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KISALTMALAR LiSTESI

vb. : Ve bagkalari, ve benzerleri, ve bunun gibi



ONSOZ

Her insan yapaisi itibariyle birer tiiketici olarak dogarlar. Bireyler yagamlarinin her
alaninda bir seylere ihtiya¢ duyar ve bu ihtiyacini tatmin etmek ister. Iste bu noktada harekete

gecerek, tiikketim davraniglarinda bulunurlar.

Bireylerin tiiketim davranislarini etkileyen bir ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu faktorler
kisisel ya da sosyo-kiiltiirel faktdrlerden olusmaktadir.Ozellikle kisinin i¢inde bulundugu
cevre ve toplum, kisinin en ufak hareketini bile etkileyebilirken, tiiketim davranislarini da

etkiliyor olmasi yadsinacak bir durum degildir.



OZET

Insanlar dogumdan 6liimlerine kadar yasamlarinin her evresinde hayatlarini siirdiirebilmek
icin bir seyler tiiketirler ve tiiketmek zorundadirlar. Insan tiiketerek dogar ve tiiketerek oliir.
Iste bu siirecte insan ¢esitli davranislar ve tutumlar gdsterir. Her alanda oldugu gibi tiiketim

eyleminde de insan, birbirinden farkli davranislar gostermektedir.

Zaman icinde bilim ve toplumlarin yagam sekilleri gelistik¢e insanlarin davranislari
incelenmeye baslanmistir. Baglangicta genel ¢erceve iginde incelenen insan davranislari daha
sonralar1 alt bagliklar halinde incelenir olmustur. Boylece insanlar yasamlarini daha bilinir ve
anlamlandirlabilir halde yasar hale gelmistir. Iste insanlarin tiiketici olarak gdsterdikleri
tikketim davranislar1 da ¢ok uzun zamanlar 6ncesinden beri incelenmektedir. Temel de su ki,
tiiketicilerin davraniglarinin farkli etkenlerden farkli sekillerde ve durumlarda etkilendigi bir

gergektir.

Gilintimiizde tiiketici-tiikketim ve bu ikisi arasindaki bag ile bu bagi etkileyen faktorler
lizerine nice aragtirmalar mevcuttur. Tiiketim davranisini etkileyen bir ¢cok faktor oldugu bir
gercektir. Bu arastirmamda tiiketicinin kiiltiiriiniin, tiikketim davranmigindaki etkisini

inceleyerek tiiketim ile kiiltiir arasindaki siki bagi ortaya koymaya calistim.

Tiiketicinin kiiltiirii , yasadigi toplumun bir parcasi olarak otomatik olarak olusurken, ayni
toplumda yasayan herkesin ayni tiiketim kiiltiirtine sahip olmadig1 da bir gergektir. Ancak
genel olarak bakildiginda, bir toplumun kiiltiiriiniin temel taslarinin aileye, yasam bic¢imine,
ekonomik kosullari, alt kiiltlirlere vb. bakmadan , o toplumun her bireyinde hemen hemen
ayn1 oldugu yadsinamaz. Bu temel taglar1 oynatmadan, herkesin kendi karakteristik ve kisisel
ozelliklerine gore, ¢evresindekilere gore, ekonomik kosullarina gore, yasadigi iilkeye gore

olusturdugu yasam bi¢imi tiikketim olgusuna dogrudan bir etkide bulunmaktadir.

Insan davranislarim kiiltiiriin ¢ok biiyiik 6l¢iide her alanda etkileyebildigi goriiliirken,
tiikketici de bir insanken, tiiketicinin davraniglarinin tamamini kiiltiir kavramina bagh olarak

degerlendirmek miimkiindiir.

Kiiltlir bir ana etken iken , tiiketici davraniglarini etkileyen bu ana etkenin alt unsurlar1 da

tiikketimi ayr1 ayr1 , farkli yonlerde etkilemektedir.



Kisisel, toplumsal, sosyo-kiiltiirel etmenlerin her biri ayr1 ayr1 insan1 sadece tiikketim

eyleminde degil, yasaminin her alaninda etkisini gosterecektir.

Yasam bi¢imi, motivasyon,sezgi, algi, tavir, 6grenme, kisilik, inan¢ ve tutumlar, meslek,
yas, ekonomik kosullar, referans gruplari, aile, roller ve statiiler, alt kiiltiirler, sosyal sinif,
zorunluluklar, her insanin “insan” olarak toplumdaki yerini ve davranislarini etkilerken,
“tliketici” olarak da insan1 yine tamamiyla tiiketim davranislarinda yonlendirmekte ve bir

tilkketiciden digerine degisen tiikketim davraniglarinda kesin ¢izgiler ¢izmektedir.

Kiiltiir genel olarak bakildiginda tiiketim malinda tercih nedenlerini tamamen etkileyen bir
unsur olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Ozellikle din,irk mezhep, inanis, adet, gelenek, gorenek,

ve tutumlar tiiketicilerin tiikketim davranislarina genel normlar getirmektedir.

Bu ¢alismayla kiiltiir incelenerek, kiiltiiriin tizerinde bir ¢ok arastirma yapilmis olan
tilketim davraniglarina etkisi vurgulanmistir. Alman ve Tiirk tiiketici gruplar ele alinarak
farkli kiiltiirlerde yasayan tiiketicilerin , farkl: tiiketim davraniglar ve tercihleri oldugu

gercegi gorilmiistiir.



SUMMARY

From birth to death, human beings expend things in every period of their life to survive and
they also have to do so. Human borns while consuming and dies by consuming here, in this
process, human beings fugure out various behaviours and manners. As in the case of every

field,human acts out different behaviours from eachother in cunsumption,too.

By passage of time, as science and the life styles of societies had developed, the manners
of human beings have been started to be examined. At the beginning, the human manner that
had been examined in a general aspect, are begun to be examined in sub-titles later on.
Consequently, human beings became to live more known and meaningful. The consumption
behaviours that the human beings figure out as consumers are being examining for a long
time. Mainly , its a fact that the behaviours of consumers are influenced by different factors in

different ways and conditions.

At present, there are seveal researches on consumer-consumption , the relationship along
them and the factors that influences this relationship. It’s a fact that there are several factors
that influences the behaviour of consumption. In this research, I tried to bring up the strong
relation between the consumption and the culture by analyzing the influence of the culture of

the consumer on the behaviour of of consumption.

While the culture of the consumer is being formed automatically as a part of the culture
thet it’s living in,its a fact that everyone who lives in the same society doesn’t have the same
consuption culture. But in a general survey, being regardless of wherher the culture of a
society is fundementally based on the family,life style, economic conditions,sub-cultures or
not,it can’t be denied taht it’s almost the same in every member of the individuals in that

society.

While its obvious that the culture can effect the behaviours of human beings largely , and
the consumer is a human, it is possible to evaluate the entire of the behaviours of consumers,

are related to the consept of the culture.

As the culture is the main factor , its sub-factors that influence the behaviours of consumers

are influencing the consumption in different ways individually.



Each of the individual,social, and socio-culturel factors would have the influence not only

on the consumption action of the human beings but also in every field of their life.

As The way of living, motivation, intuition, perception, manner , learning, personality,
belief and way of behavings , proffession, age, economic conditions , reference groups ,
family, roles and status , sub-cultures , social category, necessities, influences the behaviours
and the place of each person in a society as a “ human” , it also directs them completely in
the behaviour of consumption as a *“ consumer” , and it draws certain lines in the variyng

behaviours of consumption from one consumer to another.

Culture , in general, appears as a foctor that entirely influences the motive the prefer in
consumption goods. Especially religion , race , sect , belief , custom , traditions and manners ,

Bring general rules to the consumption behaviours of consumers.

By this study , effects of the culture on the consumption behaviours ,on which many
researches have been done, is highlighted by analyzing the it. By assuming the German and
the Turkish consumers , the fact is seen that , the consumers living in different cultures have

different consumig behaviours and preferences.



GIiRIiS

Pazarlama mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akigini yoneten
isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesidir. Temelde insanlarin ihtiyaclarini karsilamaya

yonelik oldugu i¢in, pazarlamanin asil konusu ‘insan’ dir.

Insanlar toplumlari olusturur ve insanlarin ortak 6zelligi tiiketici olmalaridir.
Bireyler diirtiiler sonucunda ihtiyaglarini fark eder ve ihtiyaglarini kargilamak iizere
harekete gecerler. Bu ¢abalar sirasinda tiiketiciler kendilerine has baz1 yontemler ve tarzlar

gosterirler. Bunlarin genelini tiiketici davraniglar1 olarak isimlendirmek miimkiindiir.

Tiiketici davraniglarini, dolayisiyla tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler; yas,gelir,
egitim,mallarin bulunabilirligi,reklamlar,aligkanliklar,gelenek ve gorenekler, adetler,moda,
toplumun yapisi,aile yapisi,yasadigi cevre,etrafindaki bilgi kaynaklari,kisisel
ozelikleri,egitimi,egilimleri,ge¢mis deneyimleri, deger yargilari gibi bir ¢ok kisisel ve
cevresel etmenler sonucunda olugmaktadir. Bireylerin gosterdigi bu degisik tiiketim tarz ve
yontemler genel olarak o toplumun tiiketim kiiltiiriinii olugturmaktadir. Yani toplumun

kimligini yansitan yasam bi¢imini ortaya ¢ikarmaktadir.

Bireyler tiikketim Oncesinde,tiiketim sirasinda ve tiiketim sonrasinda g¢evresel ve kisisel bir
cok etkenden etkilenmektedir. Cevresel faktorlerin toplami,o toplumun kiiltiiriinden

kaynaklanmaktadir.

Her toplumun kendisine ait bir kiiltiirli ve bu kiiltiirlin etkisi altinda yasam tarzlar1 vardir.
Bu yasam tarzi, dolayisiyla kiiltiir ¢esitleri bir ¢ok davranig sekilleriyle farkl kiiltlirlerde farkl
sekillerde kendisini gostermektedir. Bu ¢alismayla farkli kiiltlirlerin, satin alma davranislarina

farkli yansimalari iizerine teorik bir kesif ¢aligmas1 yapilmustir.

Tez ¢alismamiz,dort boliimden olugsmakta olup,birinci boliimde pazarlamanin
tanimi,konusu ve gelisimi {izerinde durulmustur. Ikinci béliimde pazarlamanin temelini
olusturan tiiketici ve tiiketici davranislarina deginilmistir. Tiiketicinin davranisini kisisel ve
cevresel —kiiltlirel- etkenlere, tiiketim niyetini yonlendiren faktdrlere, tiikketici davranigi
modellerine deginilerek tiiketim ve tiiketici davranislar1 agiklanmaya calisilmistir. Ugiincii
boliimde c¢esitli tiiketici satin alma davranislari, tiiketicinin karar siireci ve ¢esitli satin alma

bicimleri agiklanmaya calisilarak son olarak uluslar arasi pazarlama kavrami tartisilmistir.



Tez ¢alismasinin dordiincii boliimiinde farkli kiiltiirlerdeki tiiketici davranislarin1 dlgmeye
yonelik bir aragtirma yer almaktadir. Bu arastirma Antalya merkez ve Alanya ilgesinde esit
sayida Tiirk ve Alman tiiketicilere yapilan anket ¢alismasini ve sonuglarinin analizini

kapsamaktadir.



