara gore kurulacak regresyon modeli soyledir:

Givim Uriinlerinde Icgiidiisel Satin Alma Egilimi (Y)= (Duygusal Durum x
0,270)+(Arkadas Cevresi x 0,247)+(Promosyonlar ve Bilgilenme x 0,175)+(Magaza
Atmosferi x 0,146).

Gergeklestirilen analizler ger¢evesinde arastirma hipotezlerine iliskin sonuglar Tablo

3.27°de gosterilmektedir.

Tablo 3.27: Arastirma Hipotezlerinin Sonuglarina iliskin Ozet Sunum

Arastirmanin Hipotezleri p Sonug

Ha Magaza  Atmosferi  Faktoriiniin, p<0,05 Desteklenmektedir
Iggiidiisel Satin ~ Alma  Egilimi
tizerinde etkisi vardir.

H2 Arkadas Cevresi Faktoriiniin p<0,05 Desteklenmektedir
Icgiidiisel Satin  Alma  Egilimi
tizerinde etkisi vardir.

H3 Promosyonlar ve Bilgilenme p<0,05 Desteklenmektedir
Faktoriiniin I¢giidiisel Satin  Alma
Egilimi iizerinde etkisi vardir.

Ha Duygusal Durum Faktoranan, p<0,05 Desteklenmektedir
Icgiidiisel Satin  Alma  Egilimi
tizerinde etkisi vardir.

Tablo 3.27°de gorildigii tizere, ileri surtlen Hi, H2, H3, Ha4 yani tim hipotezler
istatistiksel olarak anlamli etkilere sahiptir ve desteklenmektedir. Yani Magaza
Atmosferi, Arkadas Cevresi, Promosyonlar ve Bilgilenme, Duygusal Durum faktorleri
ogrencileri i¢giidiisel satin almaya yonlendiren faktorler arasinda yer almaktadir.
Yukarida goriildiigii gibi duygusal durum tek bagina modelin %19’unu, duygusal durum
ve arkadas cevresi modelin % 35’ini, duygusal durum, arkadas cevresi, promosyonlar
ve bilgilenme modelin %43’linii, duygusal durum, arkadas cevresi, promosyonlar ve
bilgilenme, magaza atmosferi modelin %49’unu yani neredeyse yarisini iyi bir sekilde
aciklamaktadir. Geriye kalan %51°lik oran ise iggiidiisel satin alma davranigini

etkileyen bagka faktorlerin de olabilecegini gostermektedir.
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Tablo 3.28: Almanya igin Iggiidiisel Satin Alma Egilimi ve Iggiidiisel Satin Almay1 Etkileyen
Faktorlere Yonelik Regresyon Analizi

Model | Durbin-Watson | R R2 Adj.R? | S.H F P
1 0,436 0,190 0,187 0,49502 | 69,954 0,000
2 0,580 0,336 0,332 0,44895 | 65,294 0,000
3 0,613 0,376 0,370 0,43588 19,079 0,000
4 2,197 0,628 0,394 0,386 0,43040 | 8,588 0,004
Model | Degiskenler B SH f3 t Sig F | Sig. R? Adj.
RZ
Sabit Terim 2,595 | 0,29 87,289 | 0,000
1 Duygusal 0,239 | 0,29 | 0,436 | 8,364 0,000 | 69,954 0,190 0,187
Durum (0,000)
ve Arkadaglik
2 Sabit Terim 2,595 | 0,26 0,000
96,246
Duygusal 0,239 | 0,26 | 0,436 | 9,222 0,000
Durum
ve Arkadaglik
Bilgilenme 0,210 | 0,26 | 0,382 | 8,080 0,000 | 75,171 0,336 0,332
(0,000)
3 Sabit Terim 2,595 | 0,25 99,132 | 0,000
Duygusal 0,239 | 0,25 | 0,436 | 9,499 0,000
Durum ve
Arkadaglik
Bilgilenme 0,210 | 0,25 | 0,382 | 8,323 0,000
Magaza 0,110 | 0,25 | 0,201 | 4,368 0,000 | 59,524 0,376 0,370
Atmosferi (0,000)
4 Sabit Terim 2,595 | 0,25 100,39 | 0,000
5
Duygusal 0,239 | 0,25 | 0,436 | 9,620 0,000
Durum
ve Arkadaglik
Bilgilenme 0,210 | 0,25 | 0,382 | 8,429 0,000
Magaza 0,110 | 0,25 | 0,201 | 4,424 0,000
Atmosferi
Promosyonlar | 0,73 | 0,25 | 0,133 | 2,930 0,004 | 47,934 0,394 0,386
(0,000)
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Bu calismada degiskenler arasindaki nedensellik iligkisini 6lgmek adina
icglidiisel satin alma egilimi lizerinde buylUk bir 6neme sahip degiskenlerin tespit
edilebilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Bu bdliimde dort boyut altinda
toplanan bagimsiz degisken durumundaki i¢giidiisel satin almay1 etkileyen faktorler’in
bagimli degisken durumundaki icgilidiisel satin alma egilimi Uzerindeki etkisi ¢oklu
regresyon analizi ile incelenmistir. Almanya’da temel hipotezlerin farklilagmasi
sonucunda Almanya icin faktor analizinde boyutlara verilen isimler guncellenerek yeni
hipotezler olusturulmustur. Temel hipotezde; H: olarak adlandirilan Magaza Atmosferi
boyutu her iki iilke i¢in de ortaktir, Hz olarak adlandirilan Arkadas Cevresi boyutu
Almanya’da farklilasarak Duygusal Durum ve Arkadaslik boyutu haline gelmistir. H3
olarak adlandirilan Promosyonlar ve Bilgilenme boyutu Almanya’da sadece Bilgilenme
Boyutu altinda toplanmistir. H4 olarak adlandirilan Duygusal Durum boyutu
Almanya’da Promosyonlar adi altinda toplanmistir. Goriildiigii gibi temel hipotezlerin
Almanya i¢in farklilastigi goriilmektedir. Bu nedenle hipotezler guncellenerek yeniden

Almanya icin hipotezler kurulmustur. Kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

Hi: Magaza Atmosferi Faktoriiniin, Icgiidiisel Satin Alma Egilimi {izerinde etkisi

vardir.

H2: Duygusal Durum ve Arkadaslik Faktoriiniin, Icgiidiisel Satin Alma Egilimi

tizerinde etkisi vardir.
Ha: Bilgilenme Faktoriinin, Iggiidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi vardir.

Ha: Promosyonlar Faktoriinin, Icgiidiisel Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi

vardir.

Tablodaki F anlamlilik siitunundaki deger (sig.) s6z konusu degerler arasindaki
iliskinin p<0,01 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Yukarida incelenen modelin bir biitiin olarak her diizeyde anlamli oldugunu gdsterir
(Sig.=0,000). Coklu regresyon analizi sonucu 4 model ortaya ¢ikmig olup dort modelin
de kullanilabilecegini gostermektedir. Kisacasi bu bulgudan hareketle tiim faktorlerin
yani duygusal durum ve arkadaslik, bilgilenme, magaza atmosferi ve promosyonlarin

icgiidiisel satin alma egilimine anlamhi bir katki yapti§i sdylenebilir. Olusturulan
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dordiinci modelde yer alan duygusal durum ve arkadaglik, bilgilenme, magaza
atmosferi ve promosyonlar faktorinin giyim Uriinlerinde i¢giidiisel satin alma egilimi
degiskeni ile yiliksek ve pozitif yonli bir iliskiye sahip olduklart (1:0,628)
goriilmektedir. Ayrica belirtilen bu degiskenlerin giyim iriinlerinde iggiidiisel satin

alma degiskenindeki degisimin %39 unu agikladig1 belirlenmistir.