1.BOLUM
PAZARLAMA VE TUKETICIi DAVRANISI

1.1.PAZARLAMANIN KONUSU KAPSAMI, GELISiMi VE TANIMI

1.1.1.Pazarlamanin Konusu ve Kapsami

1.1.1.1.Pazarlamanin Tanim

Pazarlama, temelde insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamaya yonelik bir degisim
islemidir. Iki veya daha fazla taraftan her biri kendi ihtiyacin1 karsilamak amaciyla diger
tarafa degerli bir seyleri -mal,hizmet veya fikir- verip, degerli baska seyleri -para, alacak,

kredi, vb.- elde etmektedir.

Pazarlamanin ne oldugu konusunda 6zellikle kullanilan ortak bir tanim yoktur. Pek ¢ok
kimse, gilinlimiizde hala pazarlama ile satis terimlerini esanlamli olarak kullanir. Hatta iyi

"

egitilmis iist kademe pazarlama yoneticileri bile " pazarlama nedir? " sorusunda bir goris

birligine sahip degildirler.

Pazarlamanin olduke¢a eski ve kisa bir tanimi sudur: " Pazarlama, mal ve hizmetlerin
iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru akisinit yonelten isletme faaliyetlerinin yerine

getirilmesidir."

Bir bagka tanimiyla pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilere, istekleri tatmin edici mal
ve hizmetleri sunmak {izere planlamak, fiyatlandirmak, tutundurmak ve dagitmak amaciyla ve
birbirini etkileyen isletme faaliyetlerinin biitiiniidiir.Ya da “Pazarlama isletme amaglarina
ulasmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek {izere ihtiya¢ karsilayacak mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina

iliskin planlama ve uygulama stirecidir.” ( Mucuk, 1999, s.5)

Bagka bir tanimlamaya gore pazarlama; Tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin neler oldugunu,
hangi hedef pazarlarda daha basarili olunacagini belirlemeye ve bu pazarlara uygun mallar,
hizmetler ve programlar gelistirip uygulamaya koymaya yonelik faaliyetler biitiiniidiir.

(http://www.yuksekbilgili.com/notes/ pazarlama%20temelleri.pdf ). Bu faaliyetler biitiinii



sadece kar amac1 giiden kuruluglar olan isletmeler tarafindan degil, amaglarina ulasmak icin

her tiirlii 6rgiit veya kurulus tarafindan yiiriitiillmektedir.

1.1.1.2.Genis Anlamda Pazarlama

Isletme kendi amaglarma ulagsma yolunda bu calismalari yaparken, " ihtiya¢ karsilama"
acisindan, daima " tiiketicinin tatmini”ni de goz Onilinde tutmalidir. Aslinda mal ve
hizmetlerin etkili bir bigimde pazarlanmasi i¢in igletmede ¢ok cesitli faaliyet gruplarinin
birbiriyle ahenkli olarak vyiiriitiilmesi gerekir. Pazarlama temelde insanlarin ihtiyag ve
isteklerini kargilamaya yonelik bir siire¢ ve degisimdir. Degisim islemi tamamen goniillii
olarak ve ilgili taraflarin birbirleriyle iletisim kurmasi ile gerceklesmekte ayrica bu isleme
katilan her tarafin bir takim degerlerin baska degerlerle degis tokus etmekten fayda

saglandigina inanmasi gerekmektedir. ( Mucuk, 1999, s.4 )

Gergek is diinyasinda pazarlama ile ilgili faaliyetlerin bir kismini {reticiler yerine
getirirken, ¢ogu kez bir kismini da tekrar satmak iizere mallar1 satin alan veya satin
almaksizin sadece komisyonla ¢alisan araci kuruluslar yaparlar. Ama kim yerine getirirse
getirsin, hep degisim ile ilgili faaliyetler s6z konusudur. Dolayisiyla, pazarlama, tiim kisisel
ve Orgiitsel faaliyetleri degil; sadece degisimi kolaylastiran ve gerceklestiren faaliyetleri

kapsar.

Pazarlamanin bazi 6nemli yonleri ve 6zellikleri soyle belirtilebilir:

ePazarlama, olduk¢a ¢ok ve cesitli faaliyetler biitiinii veya sistemidir. Bir isletme
pazarlama faaliyetlerinin timiinii degil, sadece bir kismini1 yerine getiriyor olabilir. Ancak
pazarlama karmasinin temel unsurlar1 " mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim " la ilgili pek
cok kararin alinmasi ve amaglarina uygun olarak uygulanmasi gerekir.

ePazarlama, insan ihtiyaglarini karsilayici bir degisim faaliyetidir.

ePazarlama, mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

ePazarlama sadece bir malin reklami veya satis faaliyeti olmayip, daha iiretim 6ncesinde
mamuliin  fikir olarak planlanip gelistirilmesinden  baglayarak, fiyatlandirilmasi,
tutundurulmasi ve dagitimu ile ilgilidir.

ePazarlama bir igletme faaliyetleri grubu olarak,cok dinamik yapida stirekli ve sik sik

degisebilen bir ortamda yiirtitiiliir.



Bir malin iiretilmis olmasi, bagl basma tiiketicinin ihtiyacinin karsilanmasi sonucunu
dogurmamakta; malin var olmasi fayda yaratmaya yeterli olmamaktadir. Malin,tiiketicinin
talep ettigi bir mal olmasi gere§i yaninda,ayrica istenilen yerde ve zamanda hazir
bulundurulmasi da gerekmektedir.Bunlar da talebin karsilanmasi i¢in pazarlamanin iiretime
rehberlik etmesi,onu yonlendirmesi geregini ortaya ¢ikarir.Zira,pazarlama kararlari,hangi mal

ve hizmetlere,ne miktar,nerede,ne zaman ihtiya¢ oldugunu da belirlemeye calisir.

Isletmenin ¢ikarlari tiiketicinin ¢ikarlar1 ve genelde toplumun ¢ikarlar1 zaman zaman hatta
kisa vadede ¢ogu zaman birbirleriyle c¢atigip, uyusmazliga diisebilmektedir.Bu menfaat
zithiklar1 ortaminda islerin ne tiir bir anlayisla ytriitiilecegini, bir yonetim yaklasimi sorunu

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.2.Pazarlamanin Gelisimi

1.1.2.1.Pazarlamanin Gelisimi

Ekonomilerin gelismeleri, birbirleri ile paralellik arz eden isletmelerde baz1 degisiklikleri
kacinilmaz hale getirmistir. Bu degisiklikler liretim kavrami ile baglamis, liretimin yonetimi
ile devam etmistir. Uretimin y&netimi pazarlama kavramima déniismiis ve pazarlama anlayis1,
pazarlama yonetimi ile biitiinliik kazanarak siirecini tamamlamistir. Bu siire¢ pazarlama
yonetimindeki evreleri olusturmaktadir. Bu evreler pazarlama yoneticileri arasinda anlayis
farkliligina sebebiyet vermis olmaktadir. Soyle ki; topluma hizmet etmeye veya hangi olciide
Oonem vermeye yada onceligin hangi evrelerde odaklasacagina, agirlik noktalarinin nerelerde
olusacagina bakis a¢is1 devami i¢in bu krala hizmet etmelerinin kaginilmaz oldugudur. Bazi
isletmeler baz1 toplumlarda hizmet etme yerine hizmet ediyor goriilmektedirler. Kral olan
tilkketiciye gercekten hizmet var ise bu en diisiik diizeyde ihlal ediliyor ise orada gercek

manada bir sosyal pazarlama anlayigi var demektir.( Kotler, s.11 —12))

Sistem yaklasimi cercevesinde ele alindiginda hepsi de bir biitiiniin pargalar1 olmalari
nedeniyle, zincirleme olarak birbirlerini etkileyen isletme fonksiyonlarinin , hem kendi
iclerinde, hem de birbirleriyle koordineli olarak yerine getirilmeleri bir isletmede basarinin
temel sartidir. Uretim ve ydnetimle birlikte isletmenin en dnemli fonksiyonlarindan biri
pazarlamadir. Giinlimiizde artik {iretime rehberlik eden, ona yon veren bir konuma gelerek,bir

bakima tiim isletmenin ¢ekici giicii olma niteligini kazanmistir. Uretimin oldukca ice déniik



faaliyetlerden olusmasina karsilik pazarlamanin en disa doniik isletme fonksiyonu oldugu
sOylenebilir. Pazarlama, tiiketicilerin olusturdugu pazarlari analiz etme , tiiketici ihtiyag¢larini
belirleme yoluyla isletmenin bu ihtiyaclarmi karsilayabilecegi hususunda igletme ve tiiketici
arasindaki baglantiyr saglar. Bdylece, sadece mevcut mal ve hizmetlerde degil , ihtiyag

karsilayarak kar saglama yolunda tiretilmesi gereken mal ve hizmetlerle de ilgilenir.

Pazarlama yonetiminin, hatta tiim isletme yOneticilerinin, is ve isletmecilik anlayislarindaki
yaklasim ve degisiklikleri, isletmecilik ve 6zellikle pazarlamanin en fazla gelistigi iilke olarak
ABD’deki gelismelerle agiklamak miimkiindiir. S6z konusu is anlayislari genellikle her
birinin belirli 6zelliklerle birbirinden ayrildig1 ve her birinde hakim olan bakis agisina gore

isimlendirilen ii¢ ayr1 donemde ele alinirlar.

Uretim Anlayisi Dénemi: Bu ilk dénemde isletmeler tipik olarak iiretim y&nlii veya iiretim

n

anlayisindadir.Yonetim anlayisi, " ne iiretirsem onu satarim" seklinde 6zetlenebilir; ¢iinkii

yoneticiler de " 1yi bir mal kendi kendini satar" diisiincesi hakimdir.

Satis Anlayisi Dénemi: Biiyiik ekonomik kriz,ekonominin temel sorununun artik," iretmek
, daha ¢ok tireterek biliylimek" olmayip, iiretilenin satilmasi oldugu bir donemi baslatmustir.
Donemin tipik diisiince tarzi , "ne {iretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim" seklinde

ifade edilebilir.

Pazarlama veya Pazarlama Anlayisi Doénemi: 1950'ler ortalarinda bazi isletmelerde
pazarlama anlayis1 uygulamasi gelismeye baslamistir. Kisaca, " Tiiketiciyi tatmin ederek kar
saglama " diye ifade edilen bu anlayis, 1960'larda ve 1970'lerde basta ABD olmak iizere
gelismis lilkelerde yayginlagmisgtir.” ( Mucuk,1999, 5.8 )

1.1.2.2.Pazarlama Anlayisi1 Nedir ?

Isletme yoneticisi agisindan pazarlama, islevleriyle pazar ve isletme arasindaki kopriiyii
kuran ve iletisimi saglayan birimdir. Bu baglamda isletmenin basarist biiylik Olclide
pazarlama islevlerindeki verimlilik ve etkinligi, ve isletmenin pazarlamada karsilastigi

sorunlarin diizeyine ve yogunluguna baghdir.