Duygusal durum tek basina modelin %19’unu agiklamakta ve her dort modelde
de yer almaktadir. Ayrica degiskenler arasi otokorelasyonun varligini test edebilmek
icin “Durbin-Watson” test degeri uygulanmistir. Tablo 3.25’de goriildiigi tizere Durbin-
Watson test degerinin 2,197 ¢ikmasi ve bu degerin 1,5-2,5 arasinda olmasi degiskenler

arasinda otokorelasyon olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.28’e gore analiz sonuglart yorumlandiginda iggiidiisel satin almay1
etkileyen faktdr boyutlarindan magaza atmosferinin, Icgiidiisel satin alma egilimi
Uzerindeki etkisini incelemek (zere kurulan regresyon modelinin (Tablo 3.28)
istatistiksel olarak anlamli oldugu ve magaza atmosferinin iggiidiisel satin almay1 (
=0,201) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir. Duygusal
durum ve Arkadaslik boyutunun, icglidiisel satin alma egilimi {izerindeki etkisini
incelemek iizere kurulan regresyon modelinin de istatistiksel olarak anlamli oldugu ve
duygusal durum ve arkadaslik boyutunun iggiidiisel satin almay1 (p =0,436) ve %1
anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bilgilenme boyutunun,
icglidiisel satin alma egilimi iizerindeki etkisini aragtirmak amaciyla kurulan regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamli ve bu boyutun iggiidiisel satin almay1 (f =0,382) ve
%1 anlamlilik seviyesinde pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Son olarak
promosyonlar boyutunun, ic¢giidiisel satin alma egilimi {izerindeki etkisini incelemek
icin kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli ve promosyonlar
boyutunun iggiidiisel satin almayr (B =0,133) ve %1 anlamlilik seviyesinde pozitif
olarak etkiledigi goriilmektedir. Hi, Hz, Hs ve Ha yani ileri strtilen tim hipotezler kabul

edilmistir. Bu sonuglara gore kurulacak regresyon modeli soyledir:

Giyim Urlinlerinde Icgiidiisel Satin Alma Egilimi (Y) = (Duygusal Durum ve Arkadaslik
x 0,239) + (Bilgilenme x 0,210) + (Magaza Atmosferi x 0,110) + (Promosyonlar x
0,73).
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Gergeklestirilen analizler sonucunda arastirma hipotezlerine iliskin sonuglar Tablo

3.29°da gosterilmektedir.

Tablo 3.29: Arastirma Hipotezlerinin Sonuglarina {liskin Ozet Sunum

Arastirmanin Hipotezleri p Sonug

H. | Magaza  Atmosferi Faktoriiniin, p<0,05 Desteklenmektedir
I¢giidiisel Satin Alma Egilimi {izerinde
etkisi vardir.

Hz | Duygusal Durum ve Arkadashk p<0,05 Desteklenmektedir
Faktoriiniin  I¢glidiisel Satin  Alma
Egilimi iizerinde etkisi vardir.

Hs | Bilgilenme Faktoriiniin  Icgiidiisel p<0,05 Desteklenmektedir
Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi
vardir.

Hs | Promosyonlar Faktoriiniin, Icgiidiisel p<0,05 Desteklenmektedir
Satin Alma Egilimi iizerinde etkisi
vardir.

Ileri stirtilen tim hipotezler yani Hi H2 Hs Ha istatistiksel olarak anlamli etkilere
sahiptir ve desteklenmektedir. Yani Magaza Atmosferi, Duygusal durum ve Arkadaslik,
Bilgilenme, Promosyonlar faktorleri 6grencileri i¢glidiisel satin almaya yonlendiren
faktorler arasinda yer almaktadir. Yukarida goriildiigi gibi duygusal durum ve
arkadaglik tek basmna modelin %19’unu, duygusal durum ve arkadaglik, bilgilenme
modelin % 33’Unu, duygusal durum ve arkadaslik, bilgilenme, magaza atmosferi
modelin %37’sini, duygusal durum ve arkadaslik, bilgilenme, magaza atmosferi,
promosyonlar modelin  %39’unu iyi bir sekilde aciklamaktadir. Dolayisiyla,

arastirmadaki model asagidaki sekilde giincellenerek yeni bir model olusturulmustur.

Tablo 3.30: Giincellenmis Arastirma Modeli
Magaza Magaza .
Atmosferi \ Atmosferi

icgtidiisel
Satin Almayi Arkadas Cevresi
Etkileyen

icglidusel Duygusal Durum
Satin Alma ve Arkadaslik

J Egilimi

Faktorler

Promosyonlar ve o
o Bilgilenme
Bilgilenme

Duygusal Durum Promosyonlar
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Kurulan hipotezler sonucunda Tiirkiye’de Magaza Atmosferi, Arkadas Cevresi,
Promosyonlar ve Bilgilenme, Duygusal Durum faktorlerinin, Almanya’da Magaza
Atmosferi, Duygusal Durum ve Arkadaslik, Bilgilenme, Promosyonlar faktorlerinin
yani i¢giidiisel satin almayi etkileyen faktorlerin i¢giidiisel satin alma egilimi {izerindeki
etkisi tespit edilmeye ¢alisilmis ve hipotezler kabul edilerek yeni bir arastirma modeli

olusturulmustur.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama faaliyetlerinin dizgin bir sekilde gerceklesebilmesi igin tuketici
davraniglarinin iyi anlagilmasi ve iyi analiz edilmesi biiyilk 6nem tasimaktadir.
Gunlmduz tiketicileri, herhangi bir lirlinii satin alirken yalnizca o Urunun kendisine
sagladigi fayda veya o driine ihtiyact oldugu i¢in degil, duygusal durumunu
degistirmek, hosca vakit gecirmek, keyif almak veya kendini 6n plana ¢ikarmak
amaciyla da satin alma davranisinda bulunmaya baslamislardir. Bu nedenle pazarlama
yoneticileri, etkin bir pazarlama stratejisi olusturmak i¢in her bir tlketici davraniginin
birbirinden farkli oldugunu g6z 6niinde bulundurmak ve bunu yaparken de tuketicilerin
satin alma davranislarini etkileyen faktorleri ve toplumdaki degisimleri géz Oniinde

bulundurmak ve incelemek zorundadirlar.