Pazarlama y6netimi, isletmenin amaclarina ulasmak tlizere hedef pazarlarla yararl degisim
iligkileri kuran ve gelistiren programlari analiz etmek, planlamak, uygulamak ve kontrol

etmek i¢in tanimlanir. ( Yiikselen, 2000, s.19 — 20 )

BOLUM 2
TUKETICi DAVRANISLARI VE TUKETIM

2.1.TUKETICI DAVRANISLARI

2.1.1 Tiiketici Davranisimin Tanimi ve Yapisi

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan davranisinin alt
boliimlerinden biridir. Tiiketicinin giiniimiiz cagdas pazarlama ilkelerinin en 6nemli halkasi
haline gelmesiyle tiiketici davranisi pazarlama biliminin en biiyilik sorunu haline gelmistir .(

Brennan 1983,11)

Insan davranis1 bireyin cevresiyle etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eder. Tiiketici
davranislar ise, satin alma baglaminda insan davraniginin 6zel tiirleriyle ilgilenir. ( Brennan

1983,12) Buradan hareketle tiiketici davranislar1 asagidaki gibi tanimlanabilir;

Tiiketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin aliacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait siirectir.
Tiiketici davranisi; bireylerin O6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve

kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Yapisal olarak irdelendiginde ise “Tiiketici Davranisi” ;

i. Bir insan davramsidir. Insan davranisim etkileyen biitiin degiskenler tiiketici
davranisini da etkiler.

ii. Disiplinler arasi bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.
iii. Bir eylem ya da olay1 degil, bir siireci inceler.
. Amag yonliidiir. Tiketicilerin hizmet ve {iriin satin almaktaki amaci sorunlarina
¢Oziim getirmektir. Boyle bir amaca yonelmeyen, bdyle bir amaci incelemeyen yaklagim,
tiikketici davranisi konusu i¢inde incelenemez.

12 Satin almay1 ve {iriin kullanma 6zelliklerini etkileyen degiskenlerle ilgilidir.



Tiiketici davranisi arastirmalarinda bazi olumsuzluklarin yasandigi ve tekrarlandigi
gozlemlenebilmektedir. Bunlardan birincisi; arastirmacimin tiiketici davranisi hakkindaki
genellemeleri kendi kisisel deneyimlerine dayanarak yapmasi, ikincisi; agiklamalari
oldugundan fazla basitlestirerek anlatmasi, ve ficlinciisii; mantik tuzaklari denilebilecek

durumlarla ilgilidir.

2.1.1.1.Tiiketici Davramslarinin Alt Unsurlar:

Tiiketici davranislar tiiketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi bilim
dallar1 ile etkilesim igerisindedir. Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel antropolojinin &zel
alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tiiketici davranislarina biiyiik etkilerde
bulunmaktadir. Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak
ayristirilabilir. Arkeoloji ve fiziksel antropoloji modern tiiketici davraniglarinin anlasilmasina
iligskin yeterli birikimi saglamazken kiiltlirel antropolojiden tiiketici davraniglar1 adina yeterli

bilgi alinabilmektedir.

Benzer sekilde psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici davranislarinin anlasilmasinda
yararli olmazken, fizyolojik psikoloji, normal olmayan psikoloji ve egitsel psikoloji tiiketici
davraniglar1 calismalarina degerli bilgiler sunabilmektedir. Diger yandan, O0grenme ve
hatirlama, algilama,diistinme, dil, tutumlar ve fikirler,motivasyon ve duygular a¢isindan

bakildiginda, bu anlamda sosyal psikoloji yararl bilgiler sunmaktadir.

Ayrica, sosyal-sinif yapisi, sosyal hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi, sosyal normlarin
Olclimii pazarlama biliminin hedefleri i¢in dnemlidir. Bu konular ise sosyal psikoloji olarak
adlandirilan alan igerisinde incelenmektedir. Bunlarinda yaninda ekonomi ve biyoloji
bilimleri de tiiketici davramiglarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir. (Garcia ve Gould

1987,79)

Tiiketici davraniglarinin  tamamini  kiiltiir kavramina bagli olarak degerlendirmek

miimkiindiir.Birey ve topluluklarin davranis kiiltiirleri ise {i¢ temel faktor tizerine kuruludur:

a) Kiiltiirel Etkiler [davranis normlari, sosyallesme],



b) Bireysel Etkiler[Giidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,
rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik],

¢) Grup Etkileri[ taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel etkiler,
sosyal sinif, rol, dnderlerin etkisi].

Dolayisiyla tiiketici davramiglarindaki degisimleri takip edebilmek ve inceleyebilmek

yukarida aciklanan alanlarin da incelenmesini gerekli kilar.

2.1.1.2.Tiiketici Davranislar1 A¢isindan Pazarlama Faaliyetlerinin Olusturulmasi

Pazarlama faaliyetleri, ekonomik mal ve hizmetlerin promosyon, fiziksel dagitim kanallar
ve aracit kurumlar agisindan gelecegin tahmin edilebilmesini, dagitim ihtiyaglarinin

genisletilmesi ve pazara yerlestirilmesine iligkin tiim ¢aligmalar1 kapsar.

Pazarlama davranisi milyonlarca bireyin sayisiz kurum ve kurulusla birlikte hareket ettigi
dinamik bir yapi, bir grup davramisidir. Tiiketici ihtiya¢ ve taleplerinin karsilanmasinda en
onemli unsurlardan biri dagitim kanallaridir. Ornegin; kolay mallardan olan ekmegin dagitim
bile etkin bir dagitim sisteminin varligin1 gerekli kilmaktadir. Biiyiik bir sehirdeki bakkallar
ele aldigimizda 6ncelikle bizimkine rakip olan firmalarin iirlinlerinin niteliklerini, kim veya
kimler tarafindan iretilmekte oldugunu, dagitim kanallarmi ve aract kurumlari bilmemiz
gerekmektedir. Ayrica firmamizin s6z konusu sehirdeki toplam pazar payinin yiizde kagina
hitap etmekte oldugu da belirlenmelidir. Sonrasinda da ekmekte kullanilacak ya da
kullanilmakta olan c¢avdar veya bugday oranini, yahut tiiketicilerin baska bir ¢esit ¢avdar
ekmegini mi talep etmekte oldugunu belirlemek gerekir. Tiim bu bilgilerin elde edilmesinden
sonra, her bir ekmek {reticisinin tim sehir i¢in iretmekte oldugu ekmek miktar
belirlenmelidir. Ciinkii; sadece bir giinde kag¢ tir ekmegin yiizlerce diikkanda nasil

konumladiginin ve satislarin yiizdesinin tespitine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ekmek 6rnegi ile devam edilecek olursa, satislarin ger¢eklesmesinde etkili olan bir diger
faktoriin de tiiketicinin damak zevki oldugu goriiliir. Pazarlama faaliyetlerinde amaca
ulagilmasini temin eden bir diger etkin unsur da ilgili mal ya da hizmeti tiiketicilerin

istedikleri zamanda, yerde ve sekilde bulmalarinin saglanmasidir.



2.1.1.3. Pazar Boliimlerinin Se¢imi

Tiiketici tercihlerinin ekonomik yap, kiiltlir ve pazar yapisina bagl olarak degisken oldugu
goriilmektedir. Bunun yani sira otomobiller, tekstil, sa¢ renkleri gibi {iriinlerin son yillarda
cesitlendigi, renk ve stillerin farklilastigi, tliketici taleplerine en iyi sekilde cevap vermek

amaciyla yeniden sekillendirildigi de agiktir.

Modern pazarlama stratejisine gore, tliketici taleplerine en iyi sekilde cevap verebilmek
icin Oncelikle ayn1 6zeliklere sahip ancak farkl talepleri karsilayabilecek nitelikte bir ya da

birkag iirlin yaratilmas1 gerekmektedir.

Teknik verimlilik agisindan oncelikle ayni begeni ve isteklere sahip olan bireylerin birer
Pazar boliimii gibi ele alinarak gruplandirilmasi gerekmektedir. Pazarin ¢ogunlugunu temsil
eden bu grubun istekleri dogrultusunda da ilgili {iriin hakkinda politika gelistirilir. Bu, genelde

tiim pazara uyarlanabilecek nitelikte olan ve Pazar biitiinliigiinii saglayacak bir politikadir.

Tiiketici davraniglarina iligskin aragtirmalarin gergeklestirilmesinin en énemli nedenlerinden
biri de pazarlama stratejisinin etkinligini arttirmaktir. Modern bir ekonomik pazarlama yarisi
giivenilmez, istikrarsiz bir faaliyettir. Genellikle ya rakiplere ani saldirilar diizenlenerek
cikiglar yapilmasi ya da onlarn bir yarista gegcme olarak algilanmaktadir. Bu nedenle hem
saldiran hem de saldirgana kars1 kendini savunan pazarlama stratejisinin amaci tiiketicilerin o

anki pozisyonlar1 belirleyebilmektir.

2.1.1.4 Araci Kurumlarin (Perakendeci) Verimliligin Arttirilmasi

Araci kurumlarin performansi tiiketici davraniglarinin analiz edilerek anlasilmasi agisindan
biiylik 6neme sahiptir. Bir ¢ok defa belirtilmis oldugu gibi araci kurumlar iiriinlerin, iiretici
kurumdan tiiketici kitlelere ulagtirilmasini saglayan dagitim kanallar1 zincirin en son
halkasidir. Ureticinin mal ya da hizmeti iiretirken harcadigi emek, bu degerlerin tiiketici
kitlelerine nasil aktarildig1 ve dagitim kanallarinin ne kadar isler oldugu dikkate alinmaksizin
burada satislarin gergeklestigi aract kurumlar dikkate alinmaktadir. Son yillarda perakendeci
kurumlarin etkinliklerinin arttirilmasina yonelik g¢aligmalara daha ¢ok Onem verilmeye
baslandig1 agiktir. Bu caligma sayesinde maliyet-gelir arasindaki denge, raporlama sistemleri

diizenlenmis, sayim ¢izelgelerinde bilgisayar sistemine ge¢ilmis ve etkin kontrol sistemleri



kurulmustur. Buna bagli olarak da perakendeci kurumlarin basar1 grafikleri ytikselmistir.
Kadrolama, konumlandirma, organizasyon yapisinda gerceklestirilen diizenleme, yeni
prosediirlerin uygulamaya gec¢ilmesi gibi ¢aligmalar ilgili kurumlarin etkinligini arttirmistir.
Perakendeci kurumlarin etkinliginin arttirllmasina yonelik caligmalar, ayn1 zamanda tiiketici
davranislarinin analiziyle de yakindan iliskilidir. Ciinkii tliketiciyle iliskinin kuruldugu,

tireticiden tiiketiciye zincirin en son halkasidirlar.

2.1.2.Tiiketici: Perspektifler Ve Bakis Ac¢ilar:

Tiiketici davramslar1 ve motivasyon birbirleriyle yakindan iliskili iki ayr1 konudur. Insan
davraniglarinda motivasyona iligkin bir model gelistirilmesinin en Onemli nedeni ise
davraniglarin  temelinde yatan bir takim faktorler ve bunlar arasindaki iligkinin
belirlenebilmesidir. Boyle bir modeli gelistirebilmek ic¢in ise teori ve hipotezlere ihtiyag
duyulmaktadir. Bunun kaynagi ise; pazarlama, iktisat, ve davranis bilimlerinin hareket
noktasim olusturan tiiketici olarak bireye iliskin perspektifler ve bakis acilaridir. Insan
davraniglarina iliskin ¢aligmalarda birtakim metodolojik giigliiklerle karsilasilmaktadir. Bu
nedenle Oncelikle ampirik yaklasimlarda karsilasilan zorluklar iizerinde durmakta fayda

vardir.