Giyim olgusu da tiiketiciler agisindan incelenmesi gereken énemli bir kavramdir.
Giyim olgusu esasinda 1sinma, korunma, oOrtiinme amacl kullanilirken zaman ile
kendini ifade edebilme, baskalarina giizel goriinme istegi, farklilik yaratma gibi yapiya
dontismistiir. Giyim sa¢ sekli, makyaj, taki ve aksesuar, ayakkabi, sapka gibi unsurlarla
biitliinlesmistir. Giyim tarzlari, cografi kosullar, iklim sartlar1, cinsiyet, yas, ekonomik
durum, sosyal yapi, toplumsal yap1 ve kiiltiirel etkilerle sekillenmistir. Kisilerin, igsel
giidiileri giyim tercih ve sekillerini 6lgmede onemli rol oynar. Bireyin arkadaslari,
cevresi, toplumsal yapisi, kiiltiirii, psikolojik yapisi, ekonomik ve politik kosullar giyim
tercihlerinde rol oynayan onemli unsurlardandir. Bireyler igerisinde bulunduklari
ortama, Orf ve adete, ahlaki degerlere, topluma ve kdltirlerine gére giyim seciminde
bulunurlar. Bundan o6turd, hangi tlr giysilerin ne zaman ve nerede giyilmesi gerektigini
bilmek 6nemlidir. I¢giidiisel alisveris siirecinde, tiiketicinin énceden planlanmis bir
satin alma niyeti yoktur ve cogu zaman duygulariyla hareket eder. I¢giidiisel satin alma
ya da icgudusel aligveris kavrami, giiniimiiz tiiketicisinin karar verme bigimlerinden biri
olarak degerlendirilmektedir. Bundan dolay1, i¢giidiisel satin alma kavram bir tiketici
egilimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her birey farkli i¢giidiisel satin alma egilimleri
gosterir. Tuketicilerin i¢glidiisel satin alma egilimlerini incelerken bu egilimlere etki
eden unsurlar1 degerlendirmek gerekir. Demografik unsurlar, sosyo-kiiltiirel yap,
durumsal faktorler, alisveris veya magaza atmosferi, trtin ve tuketici 6zellikleri vb. gibi

birgok faktor i¢giidiisel satin alma egilimini etkileyebilir.
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Yapilan bu tez caligmasindaki amag¢, Tirk ve Alman isletme bolimu
ogrencilerinin giyim Urlnleri kategorisindeki i¢giidiisel satin almayi etkileyen faktorleri
belirlemek ve bu faktorlerin iggilidiisel satin alma egilimleri iizerindeki etkisini
belirleyebilmektir. Calismanin 6lgegini  olusturan Ogrencilerin  icglidisel giyim
aligverislerinin incelenmesi anketi, Kasim 2015-Subat 2016 tarihlerinde Almanya’da
Hochschule Schmalkalden Isletme bolimi &grencilerine, Subat 2016 tarihlerinde
Tiirkiye’de Siileyman Demirel Universitesi Isletme boliimi 6grencilerine uygulanmustir.
Anketler her iki Ulkede de yiiz yiize yapilmistir. Yapilan anket ¢alismasi sonucunda
Almanya’da 300 Turkiye’de 415 anket olmak Uzere toplam 715 gecerli anket cesitli

istatistiksel analizlerle degerlendirilmistir.

Arastirmada Oncelikle demografik degiskenler ile aligveris aligkanliklari arasinda
farklilik olup olmadigi konusunun incelenmesi amaci ki-kare bagimsizlik testi yapilmis

ve su sonuglara ulagilmustir.

Kendinizi icgiidiisel aligveris yapan biri olarak gériir miisiiniiz? Ifadesinde, her
iki tllkede de kiz Ogrencilerin erkeklere gore daha fazla icgiidiisel satin alma
davraniginda bulunduklari tespit edilmistir. Tiirkiye ve Almanya karsilastirildiginda ise,
Almanya’daki kiz ve erkek 6grencilerin Tiirkiye’deki 6grencilere nazaran daha fazla
icgiidiisel satin alma davranisginda bulunduklar1 gorilmustir. Akturan (2009)’un
tiikketicilerin cinsiyetlerine iliskin olarak i¢giidiisel alisveris egilimlerindeki farkliliklarin
belirlenmesi” adli ¢alismasinda da kadinlarin erkeklere gére daha plansiz davrandiklar
ve daha fazla i¢giidiisel satin alma davranisinda bulunduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bunun
sebebi, kadinlar daha duygusal olduklar1 i¢in {irlinlerin cazibesine hemen kapilip o an

aligveris yapmak istemelerinden kaynaklanabilir.

Bir ayda ne sikhikla alisverise ¢ikarsiniz? Ifadesinde, Tiirkiye’de ankete katilan
kiz ve erkek 6grencilerin cogunlukla, “Istediklerinde” alisverise ciktiklar1 goriiliirken,
Almanya oOrneklemindeki kiz ve erkek ogrencilerin ise “Ayda birkezden daha az”
ciktiklart goriilmistiir. Kisacast her iki iilkede de ogrenciler ¢ok sik aligverise
¢ikmamaktadir. Bunun sebebi, 6grencinin genellikle cebinde fazla para olmamasindan
kaynaklanabilir. Runyon ve Stewart (1987)’in ¢alismasinda kadinlarin ve erkeklerin

farkli aligveris davranisi gosterdikleri ve her ikisinin de siirekli kullanici olmadigini
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belirtmislerdir. Ozkan (2000) yaptig1 arastirmada, ailede ev aligverislerinin bayanlarin

daha ¢ok gerceklestirdigi tespit edilmistir.

Aligverise en ¢ok kiminle ¢ikarsiniz? ifadesinde Tiirkiye’de ankete katilan kiz
ve erkek ogrencilerin ¢ogunlukla, “arkadaslariyla” aligverise ciktiklar1 goriiliirken,
Almanya o6rneklemindeki kiz 6grencilerin “arkadaglariyla” erkek 6grencilerin ise daha
cok “yalmiz” aligverise ¢ikmayi tercih ettikleri tespit edilmistir. Her iki (lkede de
tiniversite Ogrencilerinin anne ve babasiyla aligverise ¢ikmayr pek tercih etmedikleri
goriilmektedir. Ozgen ve Gonen (1992)’nin yaptig1 ¢alismada ise ilkokul cagindaki
cocuklarin ¢ogunun anneleri ile aligverise ¢iktiklar1 ancak bireysel esyalarini tek
baslarina satin almaktan hoslandiklar1 gériilmiistiir. Dolayisyla, ¢cocuklar ailelerinin ve
yakin  ¢evresinin satin alma kararlarindan ve tavsiyelerinden kolaylikla
etkilenebilmektedir. Babaogul vd.(2004) yaptiklar1 c¢aligmada, 16-25 yas grubu
genglerin herhangi bir giyim iirlin satin alirken daha ¢ok sirasiyla arkadaslariyla, anne
ve babasiyla, tek baslarina ve kardesleriyle aligverise ¢iktiklar1 belirlenmistir. Bayraktar
ve Mert (1992) calismasinda, ailesi ile birlikte oturan {iniversite 0grencilerinin giyim
aligverislerine daha ¢ok arkadaslariyla birlikte ¢iktiklart belirlenmistir. Genel olarak
bakildiginda, heniiz kendi kararlarimi vermekte orlanan ilkokil ¢agindaki c¢ocuklarin
daha cok ailesiyle aligverise ¢iktiklar1 goriiliirken, yetiskin bireylerin ise kendi kararlar
veya arkadaslarinin fikirleri dogrultusunda aligverislerini gergeklestirdikleri sonucuna

ulagilabilir.

Alsveris yapmanizdaki temel amaciniz nedir? ifadesinde Turkiye’de ankete
katilan kiz ve erkek 6grencilerin ¢ogunlukla “temel ihtiyacglarini karsilamak™ cevabini
verirlerken, Almanya’da ankete katilan kiz ve erkek Ogrencilerin  “zihnimdeki yeni

2

iriinleri satin almak” cevabini vermislerdir. Dursun vd. (2013)’lin yaptig1 ¢alismada
tlketicilerin aligverise ¢ikma nedenleri arastirildiginda katilimcilarin sirasiyla, ihtiyaci
olan bir Grind almak, stres atmak, yeni Grtnleri incelemek, indirimleri takip etmek,
aklindaki markanin iriinlerinisatin almak ve vakit gecirmek amaciyla satin aldiklari

belirlenmistir.

Bir ayda kiyafete ne kadar para harcarsimiz? ifadesinde her iki iilkede de kiz ve
erkek 6grencilerin gelir durumu iyi olsa bile ¢ok fazla kiyafet aligverisi yapmadiklari

goriilmistiir. Gelir arttikca kiyafet aligverisine harcanan miktar artmaktadir diyemeyiz.
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Gelir ile kiyafet aligverisine harcanan miktar arasinda bu g¢alismada bir baglanti
kurulamamaigtir. Dursun (2013)’iin ¢alismasina gore, katilimcilarin son bir ay icerisinde
yaptiklar1 alisveris miktarina bakildiginda %75,7’sinin 0-300 TL aralifinda alisveris
yaptig1 ve katilimcilarin %70,6’sinin ayda ortalama en az bir kere icgiidiisel satin alma
davraniginda bulunduklar tespit edilmistir. Kuzudisli (2012)’nin ¢alismasinda ise aylik
aligveriste yapilan ortalama tutarin bayanlarin %41,5’inin 101-199 TL arasinda,

erkeklerin ise %41,7’sinin 200-499 TL tutarlar1 arasinda oldugu goriilmstiir.

En c¢ok hangi édeme seklini tercih edersiniz? 1fadesinde Tirkiye’de ankete
katilan kiz ve erkek Ogrencilerin aligveriste daha ¢ok nakit para ile aligverislerini
gergeklestirdikleri goriiliirken, Almanya 6rneklemindeki kiz 6grencilerin aligverislerini
daha ¢ok kredi kartiyla, erkek Ogrencilerin ise nakit olarak ger¢eklestirdikleri
gorilmektedir. Bu sonuca gore, tiiketicinin cebinde parasinin olmasi, tiikketiciyi giivende
hissettirir ve aligveris esnasinda hosuna giden iiriinii rahatlikla almasin1 saglar. Ancak
icgiidiisel satin alma davraniginin gerceklesmesinde kredi kartlarinin da etkisi biiyiiktiir.
Her ne kadar kredi kartlan tiiketiciyi bor¢ yiikiimliliigii altina soksa da, gelecekte
O0deme imkani1 sundugundan dolay i¢giidiisel satin alma davranisini tetikler. Faber ve
O’Guinn (1992) arastirmasinda aligveris tutkusu ile tiiketicilerin kredi kartina sahip

olmalar1 arasinda negatif yonlii bir iligki tespit edilmistir.

Alisveris sizin icin ne ifade eder? ifadesinde Tiirkiye’de ankete katilan kiz
ogrenciler igin aligveris sirasiyla, temel bir ihtiyag, arada bir yapilmasi gereken bir sey,
hobi ve stresi hafifletmektir. Erkek 6grenciler i¢in aligveris sirasiyla, temel bir ihtiyag,
arada bir yapilmas1 gereken bir sey, stresi hafifletmek, hobidir, maceradir. Almanya’da
ankete katilan kiz 6grenciler icin aligveris sirasiyla, arada bir yapilmasi gereken bir
seydir, hobidir, temel bir ihtiyactir, stresi hafifletmektir. Erkek 6grenciler igin aligveris
sirasiyla, arada bir yapilmasi gereken bir sey, temel bir ihtiyag, maceradir, hobidir
cevabini vermisglerdir. Tiirk 6grenciler i¢in aligveris daha ¢ok “Temel bir ihtiyag” iken,

Alman 6grenciler i¢in “Arada bir yapilmas gercken seydir”.

Ne siklikla icgiidiisel olarak alisveris yaparsimiz? Ifadesinde Turkiye ve
Almanya’da ankete katilan kiz Ogrencilerin genellikle aligverise “bazen” c¢iktiklari,
erkek Ogrencilerin ise ‘“Nadiren” c¢iktiklar1 goriilmiistir. Yani her iki ulkede de

ogrencilerin aligverise ¢ok sik cikmadiklar1 goriilmektedir. Engin ve Ozdemir (2011)’e
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gore giyim aligverisine ¢ikan deneklerin %35,5’inin her bes giyim aligverigsinden en az
birinde, %26,9’unun her {i¢ aligveristen en az birinde, %15’inin her giyim aligverisine
ciktiginda, %13,2’sinin ¢ok seyrek plansiz satin alma davranisinda bulunduklari tespit
edilmistir. %8,9’unun ise iggilidiisel satin alma davranisinda bulunmadiklar tespit

edilmistir.

I¢gudusel olarak en ¢ok hangi Uriinleri safin alirsiniz? ifadesinde icgiidiisel
satin alman {iriin kategorileri sirasiyla incelendiginde; Tiirkiye’de ankete katilan kiz
ogrencilerin sirasiyla “Kiyafet, Kozmetik ve Ayakkab1”, erkek 6grencilerin “Kiyafet,
Ayakkab1 ve Elektronik Aletler” satin aldiklar1 goriilmiistiir. Almanya’da ankete katilan
kiz 6grencilerin “Kiyafet, Kozmetik, Meyve ve Sebze” erkek 6grencilerin ise “Kiyafet,
Elektronik aletler ve Aperatif yiyecekler” aldigi goriilmiistiir. Kisacasi, kiz dgrenciler
daha cok genellikle “Kiyafet, Kozmetik, Ayakkabi, Meyve ve Sebze” iiriinlerini satin
almay1 tercih ederlerken erkek oOgrencilerin “Kiyafet, Ayakkabi, Elektronik aletler,
Aperatif yiyecekler” satin almayi tercih ettikleri goriilmistiir. Her iki tUlkede de erkek ve
kiz dgrencilerin i¢giidiisel olarak “kiyafet”i daha fazla aldiklar1 goriilmektedir. Birgok
irtin ¢esitliligi arasinda giyim, iggiidiisel satin alma davranigimi etkileyen temel bir
unsurdur. Geng tiiketicilerin giyim iirlinlerine ihtiyaglar yiiksek oldugu icin i¢giidiisel
satin alim yapma orani da yiiksektir. Bellenger ve Korgaonkar’a gore, tuketiciler buyik
departmanli magazalarda aligveris yaptiklarinda icgiidiisel satin alimlarinin %50’sini
giyim olusturmaktadir. Uster (2014)’iin ¢alismasinda, katilimcilarin sirasiyla, hazir
giyim, ayakkabi, elektronik beyaz esya, cep telefonu, bilisim tiriinleri, kitap-dergi Uriin

grubu satin aldiklar1 gériilmiistir.