2.1.2.1.Kiiltiirel —Psikolojik Alan

Birey oncelikle temel ihtiyacglarinin giderilmesine motive olmaktadir. Bunun nedeni ise,
yasamakta oldugu ¢evre, yani ge¢miste degil de su anda yerlesik bulundugu ortamdir. insanlar
bugiinkii davraniglarin1 gegmiste yasamis olduklar1 deneyimlerden edinir. Gegmiste 6grenmis
oldugu deneyimlerinin genellikle farkinda degildir. insanlar gegmiste edindikleri deneyimleri

bugiinlerine, bugiin edindikleri deneyimleri de geleceklerine aktarirlar.
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Sekil 2.1.Kiiltiirel - Psikolojik Alan

Oncelikle insanlar hem iirettikleri hem de paylastiklari {iriinler araciligiyla birbirine destek
olurlar ve bu vesileyle duygu ve sevgi aktarimi gergeklesir. Bir diger rol ise bos zamanlarin
ozgiirce degerlendirilmesidir. Topluma ait gelenek ve gorenekler bireylerin 6zgiirliik

alanlarini siirlayarak kesin hatlar ¢izer.

Psikolojik alan olarak tanimlanilan bu ortam tiim bireylerde mevcuttur ve tiiketici

davraniglarinin anlamlandirilmasi agisindan biiylik 6neme sahiptir.

2.1.2.1.1.insan Davramslarinin Anlamlandirilmasi

Davranisi en iyi ifade eden model Kurt Lewin tarafindan gelistirilen modeldir. Bu model

kisinin ¢evre faktorleri ve kisisel faktorlerden etkilendigini gosterir.

Gelistirilen bu modele istinaden ¢esitli yaklasimlar gelistirilmistir. Bu yaklagimlardan biri

de ‘kara kutu’ modelidir. Uyaric1 ve tepki modeli olarak da anilmaktadir.

Gegmisten gelen deneyimler, aile vb. faktorler bireyi harekete gegirici girdi yahut
uyaricilardir ve bunlarin etkisi ile olusan davranis da ¢ikti yahut sonugtur. Bireye ait olan
alan, girdi ve ¢iktilar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle bireye ait unsur “kara kutu” olarak

tanimlanabilir.
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Sekil 2.2
Insan Davramslarina iliskin Calismalarin Temelini Olusturan Model
Kara Kutu Modeli
(Kaynak:Odabasi ,Baris , Tiiketici Davranisi)

Cesitli uyaricilarla karsilasan kisi, ¢evre faktorleri ve kisisel faktorlerin etkisinde kalir ve
bu uyariciya bir tepki gosterir. Ancak bu tepkiyi gosterirken cesitli etmenler kisiyi
yonlendirecektir. Iste kisinin kendisine ait, gdozlemlenemeyen etkilerden olusan bu alana kara

kutu denilmektedir.

Tiiketici davranisi da bu ii¢ 6genin incelenmesi sonucu anlamlandirilabilmektedir. Bu
O0gelerden sadece bir tanesinin incelenmesi , tliketici davranisini anlamada bir yarar

gostermeyecektir.

Tiiketici davranislarina etki eden her faktor isletmeler agisindan oldukg¢a énemlidir. Ciinkii
isletmeler bu degiskenlere gore Pazar boliimlendirmesine gidebilirler, yada hedef kitlenin
daha iyi anlamlandirilmasini saglayabilirler. Her Pazar boliimiinde goriilen farkli satin alma

bicimleri de farkli uyaranlarla karsilagilmasindan ileri gelmektedir

Insan davranislarin1 anlamada bir ¢ok arastirma yapilmis, modeller gelistirilmistir. Ancak
hicbir model tam anlamiyla insanin ‘kara kutu’ olarak adlandirilan kendisine ait alani
aciklayamadigi i¢in tam anlamiyla kabul gérmemistir. Buna karsilik, tiiketici davraniglarini

anlamlandirmada biiyiik katkilarda bulunmustur.

Bireylerin de birer uyarici olarak birbirini etkileyebilecegi gozden kacirilmamalidir.



2.1.2.2 Ekonomik Yaklasimda Tiiketici Kavrami

Mikro ve makro ekonomiye gore tiiketici kavramu farkli farkli sekillerde ele alinmaktadir.
Bu nedenle ekonomik agidan tiiketici kavramini incelerken her iki yaklasiminda dikkate

alinmasi gerekmektedir.

2.1.2.2.1.Mikro Ekonomik Yaklasim

19.yy.an klasik ekonomistleri olarak adlandirilan yaklasimcilar tiiketici motivasyonu ve
davranis1 hakkinda bir gorlisii 6n gergek olarak kabul etmistir. Bu goriis esas itibartyla
degistirilmis olmasina karsin bugiin halen kullanilmakta olan bir yaklagimdir. Bu yaklagima
gore birey, isteklerinin bilincinde ve isteklerini tatmin edebilmek i¢in gereken araclarin ne
oldugunun da farkindadir. S6z konusu tercihlerin ¢evrenin etkisi olmaksizin olustugu
diistiniilmektedir. Bu baglamda birey tercihlerini herhangi bir sinirlama, belirleyici olmaksizin
uyum i¢inde yapmaktadir. Biitce, tiiketicinin saglayacagi yarari maksimize edecek sekilde
dagitilmaktadir. Boylelikle tiiketici her sansi degerlendirerek, rasyonel davranma sansina
sahip olmaktadir. Yararin maksimizasyonu davranis i¢in giidiiniin tek oldugu hipotezine

dayanir. Sonug kesindir ve birincil talep olusur.

Gelir ile tiiketim arasindaki iligki glivenilir arastirmalar sonucu elde edilen verilere baglh
olarak degismektedir ve bu da mikro ekonomik teorinin ne kadar uzak olabildigine en giizel

ornegidir.

2.1.2.2.2Makro Ekonomik Yaklasim

Bir kural olarak ekonomistler genellikle direkt olarak satin alma segenekleri ile ilgilenmez.
Daha ¢ok genis gruplar tarafindan zaman zaman gergeklestirilen tercih ornekleri iizerine
odaklanirlar. Ilgi alanlar1 gelirin paylastirilmas: yada liiks tiiketim mallarina yapilan

yatirimlarin akilcil gergeklestirilmesi gibi oldukg¢a dnemli davranis tiirleridir.



Pazarlamanin amagclar1 agisindan bakildiginda makro ekonomistlerin konuya iliskin
calismalardaki hedefi farklidir, gelir ya da yas gibi ¢esitli degiskenler ile satin alma arasindaki

istatistiki iliskinin izole edilmesidir.

2.1.3.TUKETIM PSiKOLOJiSi

Gilinltimiizde pazarlama, tiiketici ile baglamakta ve piyasaya arz edilen mallarin tiikketimi ile
devam etmektedir. Ve odak noktasi olan tiiketici, toplumdan, bulundugu fiziksel ve sosyal
cevreden etkilenmektedir. Dolayisiyla, toplum, fiziksel ve sosyal ¢evre de giderek isletmelerin

pazarlama faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmektedir.

Bir pazarin varligi oOncelikle; duyulan ihtiya¢ birimleri ile onlar1 tatmin edecek

karsiliklarinin var olmasina baglidir. Bunlar:

Pazar
Tiiketici (miisteri)

Mallar

A

Pazarlama organlar1 ve araglari

Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta her ihtiyag ve karsiligin dogrudan dogruya ve
yalnizca mevcut olmasi yeterli degildir. O ihtiyacin mutlaka gerg¢ekten hissedilebilir olmasi,
insan tarafindan kullanilabilmesi, tiiketilebilmesi ve insan ihtiyacini tatminle sonuglanacak
nitelikte bulunmasi gerekmektedir. Goriildiigii iizere bir pazarin varligindan s6z edebilmek
icin insan bu pazarin temelini olusturmaktadir. Dolayisiyla insan’la ilgili her alan da

pazarlama biliminin ilgi alanina girmektedir..

Isletmeler kendi hedefleri dogrultusunda tiiketici davranisina bicim vererek, hedeflerine
ulasmaya caligirlar. Her ne kadar tiiketicilerin isletme faaliyetlerini bi¢imlendirdigi ve
faaliyetleri yonlendirdigi disiinililirse de, pazarlama programlarn tiiketici davranisini

etkilemek iizere planlanmistir.

Insan baska yonlerden oldugu gibi davranmislari yoniinden de tek yonlii, daha dogru bir
ifade ile tek tarafli degil, daha ¢ok tarafli bir varliktir. Bu nedenle davranislart ¢ok gesitlidir.
Iste ihtiyaclar1 karsisindaki davramslart ¢ok cesitli olan bu insan; pazardaki arz ve talep

birikimidir. Yani alic1 ve saticidir. Ihtiyaglarin tatmin yoluyla hareket haline gegmesi bir



tilkketimdir. Burada hareketi tiiketici yaratmaktadir. Tiiketici ihtiyaglar1 yoniinden doymak
bilmeyen bir yapidadir. Tiiketici gercekte ihtiyacinin baskist oraninda mal satin alma
zorunlulugunda olan miisteridir. Tiim bu veriler 1518inda tiiketiciyi su sekilde tanimlamak

olasidir :

Tiiketici; kendi ve ailesinin istek, ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek amaciyla pazarlama
bilesenlerini (mal, fiyat tutundurma, dagitim) satin alan veya satin alma kapasitesinde olan

gercek kisidir.(Arikan ,Odabasi,1995)

Bir iirtiniin veya mamuliin degerlenebilmesi yani bir mal olabilmesi, onu satin alacak
tilkketicinin var olmasia bagli oldugu igin tiiketici ve onun zorunluluklar1 ile arzular
pazarlama bilimini tamamen ilgilendirmektedir. Tiiketicinin bu isteklerine uymak, bu istekleri
tatmin etmek,yani tiiketicinin tiim isteklerine tabii olmak pazarlama i¢in neredeyse bir sarttir.
Her imalatci, iiretici ve satic1 bu tliketicinin isteklerini ve ihtiyaglarin1 tanimak ve onlara
uyum gostermek zorundadir. Ancak bu sekilde tiiketicilere yaklasabilme, {iriiniinii tanitabilme

ve en sonunda da mal ya da hizmetini satma olanagina ulasabilir.

Tiiketici ihtiyacim1 karsilayacak olan mali: Nasil, nereden, ne zaman, kaga, nicin satin
alacagmi bilmek zorundadir. Iste bu nedenle her isletmeci de pazarmi tanitmak

zorunlulugundadir.

2.1.4.TUKETICi DAVRANISLARI

Tiiketici ni¢in A marka mali, B markaya tercih etmektedir? Belirli mallari; ni¢in hep belirli
bir yerden alma egilimi gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabini bulmak esasen oldukca
giictiir. Baz1 zaman tiiketicinin kendisi bile satin alma davranisinin gercek sebeplerini tam
olarak anlamaz. Ama tiiketici ihtiyaclarin1 ve davranis bigimlerini anlamak, isletmelerin

pazarlama cabalarini onlara yoneltmek bakimindan biiyiik 6neme sahiptir.

Tiiketici davranislarini ve bu davranislarin gerisinde yatan etkenleri agiklamanin giicliigi,
konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Gergekten, yukarida
belirtilen tiirden sorularin cevaplarini bulabilmek c¢ok yonlii etki ve tepkileri gbz Oniinde
tutmay1 gerektirir. Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve

giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanclarinin etkisiyle;



Ote yandan, kisinin, liyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve

aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar.

Tiiketicinin ni¢in satin aldigi onun meraklarini olusturur. Bu meraklar motivasyonlar bizzat
veya ailesinin ya da isletmesinin ihtiyaclaridir. Bunlar ¢ok yonlii olan insanin; yine ¢ok yonli
olan psikolojik yapisini; ¢cok cesitli arzu, i¢giidii, aliskanlik veya bir takim kompleksler olarak

yasamasindan kaynaklanir.

Alim-satim yeri olan pazarin iginde her g¢esit ve tipte insan vardir. Mallarin tiiketicisi, bu
karmasik insan ¢esit ve tipleri olunca ortaya psikolojideki bir kanun veya felsefedeki bir ekol
¢ikmaktadir. Insanlar distan gelen uyarilara karsi; o uyaran insan tip ve cesidine gore degisse
de, belli bir oranda cevap verir, bu cevap satin alma veya satin almama yoniinde
sonuglanacaktir. Bu sonuclanma uyaranin miktar, biiyiiklik ve birikimi oraninda , ayrica

cesidine gore degisebilecektir.

Tiiketicinin mal ve hizmet uyaricilart ile karsilasmasi sonucu etki ve tepki goOsterme
potansiyelinin asagidaki bilesik kiiltiirel mekanizmalarin bir fonksiyonu oldugu sdylenebilir.
.(Abraham A.,Taylor W.,1993,5.326-331)
2.1.4.1. TUKETiCi DAVRANISINI ETKILEYEN MEKANIiZMALAR
2.1.4.1.1. Kisisel Kiiltiirel Etmenler

Kavrama, algilama, 6grenme, kisilik ve glidiilenme ile tutumlar gibi temel psikolojik ve
sosyo-psikolojik degiskenlerdir. Tamamen kisinin kendisiyle alakali ve kendisinden
kaynaklanan faktorleri olusturmaktadir.
2.1.4.1.1.1.Psikolojik Kiiltiirel Faktorler

2.1.4.1.1.1.1.Motivasyon

Tirkge’de motif, harekete gecirici, sevk eden anlamindadir. Motivasyon ise motivden

tliremistir.



Motivasyon kavraminin agiklanmasindaki farkli tanimlarin ortak yani, bireyin davranisin
etkileme ve bu etki ile birlikte onu belirli amaglar dogrultusunda harekete ge¢irme anlaminin

olmasidir.(Eroglu,2000,s.245)

Kotler ihtiya¢lar1 motivasyon ac¢isindan su sekilde degerlendirmistir;

“Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek cok ihtiyac1 vardir. Bazi ihtiyaglar biyojeniktir.
Bu ihtiyaclar aclik, susuzluk, huzursuzluk gibi fizyolojik gerginlik hallerinden dogar. Diger
ihtiyaglar psikonojeniktir. Yani taninmak, sahsina saygi gostermek veya bir yere ait olmak
gibi psikolojik hallerden dogar. Bir ihtiyac yeterli bir seviyede zorlayiciliga ve siddetli istege
ulastirildigt zaman bir motif olur. Bir motif bir kimseyi harekete ge¢mesi icin yeterlice

zorlayan bir ihtiyactir.” (Kotler, s. 171 )

2.1.4.1.1.1.2.Sezgi

“Sezgi, bir kimsenin diinyanin anlamli bir manzarasini yaratmasi i¢in enformasyon
verilerini segmesi, organize etmesi ve yorumlamasidir. Sezgi sadece fiziki diirtiileri degil,
diirtinlin ¢evresindeki saha ile olan miinasebetine ve ferdin kendi i¢inde bulundugu sartlara
baglidir. Sezginin tarifindeki anahtar kelime ferttir. Bir kimse ¢abuk ve yuvarlak laflarla
konusan bir saticinin itici ve gayri samimi oldugunu, bir digeri onun zeki ve yardim etmek
isteyen biri oldugunu sezebilir.” (Kotler, s. 173 ). Insanlar ayn1 obje karsisinda farkl1 sezgiler

duyabilir.

2.1.4.1.1.1.3.08renme

Pazarlama acisindan 6grenme bireylerin gelecekteki benzer davramiglarini yonlendiren,
satin alma ve tiiketime iligkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir stirectir. Diger bir
deyisle 6grenme siiresi boyunca elde edilen tiikketim bilgileri ve deneyimleri satin alma
davranisina yon vermektedir. Kisinin kendisine yada cevresine iligkin tutumlar1 ve yargilar
belirlemesindeki gereksinimlerin giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir ki bu da
O6grenmenin sonucudur. ( Pazarlama Diinyasi, Mart\ Nisan 1991, s. 21)

Ogrenme, bigimi igerigi ve nitelikleriyle insan davranisini etkileyen etkenlerin en basinda

gelir insanin psikolojik varligr ve 6zellikleri biiyiik 6l¢lide 6grenme siireci boyunca elde



edilen deneylerle belirlenmistir. Insan ihtiyaclarini gidermede sorunlarini ¢oziimlemede kendi
varligmma ve c¢evresine iliskin algilar ve kavramlar olusturmada 6grenmeden ve gegirdigi
deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyaglarini isteklerini 6zel olarak fiziksel i¢ giidiisel

ihtiyaclarini insan yine 6grenme yoluyla belirler. ( Cemalcilar, 1986, s.64 )

Ogrenme higbir vakit kendiliginden vukua gelmez. Ogrenme igin hem ihtiya¢ ve hem de

firsat veya imkan esastir. (Mart, 1952,5.195)

“Psikolojide 6grenme olayima gittikge artan bir dnem verilmektedir. Ogrenme, meslekleri
ve giinliik isleri bakimindan 6gretmenleri ana babalar1 ve hekimleri 6ncelikle ilgilendirse de
hepimizi de yakindan ilgilendirmesi gerekir. Ciinkli herkes her an bir sey 6grenmektedir.
Herkes zaman zaman bagkalarina da bir seyler 6gretmeye caligir. Ana babalar1 ¢ocuklarina
ustalar ¢iraklarina bir takim bilgiler ve beceriler kazandirmaya calisirlar. Boylece 6grenme
yalmiz okul duvarlart iginde ge¢mez, hayatin her alaninda ve aninda meydana

gelir.”( Baymur,1985,5.147 )

2.1.4.1.1.1.4.Alg1

Algilama duyu organlarinin yardimu ile ¢evreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar ve
iligkiler hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilama sadece fizyolojik bir olay degil, ayni
zamanda bireyin inang¢larindan, tutumlarindan, kisilik 6zelliklerinden etkilenen subjektif bir
durumdur. Birey kendi goriisiine inanglarina, deger yargilarina gore algilamaktadir. Pazarlama
yoneticisinin sundugu pazarlama bilesenleri ile hedef tiiketicinin algiladigi bilesen
birbirlerinden farkli olabilir. Hedef tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerini farkli bir sekilde
ve gérmek istedikleri bir bigimde yorumlamalar1 pazarlama programinin uygulanmasinda bazi

giicliiklere yol acabilir. ( Pazarlama Diinyasi, Mart \ Nisan 1991,s.21 )

“Algilama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir. Duyumlar, bagimsiz olaylar degildir.
Hemen her duyumla birlikte bir algilama yapilir. Boylece, psikolojik olaylarin en yalin
Ogeleri, duyumlar degil algilardir. Algilama ile son bulmayan bir duyum yok gibidir.
Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarir, bdylece meydana gelen sinir akimi beyine
ulagir ulasmaz duyum olay1 ile birlikte bir algilamada meydana gelir. Aslinda fiziksel ve
kimyasal olusumlar olan duyumlarin zihinde algilamaya nasil doniistiiglinii bilim heniiz

¢Ozebilmis degildir.”( Baymur, 1985,5.124 )



2.14.1.1.1.5.Tavir

Tavirdan maksat bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu veya olumsuz duygulardir.
Tavirlar deneyle ve baska kisilerle temas sonucu Ogrenilebilir. Tavirlar genellikle sik sik
degismez cok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin bazen kuvvetli bazen zayif etkisi olur.
Tiiketicilerin bir mal veya bir firmaya olan tavirlar stratejinin basarili veya basarisiz olmasini
etkiler. Nitekim tiiketici, isletmenin pazarlama stratejisi lizerinde olumlu etkiye sahip ise mali

bizzat kendisi almakla kalmaz etrafindaki ¢cevreye de etki yapar. ( Hatipoglu, 1993,5.42 )

2.1.4.1.1.1.6.Kisilik

Her insanin satin alimin1 etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin ¢evresine karsi
nispeten tutarl ve siirekli tepkiler vermesine yol agan belirgin karakteristiklerdir. Ornegin
kendine giiven, hiikmetmeme, sosyobilite, saldirganlik, boyun egme vb. kisilik tipleri
siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile iiriin ve markalar arasinda giicli
korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiiketici davranisin1 ¢éziimlemede 6nemli bir degisken

olabilir. ( Tek, 1997,5.105 )

Herkesin kendine ait bir kisiligi bir i¢ yapis1 vardir. Bu kisiligi ¢6zmek her zaman miimkiin
degildir. Bu tecriibe ve tavirlarin belirlenebilmesi ile miimkiin olabilir. Buna goére her
tiiketicinin de tiiketecegi mal ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir. Pazarlamacilar
genellikle tiiketim mallarimin reklamimi yaparken herkesin olumlu bulabilecegi 6zellikler

tizerinde dururlar.(Hatipoglu, 1993,5.43 )

“Kisilik, psikoloji ve sosyoloji bilimlerin ilgi alani icersinde bulunan temel konulardan
biridir. Ancak bu tiir bir ¢alisma c¢ercevesinde psikolojik yontemleri kullanarak kisilik
olgusuna yaklagmak pek miimkiin olmaz. Ancak ortak ve yaygin ozelliklerden gidilerek
kisilik profilleri ortaya koyulmaya calisilabilir. Kisilik yapilarinin bagimli ya da bagimsiz bir
nitelik tagimalari, gencin ailesine ve topluma baglilig ile iliskili degildir. Burada sozii edilen
bagimlilik, bagimsiz davranis gosterme yeteneginden yoksun olma, psikolojik degimle

pekistiricinin distan kontroliine inanma anlaminda kullanilmistir.”( Unver,1986,5.284 )



2.1.4.1.1.1.7.inan¢ ve Tutumlar

Insanlar yapmak ve oOgrenmekle inang ve tutumlarin sahipleri olurlar. Inanglar ve
tutumlarda insanlarin satin alma davraniglarini etkilerler. Bir inang bir kimsenin, bir sey
hakkindaki tanimlayic1 bir diisiincesidir. inanglar bilgi, kanaat ve itikat iizerinde kurulabilir.
Inanclarda hissiyatin rolii olabilirde olmayabilirde. Imalatcilar pek tabi insanlarm {iriinleri ve
servisleri hakkindaki inanglari ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar {irlin ve marka imajlarimi yaratir

ve insanlarda tiriinlerin ve markalarin imajlarina gore hareket ederler (Kotler, s. 174)

Tutumlar ve inanglar tiiketici davranisi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilere bir
iriind, reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda ger¢ekte kendilerinden tutumlarini
ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dig savunmasidir ve kisilerin objelere

kars1 egilimlerini yansitir. (Kavas ve Digerleri, 1995,s.112)

“Inang ve tutumlar idrak ve motivasyonel siiregleriyle 6grenme siirecinin en son neticeleri
olarak birbirine benzemekle beraber, aralarinda onemli farklar vardir. Bunlar davranig
bakimindan farkli vasiflar ve neticeler ihtiva ederler bu yilizden her iki kavraminda saglam bir
ilmi mana kazanmasi icin farkli vazih bir sekilde belirtmek c¢ok 6nemlidir.”