Alisverisi en fazla nereden yaparsiniz? ifadesinde her iki iilkede de cogunlukla
Aligveris  Merkezinden, Kigcuk dikkanlardan ve Online aligveris daha ¢ok
yapilmaktadir. Bu sonuca gore, Aligveris Merkezlerinde neredeyse istenilen her seyin
bulunabilmesi, Kiiciik diikkanlarin daha ucuz olmasi, Online alisverisin ise tiiketicileri
yormamasi Ve fazla zaman kaybetmemesi nedeniyle bu magazalarin daha ¢ok tercih
edildigi soylenebilir. Geng¢ kesim, alisveris merkezlerini sosyallestikleri bir mekan
olarak degerlendirmekte ve aligverisi bir tiir eglence olarak degerlendirmektedirler
(Hunt, 1996°dan akt. Erkmen ve Yksel, 2008: 688). Kuzudisli (2012)’nin ¢aligmasinda

ise katilimcilarin sirasiyla daha ¢ok AVM’leri, cadde magazalarini, outlet ve
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siipermarketleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Cirpict (2006)’nin ¢alismasinda iiniversite
ogrencilerinin gida aligverislerini sirastyla, siipermarketlerden, pazardan ve bakkaldan

yaptiklar1 goriilmiistiir.

Alisverise gittiginizde magazalarda sizi en cok neler etkiler? Ifadesinde
Tiirkiye’de ankete katilan kiz Ve erkek dgrencilerin daha ¢ok “Uriiniin Kalitesi”ne 6nem
verdigi goriilmektedir. Bunu sirasiyla Uriin kalitesi, Uriin fiyati, Hizmet unsurlart
izlemektedir. Almanya’da ankete katilan kiz Ogrencileri daha ¢ok sirasiyla Uriin
kalitesi=Stil, Uriin fiyat1 ve Hizmet etkilerken, erkek 6grencileri ise Uriin fiyati, Uriin
kalitesi, Stil ve Hizmet etkiler. Yani her iki tilkedeki 6grencileri genel olarak, {iriin
kalitesi, iirtin fyati, stil ve hizmet etkilemektedir. Magaza atmosferini magaza i¢i ve
magaza dis1 olarak ayirmak gerekir. Pazarlamacilarin, miisteri gekmek ve memnuniyeti
saglamak amaciyla her iki ortami g6z Oniinde bulundurarak farkli yontemler
uygulamalan sarttir. Ciinkii baz1 miisterilerin dikkatini yalnizca magaza dis1 unsurlar
cekerken, bazi miisterilerin dikkatini magaza i¢i unsurlar ¢geker. Kimi miisteriler de hem
magaza i¢i hem magaza dis1 faktorlerden etkilenerek zihinlerinde magaza atmosferine
iligkin kanaat olustururlar. Sert (2002)’nin yaptig1 arastirmada, Ogrencilerin yaridan
fazlasinin iirliniin fiyatina 6nem verdigi ve bunu sirasiyla iiriiniin ihtiyaca uygunlugu,
irlinlin gilizelligi, tirlinlin markasi, tirtiniin moda olusu ve iiriiniin ambalaj1 izlemektedir.
Purutcuoglu (2003) ise yaptig1 arastirmada, lise 6grencilerinin yartya yakininin iirliniin

kalitesine 6nem verdigi goriilmiistiir.

Aligveris  yaparken modayr takip eder misiniz? Ifadesinde Tiirkiye
orneklemindeki kiz Ogrencilerin, erkek Ogrencilere gore daha fazla modaya ilgi
duyduklart gortilmistiir. Almanya orneklemindeki kiz ve erkek 6grencilerin ise genel
olarak moday1 takip etmedikleri gorilmiistir. Buradan, Tlrkiye 0Orneklemindeki
Ogrencilerin giyim konusuna Alman 6rneklemindeki 6grencilere gore daha fazla 6nem
verdikleri sonucu ¢ikarilabilir. Modada yenilik arayisi igerisinde olanlarin genellikle
icgiidiisel satin alma davranisinda bulunduklari tespit edilmistir (Erkmen, 2008: 686).
Ayrica moda tasarimcilari, tiiketicilerin tutum ve degerlerini yansitacak, kiiltliriine
uygun yeni Uriinler sunmalidirlar. Ciinkii giyim kisilerin kisilik 6zelliklerini ve
karakterini ortaya koyan onemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Genellikle

kizlarin erkeklere oranla dis goriiniislerine daha fazla 6nem verdikleri ve bu nedenle de
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moda ve markay1 daha fazla takip ettikleri goriilmektedir (Baran vd., 2011). Génen ve
Ozmete (2004) arastirmasinda, markanin ve kalitenin erkek Ogrencilerin satin alma
kararlar1 tizerinde kiz 6grencilere gore daha etkili oldugu sonucuna varmislardir. Cetin
(2016) calismasinda bir giyim markasi satin alirken, O&grencilerin %47.1°1 giysi
kaliplarinin viicut yapilarina uygun olmasint ¢ok onemserken, %47.5’inin ise kendi
stillerini yansitan markalar1 segtikleri sonucuna varilmistir. Ayrica satin alacaklari bir
giysi markasinda 6grencilerin %43.2’sinin satin almis olduklart iiriinde herhangi bir
sekilde problemle karsilastiklarinda markada miisteri hizmet garantisini aradiklar

gorilmiistiir.

Sosyal cevreniz alimlariniza nasil tepki gésterir? Ifadesinde Tiirkiye ve
Almanya orneklemi igerisinde yer alan dgrencilerin, sosyal gevresinin giyim konusuna
karismadigi ve hatta sosyal c¢evrenin, katilimcilarin satin aldiklart triinlere hayran

kaldiklar1 goriilmiistiir.

Icgiidiisel satin alma egilimine iliskin ve iggiidiisel satin almayi etkileyen
faktorlere iliskin ortalamalar incelendiginde, Turkiye ve Almanya’da ankete katilan
ogrencilerin iriinlere hemen kapilmadigi, bir {irlinii satin almadan 6nce diistiniip plan
yaptiklar1 goriilmiistiir. Ayrica her iki iilkede de ogrencileri genel olarak, “fiyat
indirimleri”, “magazanin kisiye sagladigi 6zel ayricaliklar”, “2 al 1 6de” tarzindaki
kampanyalar etkilemektedir. Bu nedenle, isletmeler ara sira tliketicilerin dikkatini

cekecek iskontolar ve promosyonlar uygulamalidirlar.

Arastirmada Rook ve Fisher’in Icgiidiisel Satin Alma Egilimi Olgegi’nden (on
iki ifade) ve Mihi¢ ve Kursan’in I¢giidiisel Satin Alma Boyutlari’ndan (on bes ifade)
yararlanilmigtir. TUrkiye igin uygulanan iggiidiisel satin alma boyutlarina (i¢cgldusel
satin almay1 etkileyen faktorler) iliskin faktor analizi sonucunda 0,50’nin altinda olan
degiskenler Olgekten c¢ikarilip kalan maddelerle yeniden faktor analizi yapilmis bu
faktor yiikleri “magaza atmosferi, arkadas cevresi, promosyonlar ve bilgilenme,
duygusal durum” olarak 4 farkli degiskenden olustugu gozlenmistir. Almanya icin
uygulanan faktor analizi sonucunda, degiskenlerin birden fazla faktorde nitelik yikine
sahip oldugu ve 0,50 ve iizeri degerde oldugu gozlenmis dolayisiyla bu degiskenler

Ol¢ekten cikarilip kalan maddelerle yeniden faktor analizi yapilmistir. Bu faktor ytikleri
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“magaza atmosferi, duygusal durum ve arkadaslik, bilgilenme, promosyonlar” olarak 4

farkli degiskenden olustugu gézlenmistir.