( Krech,1980,s.178 )

2.1.4.1.1.2 Kisisel Kiiltiirel Faktorler

2.1.4.1.1.2.1.Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Alict kararlar, kisilerin yas, aile yasam donemi i¢indeki bulunduklar1 agamalar, yasam stili

kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir. ( Tek, 1997,5.204 )

Her yas grubunun farkli farkli ilgi alanlar1 zevkleri hobileri vardir ve buna paralel olarak
farkli gereksinimleri vardir. Bu dogrultuda ise farkli yas gruplarina, farkl iiriin ve hizmetler
hitap etmektedir.Ornegin yaslhlar icin saglikli yasam iiriinleri, tansiyon ve kolestrol diisiiriicii

tiriinler; gengler icin bol kot pantolonlar, fast-food tiriinleri gibi.



Ayrica psikolojik yasam donemleri de satin alim kararlarini etkileyen faktorlerindendir.” (
Tek, 1997,5.204 )
2.1.4.1.1.2.2.Meslek

Tiiketicinin meslegi, her seyden Once gelirini belirler. Ayrica ¢alisma stiresi, yine gidip
gelmek ic¢in harcadigi zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamani1 degerlendirme bi¢ciminde

pazarlama a¢isindan 6nemlidir. ( Cemalcilar, 1986,5.58 )

2.1.4.1.1.2.3.Ekonomik Kosullar

“Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin ekonomik
durumu, Uriinii ve marka secimini etkileyen baslica faktorlerdendir. Ekonomik durum,
harcanabilir gelirin diizeyine,istikrarligina, ele gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve
olmayan aktif degerlerine kredisine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglhdir.
Ozellikle gelire karsi duyarl olan iiriinlerin {iretici ve saticilart bu gostergeleri yakindan
izlerler. Ornegin, durgunluk sdz konusu ise, iiriinleri yeniden tanimlayip, konumlar, fiyatlar,
tiretim ve stoklar1 azaltirlar.” ( Tek, 1997,5.204 )

Tiiketici pazarim etkileyen ekonomik etkenler iki ydnden incelenirler. Once tiim niifusun
satin alma giiciinii saptamak i¢in, iilke ekonomisine ve ekonomideki egilimlere iliskin veriler
ele gecirilir, sonrada kisiler ve ailelere iligkin veriler incelenir.

Genel ekonomik durum ve ekonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve tiikketim
egilimini etkiler. Arz ve talebin dengesizligi enflasyon, faiz oranlar1 tiiketici kararlarini
etkileyen ekonomik etkenlerdir. Bu etkenlerdeki dalgalanmalar taninmali, nedenleri
saptanmali ve devletin ilgili ekonomik politikas1 ve para politikast gézden gegirilmelidir. (

Cemalcilar,1986,5.58 )

2.1.4.1.1.2.4.Yasam Bicimi

Yasam bicimi , benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil
yasadigimizdir. Yasam big¢imi, tiiketicinin satin alma kararini etkileyen en 6nemli faktorlerden

biridir.(Odabas1 ,Baris ,2002,5.219)



“ Ayni sosyal sinif, alt kiiltlir ve hatta ayn1 meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli hayat
tarzlarina sahip olabilirler. Kisinin yasam sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini
bulan yasam tarzidir. Yasam stili, kisinin sosyal smifi ve kisiliginden daha fazla seyleri

igerebilir.(Tek,1999,5.205)

Yasam bi¢imini etkileyen etmenler ve yasam bi¢iminin satin almaya yansimasi asagidaki

sekilde gosterilmistir.

YASAM BICIMINi YASAM BICiMi DAVRANISSAL
ETKILEYENLER ETKILER
-Demografik -Faaliyetler Satin almalar
-Sosyal sinif -Tlgiler -Nasil ?
-Gelir -Begenmeler -Ne zaman?
-Kisilik -Tutumlar -Nereden?
-Degeler ve giidiiler » -Tiketim -Ne?
-Aile yasam egrisi -Beklentiler -Kim ile?
-Kiiltiir
-Gegmis deneyimler Tiketim
-Nerede,nasi1l?
-Kim ile?

-Ne zaman, ne?

Sekil 2.3
Yasam Bic¢imi ve Tiiketici Davranisi

(Kaynak: ODABASI Y.,BARIS G., Tiiketici Davranislar:,2002,s.219)

Birinci kutudaki etmenlerin birlikte etkilesmesiyle olusan yasam big¢imini, bu faktdrlerden
sadece birine bagl kalarak degerlendirmek anlamsizdir. Ciinkii her 3 grubun etmenleri , kendi

grubunda etkilesim gostererek, bir sonraki guruba bu etkisini yansitmaktadir.

Tiiketici yasam stilleri, uzun soru formlar1 kullanilarak o6l¢iilmeye c¢alisilir. ( Tek,
1997,s.205 ). Yasam stilleriyle ilgili bir ¢cok aragtirma yapilmistir. Bunlardan en popiileri
Amerikan toplumunun dokuz ayr1 yasam stilini gosteren tipolojidir. Bu arastirmada Amerikan
halkinin dokuz ayri1 sosyal siniftan olustugu ve bireylerin ¢ogunun yasamlar boyunca bu
yasam stillerinin ¢ogundan gectigi belirtilmistir. Ve bir ¢cok Amerikan firmasi bu arastirma

dogrultusunda pazarlama faaliyetlerini diizenlemisler ve uygulamaya koymuslardir.



Buna karsilik iilkemizde yasam stilleriyle ilgili olarak tipler iki grupta boliimlendirilmistir.

Bu gruplar; Cagdaslar, Gegistekiler ve Cabalayanlar’dir.

Cagdaslar kendi iginde {i¢ boliime ayrilirlar;
Yol aganlar; 1yi egitimli, teknolojiye ve kendine 6nem veren, kendi gelenekleri ve bati
degerlerinin karmasindan olusan bir hayat1 benimsemislerdir.
Arayanlar;  yol acanlar1 model alirlar, iyi egitim almak isterler ve bunu
gerceklestirmeye calismalarina ragmen egitimle ilgili baz1 eksiklikleri olabilir.
Yeni Avrupalilar,; Yenilik ve degisikligi seven, bat1 degerlerini 6ziimsemis, yabanci bir

tilkede yasamlarini sikintisiz siirdiirebilecek tipleridir.

Gecgigtekiler de kendi iginde {i¢ gruba ayrilirlar. Bunlar;
Sadeler;, Orta smif bireyidirler. Genellikle Tiirk mali kullanir ve dini inanglar ve
gelenekler dogrultusunda yagamlarini siirdiirtirler.

Sadiklar; Gelenekleri koruyan, ilgi duyduklar1 derneklere iiye olan, tutucu bireylerdir.

Ve Cabalayanlar ise az egitimli, bat1 degerleri ile kendi degerleri arasinda sikigmus,

giinlibirlik yasayan ve yasantisinda bol risk alabilen bireylerden olusur.

2.1.4.1.2. Toplumsal Kiiltiirel Etmenler : Grup iiyeligi ya da toplumsal etkilesim gibi temel

toplumsal ve psiko-sosyal degiskenlerdir.

2.1.4.1.2.1.Referans Gruplar:

Referans gruplan kisinin degerleri ,tutumlari ve davraniglarinin olusmasinda, ve
devaminda etkide bulunan insan topluluklaridir. Dogrudan ya da dolayli yoldan etkide
bulunabilirler. Referans gruplar1 bireyin yiiz yiize iliskide bulundugu yakin
cevresi(aile,arkadas vb) olabilecegi gibi, dogrudan iliskisi olmayan bireylerden yada {iyesi
olmadig1 gruplardan (artist,manken) olusabilir. Dolayli etkide bulunan manken sarkici

futbolcu gibi referans gruplart semboliktir.

Ozellikle tutum ve davramslar icin kullanmilan referans gruplart kiyaslamali referans

gruplart olarak adlandirilir.Bu gruplar yasam bicimleri ev diizenleri,mobilya ve otomobil



secimleri hayranlik uyandiran ve taklide deger goriilen komsular olabilir.”(Kavas ve

digerleri, 1995,s.168)

Kiginin satin alma davraniglarin1 ve satin alma siirecindeki en biiyiik etkenlerden biriside
arkadas cevresidir.Arkadas cevresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin se¢iminde tutumlarin

farklilagtirilmasinda 6énemli bir etken olmaktadir.(Hatipoglu,1993,s.38)

Grup etkisi liriin ve markaya gore degisiklik gosterebilir. Zorunlu tiiketim mallar1 gibi
tiriinlerde etkisi olduk¢a az hissedilirken ya da higbir etkisi bulunmazken , gdstermelik
tilketim mallar1 gibi iiriinlerde etkisini ¢ok siddetli bir sekilde gdsterebilir. Ornegin liiks bir
yat1 satin almay1 diisiinen kisi, bu {iriiniin baskalarinin gézii 6niinde tiiketilmesinden otiirti,

biiylik ihtimalle baskalarindan etkilenerek bu liiks yati satin alma girisiminde bulunacaktir.

2.1.4.1.2.2.Aile

“Alcilar tizerinde aile iyelerinin etkisi c¢ok giicliidiir.Aile en Onemli tiiketici alim
orgiitiidiir.Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve ¢ocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin alimindaki
etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir.Bu roller fikir vericiler,etkileyiciler,kara vericiler,fiilen
satin alim1 yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba ayrilabilir.Bazen bu rollerin tiimii veya

birkagi bir kisiyle birlesebilir.”(Tek,1997,5.203)

“Aile, iiyelerine toplumun Kkiiltiirel degerlerini ileten bir alt kiiltiir olarak hizmet
etmektedir.Cocuk sosyal ve kiiltiirel degerlerini,tiiketim aligkanliklarini aileden kazanir ve
yasami boyunca onlarin izlerini tagir.Bu nedenle tiiketim aligkanliklarini ailenin yagam egrisi

ile agiklamak miimkiindiir.”(Pazarlama diinyasi,mart/nisan 1991,s.21)

2.1.4.1.2.3.Roller ve Statiiler

“Kisilerin katildiklar1 aile kliip,dernek v.b gruplarin her birindeki konumu rol ve statii
acisindan ele alnabilir.Ornegin bir bayan ebeveynleri acisindan onlari kiz1 roliinde ¢alistig
yerde ise Uritin menejeri roliindedir.Bu rollerin her biri satin alma davraniglarini etkiler.Her

roliin toplumda belirli bir statiisii vardir.Uriinler sosyal smniflara, cografi duruma ve hatta



zamana gore statii sembolii olarak gorev yapabilirler.”(Tek,1997,s.203).Tiirkiye’de

miiteahhitlerin Mercedes kullanmaya yonelmeleri bunun en giizel 6rneklerindendir.

Bir kimsenin sahsi 6zelliklerinde onun satin alma kararinmi etkiler.Bu 6zellikler arasinda
yas1 ve hayat dontlistimiindeki sathasi,meslegi,ekonomik durumu ,hayat tarzi ve sahsiyeti ve

kendisi hakkinda kendisinin ne diisiindiigii vardir.(Kotler, s.267)

Birey, is disindaki zamanlarinda genellikle spor giyimi tercih edip, son derece rahat ve
markasiz esofmanlariyla oturup dolasabilirken, ise giderken Beymen marka gémlegini giyiyor
olabilir. Ya da bireyin liikks bir ortama gireceginde kiyafetlerine ekstra 6zen gdstermesinin

kaynaginda sahsi 6zellikleri yatar.

2.1.4.1.3.Sosyo-kiiltiirel Etmenler

Sosyal smf, kiiltiirler ve alt kiiltiirleri gibi temel toplumsal ve kiiltiirel antropolojik

degiskenlerdir.

2.1.4.1.3.1.Kiltiir

Kiiltiirii bilimsel olarak ilk defa inceleyen Tylor olmustur. Tylor’a gore;
“Kiiltiir ya da medeniyet, toplumun bir ferdi olarak insanin sonradan edindigi aligkanliklar,
yetenekler, gelenekler,ahlaki ilkeler, sanathukuk,inang,bilgi gibi unsurlarin olusturdugu

karmasgik bir biitiindiir”.(Donmezer ve Digerleri, 1983,5.89)

Kiiltiir her toplum {iyesi olarak insanoglunun yasam bi¢imini belirler. Baska bir anlatimla
tanimin veya toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaglari, ihtiyaclarin dncelik siras1 ve ihtiyaglarin
tatmin sekilleri kiiltiirtin bir islevidir. Kiiltiirel degerler tiiketici davranigini dolayisiyla
tiikketimi etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve isyerinde
Ogrenilir ve birey davranigini kuvvetli bir sekilde etkiler. ( Kavas ve Digerleri, 1995, s.152)

“ Bir kimsenin arzu ve davraniglarinin en esasl belirleyicisi kiiltiirdiir. Biiyiimekte olan bir
cocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla bir arzi degerler, sezgiler, tercihler ve

davranislar edinir.” ( Kotler, s. 161 )



“ Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslar arasi pazarlamacilar i¢in daha da 6nemlidir. Bu
nedenle capraz kiiltiirel aragtirmalarin 6nemi biiyliktiir. Boylece {lilke i¢indeki ve cesitli
tilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek buna uygun iirlin tasarimlanabilir. Tirklerin
konuklarina limon kolonyasi ikrami1 bir Amerikaliya yapildiginda hemen hemen hicbir anlam

veremeyecek belki de elini bile uzatmayacaktir.” (Tek, 1997, s. 198 )

2.1.4.1.3.2.Alt Kiiltiir

“Her kiiltiir, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu anlatan
daha kiiciik alt kiiltirlerden olusur.Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi bdlgeler alt
kiiltiirii olusturur. Bir ¢ok alt kiiltiir 6nemli Pazar boliimleridir ve pazarlayicilar ¢ok defa
tiriinlerini ve pazarlama programlarini onlarin ihtiyaglarina gore tasarimlastirir.”(Kotler,

5.161)

Dinsel, irksal,ulusal,ydresel ve bunun gibi ortak 6zellikler tagiyan gruplar alt kiiltiirleri
olusturur.Bu degisik alt kiiltiirler 6rnegin Tiirkiye de Istanbul da Kemer Country’de ev
almak,bizim tepeye iiye olmak,1907’ler dernegine girmek v.b degisik kimlikler talep eden

mikro sosyolik davranislar sergilemektedirler. (Tek,1997,5.199)

Alt kiiltiirler giyim, yeme-igme, eglenme gibi tiiketim tercihlerini etkiler. Ozellikle

hemserilik kavrami alt kiiltiiriin bir 6gesidir.(www.sbg.ac.at/kawi/luger/files/reader.pdf)

2.1.4.1.3.3.Sosyal Simf

Sosyal sinif, benzer ozellikleri dolayisiyla diger gruplardan ayrilan gruplardir. Benzer

ilgiler, benzer davranig ve degerleri paylasirlar.

Tiiketicinin algilarina ve satin alna davraniglarina etkileyen sosyo kiiltiirel etkenlerden

biride tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyal sinif kavrami karmasik bir kavramdir.

Tiirli agilardan toplumun siniflandirilmasi yapilir ve siiflara birbirinden degisik roller ve
odiiller dngériiliir.Roller ve &diiller arasindaki degisiklikler belirlenir.Ornegin yoneten ve

yonetilenler olgiitiine,gelir Olgiitiine,yapilan igin tiirline gore toplum siniflara ayrilir.S6z



konusu siniflagma alt,orta ve st simiflar biciminde toplumun dikeyine gruplasmasidir.
Gergekte bu siniflar arasinda kesin bir sinir yoktur.Ayrica siniflart olusturan kisiler sinif
icerisinde yerlerini degistiremezler ve alt smiftakiler {ist smifa gecme c¢abasi

gosterirler.(Cemalcilar,1986,5.77)

Sosyal siniflarin belirli tiriinler ve markalarda tercihleri vardir. Pazarlamacilar bu nedenle
belirli sosyal siiflarin tutum ve ozelliklerine yogunlasirlar. Uriiniin hitap ettigi smmf
pazarlama acisindan ¢ok biiyiik 6nem tasimaktadir. Ornegin bir motor reklaminda kamyon

soforlerine 6zgii bir dil kullanilmasini bir pazarlama teknigi olarak diisiinmek miimkiindiir.

Bu degiskenler, kisilerin tiiketim davraniglarina uygun sonsuz sayida kalip iiretmek i¢in
diizenlenmistir. Tersine, bunlardan, yukarida gruplandigi gibi belli etmen gruplart olusturmak
ve her etmen grubundan etkilenmeleri oraninda degisen tiiketim davraniglar1 gdstermekte
olan insan gruplarini belirlemek icin yararlanilacaktir. Bu durumda, tiiketim olay ile kisiligi

bagdastiracak bir Olgiit olacagi agiktir. Bu 6l¢iit bilindigi gibi “tiiketici davranis1” dir.

Tiketici algilarini gesitlendiren en 6nemli unsur, ihtiyaglardaki farkliliklardir. Boylece,
tiikketici tiplemesi i¢in daha tutarl bir dl¢iit de bulunmus olur. Maslow, bilinen bes maddelik

ihtiyaclar dizisini biraz daha uzatarak ihtiyaclar1 asagidaki gibi de siralar:

1. Fiziksel ihtiyaclar (yeme igcme)

2 Giivenlik ihtiyaci (korunma ve emniyet)

3. Sosyal Ihtiyaclar(sevgi ,aidiyet)

4 Saygi ihtiyac (prestij, bagari,toplumda saygi gérme)

5. Basarma (kanitlama) ihtiyaci (cevreyi etkileme,kisisel

gelisim)(www.baskent.edu.tr / ~ zeser /2003-2004/1)

Malinowski ise insanin temel gereksinmelerini ve bu gereksinimlerin kiiltiirel yanitlarini

sOyle siralamaktadir.



TEMEL GEREKSINMELER KULTUREL YANITLAR

Metabolizma —
Besin saglanmasi
Ureme —
Akrabalik
Bedensel rahatliklar —
Barinma
Giivenlik I
Koruma
Hareket —
Etkinlikler
Biiyiime —>
Yetistirme
Saglik g
Hijyen

Sekil 2.4 : Temel Gereksinimlerin Kiiltiirel Cevaplari

(Kaynak: MALINOWSKI B.,Insan ve Kiiltiir,1 Baski)

Tiiketim davranmisinin ¢ikis noktalar1 belirlendigine gore, her ihtiya¢ dilimindeki kisileri

ayr1 bir tiiketici grubu gibi diisiinmek gerekir.

Tiiketim psikolojisinde davraniglari iki sekilde sinirlandirmak miimkiindiir:

1. Kisiye bagli olan davranislar

2. Dis ¢evreye bagli olan davranislar



2.1.4.2.Kisiye Bagh Olan Davranislar

Gergekte pazarlama yoneticisi, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorleri kesin
olarak belirleyemez yahut bu saptamay1 yapmas1 oldukea giictiir. Isletme acgisindan gelecege
yonelik daha net kararlar verebilmek icin de c¢esitli kuramlar ve modellere ihtiyag
duymaktadir. Ayn1 zamanda tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin analiz edilecek
yorumlamasina ve anlamli kilinmasina yardimeci olan s6z konusu kuram ve modellere gore bu
faktorleri sosyolojik, psikolojik, ekonomik, sosyo-psikolojik vb. seklinde siniflandirabiliriz. (

Merton 1973 ,141)

Birgok yaklasime1 tarafindan temelde icerik acisindan ayni ve farkli bigimlerde

siniflandirilmis olan bu faktorlerden psikolojik olanlari su sekilde siralayabiliriz:

e  Ogrenme

e  Motivasyon
e Kisilik

e Algilama

e  Tutum ve inanglar

2.1.4.2.1.0grenme: insan davranislari yonlendirmede dgrenmenin ¢ok biiyiik yeri vardir.
Aslinda tiiketici davraniglarinin hemen hemen hepsi 6grenilmis davraniglardir. Hangi satig
noktalarindan, hangi iriinii ve hizmetleri tedarik edecegimize karar vermemiz, hangi
markalar1 tercih edecegimizi 6grenmis olarak hareket etmemiz bunun en gilizel 6rnegidir.

(Merton 1973, 142)

2.1.4.2.2.Motivasyon: Motivasyonu Oncelikle kendi i¢inde iki gruba ayirmak miimkiindiir.
Bunlardan birincisi Heyecana bagli , ikincisi ise Akli motivasyonlardir.
Heyecana bagli motivasyonlar1 kendi icginde kisisel, sosyal ve ekonomik olarak

boliimlendirilebilir.



2.1.4.2.2.1.Kisisel Motivasyonlar: Insanin fiziki yasama sartlari1 veya rahat yasamimi
saglama ile ilgili olan davranislaridir. Daha cok icgiidii ile bilincaltinin ortaya ¢ikardigi

davranis tiirtidiir.

Aglik ve susuzlugu gideren yiyecek ve icecekler; oturma rahatligi saglayan sandalye;
yazma ve okumay1 kolaylastiran masa vb. gibi ihtiya¢ karsiliklaridir. Bunlar haz ve zevk

motivasyonlaridir. (Merton 1973, 144)

2.1.4.2.2.2Sosyal Motivasyonlar: insanin sosyal ortam tarafindan olusturulan davramslardir.
Burada kendisinin toplum i¢inde olma hissinin yarattigi davranislari ile sosyal miiesseselerin
ruhta yarattig1 baskiya uyma geregi ve kalabaliga ait olmanin yaratti§i davraniglar vardir.
Insanin ailesini rahat yasatma, isine uygun ve onu kolaylastiran araclara sahip olma,
kiiltliriiniin yarattig1 ihtiyaclarini tatmin etme, toplum igindeki yasam sartlarin1 ve araglarini

idame diirtiileri bu gruptandir. (Merton 1973, 146)

2.1.4.2.2.3Ekonomik Motivasyonlar: Bu tip diirtiiler biiyiik ol¢lide akli davranis diirtiileridir.

Bunlarda bir fayda duygusu, bir tercih ve kiyaslama duygusu hakimdir.