Genel olarak, magaza igerisinde hos bir kokunun olmasi ve ¢alan muziklerin
giizel olmas1 tliketicilerin hafizasinda hos bir algi yaratacak boylece tiiketicilerin o
magazada daha uzun siire kalarak daha fazla ve Kkeyifli aligveris yapmalarimi
saglayabilecektir. Dogru bir 1giklandirma sayesinde de Urunler tlketicilerin dikkatini
cekecek ve iiriinii istedikleri renkte alabilmelerini saglayacaktir. Ornegin, magazada
yanlis bir 1siklandirma neticesinde lacivert goriinen bir {irlin satin alindiktan sonra
magaza disarisinda siyah oldugu farkedildiginde hem tiiketici i¢in bir zaman kaybi
olacak hem de o magazaya olan giiven diisecektir. Ogrencilerin genellikle cebinde fazla
parasinin olmamasindan dolay1, 6grencilere 6zel 2 al 1 6de gibi kampanyalar, fiyat
indirimleri, birtakim promosyonlar saglanabilir. Boylelikle Uriin veya hizmetin satis
hacmi yiikselecek ve 6grencilerin tekrar satin alma oranlarinin satig1 saglanarak tiiketici
sadakati yaratmada etkili bir rol oynayacaktir. Ogrencilerin bir magazaya arkadaslariyla
gittiklerinde veya arkadaslar1 herhangi bir giyim {riinii satin aldiklarinda ve
denediklerinde Ogrenciler arkadaslarinin etkisinde kalarak planlamadiklar1 bir {irlini
satin alabileceklerdir. Bu nedenle, magazaya gelen asil satin alma davranisinda
bulunacak tiiketici ile yanindaki arkadas1 da g6z oniinde bulundurularak her iki tiketici
ile de ilgilenilebilir ve bir takim oneriler sunulabilir. Uriinler hakkinda bilgi verilebilir
ve giyim iriiniiniin kendilerine yakisip yakismadigi hususunda dogru bir sekilde
yonlendirilebilir. Ayrica duygusal durumu kot olan tuketicilere “cok istedikleri bir
Uriini satin alma konusunda yardimei olunabilir. Satis temsilcisinin misteriyi bir Griine
ihtiyaci olduguna, satin almaya ve nihayetinde kendi isletmesinden satin almasinin en

dogru tercih olduguna ikna etmesi gerekmektedir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere etkisini tespit etmek i¢in goklu
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Yapilan bu calismadan elde edilen bulgulara
gore, icgiidiisel satin almay etkileyen faktorlerin iggilidiisel satin alma egilimi iizerinde
anlamlt ve pozitif bir iliskisinin oldugu tespit edilmistir. TUrkiye igin, dgrencilerin
icgudusel satin alma egilimine etkisi olan faktorler sirasiyla “duygusal durum, arkadas
cevresi, promosyonlar ve bilgilenme ve son olarak magaza atmosferi” oldugu

goriilmistir. Bu dort degisken icgiidiisel satin alma egiliminin %49 unu neredeyse
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yarisini agiklamaktadir. Almanya i¢in, 6grencilerin iggiidiisel satin alma egilimine etkisi
olan faktorler sirasiyla “duygusal durum ve arkadaglik, bilgilenme, magaza atmosferi,
promosyonlar” oldugu goriilmiistiir. Bu dort degisken icgiidiisel satin alma egiliminin
%39’unu agiklamaktadir. Geriye kalan %61°lik oranin ise iggiidiisel satin alma
davranisini etkileyen baska faktorlerin de olabilecegini gostermektedir. Isletmeler veya
pazarlamacilar iggiidiisel satin alma davranisini etkileyen bu faktorleri goz oOniinde
bulundurmak ve pazarlama stratejilerini Ulkere gore uyarlamak ve gelistirmek

durumundadirlar.

Bu ¢alisma ile dgrencilerin iggiidiisel satin alma egilimlerinde hangi faktorlerin
etkili oldugu tespit edilmeye galisilmistir. Bu sayede isletmeler, 6grencilerin i¢giidiisel
satin alma davraniglarini etkileyen faktorler iizerinde yogunlasarak magazalar igin
miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirma yoniinde ¢aligmalar yapabilirler. Genel
olarak degerlendirdigimizde, toplumdan toplum farklilik gdsteren inanclar, degerler,
tutumlar, din, dil, 1rk, yasam sekli vb. gibi toplumun kisiligini yansitan kiiltiirel degerler
vardir. Her bireyin veya her toplumun farkli kiiltiirleri oldugu unutulmamalidir.
Globallesen diinyada, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini iyi anlayarak yorumlamak

gerekmektedir.

Biitiin aragtirmalarinda oldugu gibi bu arastirmanin da baz1 kisitlar
bulunmaktadir. Bu c¢alismanin temel kisitlayicisi, arastirmanin sadece Siileyman
Demirel Universitesi ve Hochschule Schmalkalden Universitesinde birbirine denk iki
tiniversitede isletme 6grencileriyle sinirlt tutulmus olmasidir. Dolayistyla, yapilmis olan
degerlendirmeler sadece iki iilke arasindaki tiniversite 6grencileri 6lgeginde gegerlidir.
Calisma farkli yonlerden gelismeye acgiktir. Yapilacak olan daha genel bir ¢calismada,
Ol¢egin ortaya ¢ikaracagi neticeleri gérebilmek acisindan yararli olacaktir. Dolayisiyla,
farkli iilkelerde yasayan tiiketicilerin icgiidiisel satin alma davranmiglarini ve bu
davraniglar1 etkileyen unsurlari tespit edebilmek miimkiin olacak ve gelistirilen 6l¢egin
batin kaltdrler icin gecerli olup olmadigi sorgulanabilecektir. Boylelikle, uluslararasi
sitketler bu ¢aligmadan yaralanabilecek ve pazarlama yoneticileri, dogru pazarlama
stratejilerini uygulamaya calisacaklardir. Ayrica, bu ¢alisma farkli {ilkelerde, degisik
tilkketici gruplarinda ve {irtin gruplan lizerinde gerceklestirilerek o toplumu yansitacak

sonuclara ulasmak miimkiin olacaktir.
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EKLER

EK 1: TURKCE ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Bu calisma Almanya-FH Schmalkalden ve Tirkiye- Sileyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi isletme Ogrencilerinin iggiidiisel satin alma
aliskanliklari, Ogrencilerin i¢giidiisel satin alma egilimi ve iggiidiisel satin almalarin
etkileyen faktorler arasindaki iligskiyi incelenerek iki tilke karsilastirilmak istenmistir.
Yanitlariniz sadece bilimsel calismalar ile kullanilacaktir. Katilimlarinizdan dolay1

tesekkiir ederiz.

NilginTUZCU
Stileyman Demirel Universitesi
Yiiksek Lisans Isletme-Pazarlama

1. BOLUM
DEMOGRAFIK BILGILER

1. Cinsiyetiniz  :()Kadin () Erkek

2. Yasinz :()18-20 ( )21-23 ()24 ve lzeri
3. Burs/Kredi aliyor musunuz? ( )Hayir ( )Evet

4. Ne kadar burs aliyorsunuz? ...............TL

5. Gelir Duzeyiniz:

() 300- 750 TL () 751-1350 TL ()1351-2250 TL ()2251 TL ve iizeri

2.BOLUM
ALISVERIS ALISKANLIKLARI

1. Kendimi ic¢giidiisel ahsveris yapan biri olarak goriiriim (Plansizca, bir
uyarict sonucu meydana gelen bununla birlikte satin alma karariin iiriiniin
goriildiigli yerde ve anda verildigi satin alimlardir, aligveris listesinde yer
almayan triinleri satin almaktir) Evet ( ) Hayir ()
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10.

11.

12.

Bir ayda ne siklikla ahisverise (kiyafet alisverisi ve zaruri olmayan iiriinler)
caikarsimz?
() Ayda birkezden daha az ( )Ayda bir kez ( )Ayda 2-3 kez ( )Her hafta (
)istedigimde

Alisverise kimle ¢ikarsimiz?
() Yalniz ()Arkadas ( )Erkek/Kiz Kardes ( )Anne/Baba

Ahsveris yapmamzdaki temel amacimz nedir?

( )Yeni iiriinlere incelemek () Zihnimdeki yeni triinleri satin almak ( )Stresi
azaltmak ( )Temel ihtiyaglariniz1 karsilamak ( )En son moda olan rtint almak
( ) Diger......

Bir ayda kiyafete ne kadar para harcarsimz?
()150 TL’den daha az ()151-300 TL ()301-600 TL ()600 TL’den daha fazla

En ¢ok hangi 6deme seklini tercih edersiniz?
( ) Nakit () Kredi Kart1

Alisveris sizin icin ne ifade eder? .
( )Hobidir ( )Maceradir ( )Stresi hafifletmektir ( )Temel bir Ihtiyactir ( )Arada
bir yapilmasi gereken seydir () Bir sey ifade etmez

Ne siklikla icgiidiisel olarak alisveris yaparsimz?
()Asla ()Nadiren ()Bazen ()Sik ()Daima

Icgiidiisel olarak en cok hangi iiriinleri satin ahrsimz?

( )Kryafet ( )Ayakkabr ( )Kozmetik ( )Aksesuar ( )Elektronik Aletler ( )Spor
Malzemesi ( )Elektronik Aletler ()igecek ( )Meyve ve Sebze () Cd/Dvd

( )Aperatif Yiyecekler ( )Kitap ve Dergi ( )Kirtasiye ()Diger......

Alisverisi en fazla nereden yaparsimz?

( )Aligveris Merkezi  ( )Kiigiik Diikkanlar ( )Online ( ) Outlet ( )Magaza
Zincirleri (C&A, H&M, Mango, Zara...) ( )Pazar ( )ikinci El Esyaci

Ahsverise gittiginiz magazalarda sizi en ¢cok ne/neler etkiler? (Birden ¢ok
secenegi isaretleyebilirsiniz) )

( )Miizik ( )Dekorasyon ( )Koku ( )Isik ( )Uriin Kalitesi ( )Stil ( )Hizmet
( ) Uriin Fiyat:

Alsveris yaparken modayi takip eder misiniz?

( ) Evet () Hayrr
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3.BOLUM
ICGUDUSEL SATIN ALMA EGILIMLERI

Liitfen asagidaki icgiidiisel satin alma egilimlerinize yonelik sorular1 okuyup size en
yakin olan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne Katihlyorum
Ne
Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katillyorum

1. Sik sik spontane (ani) bir seyler
satin alirim

2.“Hadi hemen alalim” ifadesi
benim aligveris tarzimi yansitir

3.“Gorurim ve satin alinm” ifadesi
beni tanimlar

4.”Hemen satin al, sonra
diisiiniirstin” ifadesi beni tanimlar

5.Bir seyler satin alma konusunda
biraz umursamazimdir

6.0 anki ruh halime gore Urlnleri
satin alirim

7. Cok hoslandigim bir seyi gorsem
bile 6nceden bir plan yapmazsam
satin almam

8. Bazen i¢imden bir seylerin beni
aligverige stiriikledigini hissederim

9.Yeni bir sey gordiigimde
heyecanlanirim ve hemen onu satin
almak isterim

10.Bazen farkinda olmadan bir
seyler satin aldigimi hissederim

11.Bir magazada gordiigiim giizel
seyleri birakmakta zorlanirim

12. Neye ihtiyacim varsa onu satin
alinm

4.BOLUM
ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Liitfen asagidaki icgiidiisel satin alma nedenlerinize yonelik sorulari okuyup size en
yakin olan ifadeyi isaretleyiniz
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum
Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle

Katillyorum

1.Giyim iiriinleri satan bir magazaya
arkadasimla gittigimde mutlaka bir seyler satin
alirim

2.Arkadaglarim giyim iriinleri satin aldiginda
ben de bir seyler satin alma ihtiyaci hissederim

3.Arkadaslarimin magaza igerisinde bir giyim
iirtinii incelemesi bende satin alma istegi
uyandirir

4.Arkadaglarim bir giyim iiriinii tavsiye
ettiginde o Uriinleri satin alirim

5.Magaza i¢inde hos bir koku olmasi i¢giidiisel
satin alma davranisimi etkiler

6.Magaza icindeki 1siklandirma icgiidiisel satin
alma davranisimi etkiler

7. Magaza i¢inde ¢alan miiziklerin giizel
olmasi i¢glidiisel satin alma davranigimi etkiler

8.Magazada yapilan giyim tirtinleri ile ilgili
anonslar i¢glidiisel satin alma davranigimi
etkiler

9.Magaza vitrinlerinin dikkat ¢ekici bir sekilde
diizenlenmis olmasi ig¢giidiisel satin alma
davranigimi etkiler

10.Magaza personelinin giyim tiriinleri
konusunda beni bilgilendirmesi i¢giidiisel satin
alma davranisimi etkiler

11.Magazanin kisiye 6zel sagladig1 ayricaliklar
(¢ekilisler, kisiye 6zel puan kart1 vb.) i¢giidiisel
satin alma davranisimi etkiler

12.Giyim drdnlerindeki “fiyat indirimleri”
i¢giidiisel satin alma davranigimi etkiler

13.Magazada yapilan “2 al 1 6de” gibi
kampanyalar i¢giidiisel satin alma davranisimi
etkiler

14.Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi
icgiidiisel satin alma davranisimi etkiler

15.Ruh halimin bozuk olmasi i¢giidiisel satin
alma davranisimi etkiler
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EK 2: ALMANCA ANKET FORMU

Sehr geehrte/r Teilnehmer/in;

Ziel dieser Studie ist es das Kaufverhalten, die Neigung zu Impulskdufen und die
Ursachen flr Impulskdaufe von Wirtschafts- und Verwaltungswissenschaftsstudent/innen
der FH Schmalkalden (Deutschland) und der Stileyman Demirel Universitat (Ttrkei) zu
untersuchen und die beiden L&nder miteinander zu vergleichen. Die Ergebnisse dieser
Studie werden nur zu akademischen Zwecken / im Rahmen einer Masterarbeit

verwendet. Bedanken.

NilginTUZCU
Master of Business Administration (Marketing)
The University of Suleyman Demirel
nilguntuzcu@hotmail.com

TEILBEREICH 1

DEMOGRAPHISCHE INFORMATIONEN
1.Geschlecht : ( ) weiblich () méannlich
2.Alter : ()18-20 ()21-23 ()24 und Uber
3.Beziehen Sie einen Studienkredit und/oder ein Stipendium? ( ) No () Yes
4.1n welcher Hohe? ......... €
5. Einkommen :
( ) 100-250€ ( )251-450€ ( )451-750€ ( ) Uber 750 €

TEILBEREICH 2
EINKAUFSGEWOHNHEITEN

1. Ich schatze mich als Impulsiv Kaufer/in ein (generelle Definition von
Impulskauf: ein ungeplanter Vorgang des spontanen Einkaufs oder
Gutererwerbs, das Treffen der Kaufentscheidung wahrend des Umsehens im
Geschaft) ( )ja () nein

2. Wie oft im Monat gehen Sie Shoppen (Kleidung und andere nicht-
lebensnotwendige Dinge)?
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10.

11.

12.

( ) weniger als einmal im Monat ( ) einmal im Monat ( ) 2-3 mal im Monat
( ) jede Woche () wenn mir danach ist

Wenn ich Shoppen gehe, dann gehe ich eher....
( ) alleine ( ) mit meinen Freunden/innen ( ) mit meinem/r Bruder/Schwester (
) mit meiner/m Mutter/Vater

Was ist Ihr Hauptanliegen wenn Sie Shoppen gehen?

( ) neue Produkte kennenzulernen ( ) die Produkte zu erwerben, die ich im
Sinn  habe ( ) Stressabbau ( ) Grundbedirfnisse zu erfillen () die neueste
Mode zu erwerben () andere:...............

Wieviel Geld geben Sie im Monat fur Modeartikel / Kleidung aus?
() wenigerals50€ ()51-100€ ( )101-200€ () mehrals 200 €

Was ist Ihre bevorzugte Zahlungsmethode?
()Bar () Kreditkarte

Was ist einkaufen eurer Meinung nach?

() ein Hobby () ein Abenteuer () eine Mdglichkeit Stress abzubaue () ein
Grundbedirfnis () etwas das manchmal erledigt werden muss () mir gefallt
Shopping nicht

Wie oft machen Sie Impulskaufe?

()nie  ()selten () manchmal ()oft ()immer

Welches Produkt kaufen Sie am h&ufigsten impulsiv?

() Kleidung () Schuhe (') Taschen () Kosmetikartikel () Accessoires

() elektronische Gerate ()Sportausriistung () Getranke () Obst & Gemdse ()
Snacks ( )CDs/DVDs ( )Bucher & Zeitschriften ( )Schreibwaren ( )

Wo gehen Sie am liebsten Shoppen/Einkaufen?
() Einkaufszentrum (') kleinere Geschafte (') Online () Outlet () Kaufhauskette
(C&A, H&M, Mango, Zara..) ( ) Bazaar () Second hand shop ()

Was gefallt Thnen an lhren Lieblingsgeschaften am meisten? (Sie kénnen
mehr als eine Moglichkeit wahlen.)

() Musik () Dekoration () Geruch ( ) Beleuchtung () Qualitat der Kleidung
() Style () Service () Preis

Folgen Sie beim Shoppen Modetrends? ( ) ja ( ) nein
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TEILBEREICH 3

IMPULSKAUFINTENTIONEN VON UNIVERSITATSSTUDENT/INNEN
Bitte wahlen Sie auf der folgenden Skala ob Sie den folgenden Aussagen zustimmen

oder nicht.

S.D: ich lehne vollstandig ab

D: ichlehne eher ab

N.A.D: ich lehne weder ab noch stimme ich zu
A: ich stimme eher zu

S.A: ich stimme vollstandig zu

SD
D
NAD
A
SA

1. Ich kaufe Dinge haufig spontan.

2. Das Statement “Los! Kauf es sofort” beschreibt meine Art
zu Shoppen..

3.Das Statement “Ich sehe und kaufe” beschreibt mich.

4.. Das Statement “Jetzt kaufen, spater nachdenken”
beschreibt mich

5.Ich bin leichtsinnig beim Einkaufen.

6. Ich kaufe Produkte abhangig von meiner Stimmung im
jeweiligen Moment.

7. Selbst wenn ich etwas sehe, das mir wirklich gut gefallt,
kaufe ich es nicht, auBer es ist geplant.

8. Manchmal fihle ich mich als ob etwas in mir mich zum
Shoppen gehen zwingen wirde.

9. Wenn ich ein neues Produkt sehe flihle ich mich so
aufgeregt und wiirde es am liebsten sofort kaufen.

10. Manchmal habe ich den Eindruck, dass ich etwas nicht
bewusst gekauft habe.

11. Ich kann die schénen Dinge, die ich im Geschaft sehe
nicht dort lassen.

12. Ich kaufe normalerweise nur was ich brauche.
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TEILBEREICH 4

IMPULSKAUFURSACHEN VON UNIVERSITATSSTUDENT/INNEN
Bitte wahlen Sie auf der folgenden Skala ob Sie den folgenden Aussagen zustimmen

oder nicht.

S.D: ich lehne vollstidndig ab

D: ich lehne eher ab

N.A.D: ich lehne weder ab noch stimme ich zu
A: ich stimme eher zu

S.A: ich stimme vollstandig zu

SD

NAD
A

SA

1. Wenn ich mit meinen Freunden/innen Shoppen gehe,
kaufe ich definitiv etwas.

2. Wenn meine Freunde/innen Kleidung kaufen, habe ich
den Eindruck dass ich auch etwas kaufen muss.

3. Wenn meine Freunde sich bestimmte Kleidungsstlicke
genauer ansehen, habe ich den Eindruck dass ich etwas
kaufen muss.

4. Wenn mir meine Freunde/innen eine neue Kleidungs
marke empfehlen, dann ziehe ich normalerweise los und
kaufe sie.

5. Ein angenehmer Geruch in einem Geschaft beeinflusst
mein Impulskaufverhalten

6. Die Beleuchtung in einem Geschéft beeinflusst mein
Impulskaufverhalten.

7. Gute Musik in einem Geschéft beeinflusst mein
Impulskaufverhalten.

8. Werbedurchsagen tiber Kleidungsstucke in Geschéften
beein flussen mein Impulskaufverhalten.

9. Attraktiv ausgestellte Waren beeinflussen mein
Impulskaufverhalten

10. Wenn ein/e Verkaufer/in mir sagt dass ein Produkt gut
far mich ist, fiihle ich das Bedurfnis es zu kaufen

11. Persdnliche Werbeaktionen von Geschéften (wie eine
eigene Kundenrabattkarte) beeinflussen mein
Impulskaufverhalten.

12. Rabatte auf Kleidung beeinflussen mein Impulsiv
kaufverhalten.

13. Angebote wie “2 kaufen, 1 bezahlen” beeinflussen
mein Impulskaufverhalten.

14. Wenn ich dem Alltagsstress entfliehen will, gehe ich
Shoppen.

15. Wenn ich schlecht Laune habe, beeinflusst das mein
Impulskaufverhalten
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