Bu motivasyonlar, malin digerlerine nazaran yaptig1 ve yapacagi hizmetteki uygunluk,
dayaniklilik, saglanan bakim ve tamir kolayliklari, en kolay sekilde satin alma kosullart ve
yeri gibi motivasyonlardir. Bu motivasyonlarda marka ve modellerde segis ile her birine
bireyler tarafindan verilen degerin kiyaslanmasi vardir. Burada ortaya ¢ikan bir baska nokta
da diinyada iki kisinin bile ¢esitli model ve markalar arasinda yapacaklari se¢cimde ayni deger
standartlarina bagli kalmayacaklaridir. Verecekleri degerler kendilerine 6zgii ve goreceli
olacaktir. Ancak tiiketici veya miisteri iki kisi degildir. Milyonlarca ve milyarlarca
birimlerdir. Bu nedenlerle milyonlarca olan tercihlerin istatistiki bir takim veriler ve
yorumlarla bir ortalama etrafinda birikmesi giindeme gelmektedir. Boylece kolektif deger
hiikiimleri ortaya ¢ikmaktadir. Kolektif deger hiikkmii pazarda belli bir malin ¢esitli marka
veya modelinde toplamak suretiyle kaliteye olan motivasyonu yaratmaktadir. Bu tercihte fiyat

asli rol oynamaktadir. (Merton 1973, 165)

Isletmeler agisindan mevcut modelde degisiklik yapmak maliyetlidir. Ve bu maliyet
tikketiciye yansitilir. Tiiketiciye yansitilan bu maliyet, o iirliniin tiiketiciye ek bir fayda

saglamasini gerektirir ki bu noktada karsimiza kalite ¢ikar. Baz1 miisteriler ucuz fiyat1 tercih



ederken, bazi miisteriler ise yiiksek fiyatli ama buna karsilik daha kaliteli olan {iriinii satin

almak isteyecektir.

Mala veya malin ambalajina verilen bi¢imler tiiketicinin motivasyonunu tahrik eden bir
cok his ve diisiinceye sebep olabilmektedir. Tiiketicide bir {iriiniin dis goriiniimii saglamlik,

estetik, saglik gibi hisler uyandirabilmektedir.

Ayrica resmi standart isaretleri, garanti belgeleri de tiiketicileri etkilemektedir.

Biitin bu motivasyonlardan bagka, ¢esitli olan insan psikolojisinin birlikte yaratmis
olduklar1 karigik tabiath bir motivasyon daha vardir. Bu motivasyon modadir. Modanin bir¢ok
mal gruplarinin silirlimiine, bazilar1 icinde motivasyon yaratmasina ¢ok genis suretle sebep

olmas1 dolayisiyla dikkatle incelenmesi gerekir.

Moda; Cok cesitli olan insan psikolojisinin bir¢ok yonlerinin beraberce yarattigi kalabalik
motivasyonlu bir davranistir. Bu davranista yeni denemeler arzusu, kendini kabul ettirme
arzusu ve saygi kazanma arzusu gibi arzularin etkisi ile sosyal davranislardaki taklit etme

hususu, fikir ve hareket bulasiciliginin ¢ok biiyiik etkisi vardir. (Merton 1973, 183)

Modada grup veya sinif baskisi bireye biiyiik etki yapar. Soyle ki;

Oncelikle baz1 grup ve siniflar belli modalar1 takip ederek, kendi gruplarinin o gériiniiste
taninmasina neden olurlar. Begenilme ve kendini gosterme ihtiyaclarini birey bu sekilde
tatmin edebilir. Bu sinifa iiye olmak isteyen bir diger kisi ise o gruptan bir yada birkac kisiyi

taklit ederek, o moday1 takip edecektir.

Bir grupta etkisini gdsteren so6z konusu moda, o gruptan bir diger gruba atlayarak devam

edecektir. Boylece bu doniisiim stireci i¢erisinde her grup kendi goriiniimiinii olusturacaktir.

Bu doniigiim siireci modaya gecici olma 6zelligi kazandirmaktadir. Adet ve 6rflerden farkli

olarak moda, belirli donemlerde etkisini belirli sekillerde gosterecektir.

2.1.4.2.3.Kisilik: Bireyin i¢cinden gelen belirli diirtiiler onun sahsiyetiyle yakindan ilgilidir.
Kisilik, bireyin g¢evresine O6zgiin bir uyum saglamasini saptayan bireysel niteliklerin ve

davranis sekillerinin birlesmesini temsil eder. Boylece kisilik, bireyin etrafina gosterdigi tepki



bicimlerindeki tutarlik agsindan incelenebilir. Kisiligin olugsmasinda bir¢ok etmenler rol

oynar. Bunlar1 iki temel grup igerisinde toplayarak incelemek miimkiindiir:

1) Genetik etmenler (goz, ten rengi, boy gibi)

2) Cevresel etmenler (kiiltiirel, sosyal sinif, aile, kitle iletisim araglari,grup tiyeligi
gibi)

Bu gruplarin karsilikli etkilesimlerinin sonucunda ortaya ¢ikan durumun degerlendirilmesi,
tiiketici davraniglarin1 agiklamaya daha faydali bulgular saglayacaktir. Bu gruplarin ayri ayri

degerlendirilmesi bu agidan pek yararli olmaz.

Cevresel ve genetik etmenler sonucunda olusan kisiligin incelenmesinde ii¢ 6nemli konu

gbze carpmaktadir. Kisilik,

1) Farkliliklar gosterir.

2) Dengeli ve devamlidir.

3) Degisebilir.
2.1.4.2.4.Algillama: Algilama, bir olay ve nesnenin varlig1 {izerinde duyular yoluyla bilgi
edinmedir. Algilama siireci ile kisi, c¢evresindeki uyaricilari anlamlandirir. Algilamay1

etkileyen ¢esitli faktorler vardir. Bunlardan baslicalari,

1. Uyariciin fiziksel nitelikleri.
2. Uyaricinin gevresiyle iliskileri

3. Kisinin kendi i¢inde bulundugu 6zelliklerdir.

Fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin algilama {izerindeki etkisine, renkli bir gazete reklami
veya bir mamul ambalajinin, ayn1 6zellikteki renkli olmayan reklam veya ambalaja oranla,

cok daha fazla tiiketici dikkat ve ilgisini ¢ekmesi 6rnek olarak verilebilir.

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma
davraniglarina etki eder. Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarinin
secici Ozelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglanmasina ¢aba

gostermeleri gerekir.

Alg1 anlayigini agiklamada dort prensip dnemlidir;



1. Algilama secicidir. Bir kisinin algi alanindaki tiim uyarici objelerini algilamasi
imkansizdir. Dolayisiyla segici olarak algilar.

2. Alg orgiitlenmistir.

3. Algi uyaricr etkenlere dayalidir. Fiziksel uyaricinin niteligi olagan olarak,
algiy1 belirleyen unsurdur.

4. Alg1 Kkisisel etkenlere dayanir. Kisinin ortama getirecegi unsurlar algiy1

yonlendirir.

Algiliy1 tesvik eden kisisel etkenler bireyin kisilik kavrami ve ihtiyaglarini, dikkat
sinirlarini, zihinsel durumunu ve gecmis deneyimlerini igerir. Bireyin kisilik kavrami

uyarmalara kars1 tepkisini yonlendirir.

Algilama, bir kisinin géormeye mecbur tutuldugu, gérmeye hazirlikli oldugu, goérmek

istedigi veya gormekten kagindigi durumlar arasindaki bir uzlasmay1 temsil eder.

2.1.4.2.5.Tutum ve Inanclar: Tiiketicinin algilamalarini ve davranislarim1 dogrudan etkileyen
bir etken tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz
duygularin1 veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglar1 da etkiler, inang ise, kisisel deneye
veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri, kanilar1 kapsar. Tutumlar da, kisinin

geemisteki deneyleri, aile ve yakin ¢evreyle olan iligkileri ve ayrica kisilik rol oynar.

Yapilan arastirmalar gostermistir ki Tirkiye’de tiliketiciler tutumlarin1 kolay kolay
degistirmemektedir.

Ornegin; Bira firmalar1 yillarca “Bira kisin da icilir” fikrini islemislerdir. Halen de evlerde
kisin bira tiikketim diizeyinin raki kadar ¢cok oldugu sdylenemez. Arastirmalara gore Tiirkler

icecek olarak en ¢ok cay1 igmektedirler.(Tek,1999,5.211)

2.1.5.TUKETIiM ZORUNLULUGU

Tiiketim zorunlulugu iki ana baslik altinda ele alinabilir:

1. Temel Zorunluluk

2. Segici Zorunluluk



Temel zorunluluklar ne marka ne de diger motivasyonlarin etkisi olmadan kisileri mali
almaya iter. Secici zorunluluklar ise tiiketiciyi belli bir mali satin almak i¢in belli bir satictya
veya markaya iten zorunluluklardir. Bunda o malin kalitesi, diikkanin kolayca ulasilabilen
yerde olmasi, miisteriye yapilan muamele ve hizmetin iyiligi, diikkanda mal ¢esit coklugu
yliziinden se¢im imkani ve kolayligi, alinan malin istenen yerde kolay tasinabilmesi, satin

alian yerin verdigi huzur ve estetik duygusu rol oynamaktadir.

Temel zorunluluklar, segici zorunluluklardan 6nce gelir. Icki icme zorunlulugunda ve
ihtiyacinda olmayan insana herhangi bir marka ickinin reklami gereksizdir. Cabalar sonugsuz
kalacaktir. Bu nedenle bir markanin veya satig yerinin reklami temel zorunluluklara degil
secici zorunluluklara hitap eder. Bazi isletmeler reklamda daima temel zorunluluklari
isletmekten ¢ekinirler ¢ilinkii marka ve yer belirtilmedigi takdirde uyarilan zorunlulugu bagka
rakip bir marka tarafindan karsilanmasi her zaman olasidir. Bu yiizden genellikle tiiketici

cekme gayreti monopol satiglarin disinda secici zorunluluklari harekete gegirmeye yoneliktir.

2.1.6. TUKETIM NIYETi

Tiiketim niyeti tliketicideki i¢giidiileri tiiketim hareketi haline cevirerek onu miisteri
durumuna sokan karardir. Ilerisi icin muhtemel miisteri durumunda olan bir kisi ihtiyacini
karsilamak igin, ¢esitli motivasyon ve zorunluluklar hissettikten sonra satin alma karar ve
niyetine ulasir. Ancak bu niyette hemen bir tiiketim hareketine donlismez. Onu birgok
unsurlar ya teker teker ye da topluca sekillendirir. Tiiketici hangi giidii dogrultusunda olursa
olsun yoOnlenip harekete gectigi andan itibaren kendisi agisindan 6nemli olan husus; se¢im
sonucunda kendisi i¢in en yiiksek tatmini elde etmesidir. Ancak bu tatminin sekli ve diizeyi
tilkketiciden tiiketiciye farklilik gdsterebilmektedir. Hatta herhangi bir tiiketici i¢cin mantikli ve
rasyonel bir tiiketim davranisi, bir digeri i¢cin olumsuz olabilmekte, kendi tiikketim siirecine
ters gelebilmektedir. Bu nedenle bireylerin mantik ve giidiileri sonucu olusturduklari

motivasyonlar1 birbirinden kesin ¢izgilerle ayirmak miimkiin degildir.

2.1.6.1.Tiiketim Niyetine Etki Eden Faktorler



Pazarlama bir degisim olay1 olduguna gore, degisimde taraflardan biri olan tiiketicinin
olumsuz yonde davranis sergiledigi takdirde, degisimin gerceklesmesinin imkansiz oldugu da
aciktir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin  6grenilmesi, nasil ve neden sorularinin
yanitlanmasi gerekmektedir. Ayrica tiiketici satin alma davranigsinda bulunmadan 6nce, onun

s0z konusu tiiketim davranisina ait niyetini etkileyen faktorler de gozden gegirilmelidir.

2.1.6.1.1.1htiyaclarn Siddeti: Thtiyaclarin siddeti zorunlu ihtiyaglarin olmasi ya da faydalilik
hali veya gosteris duygusundan olusan etkilerden herhangi birine uyup uymadigina baglidir.
Buna gore herhangi bir ihtiyag zorunlu ihtiyaglardan ise siddeti artacak, gosteris duygusundan
kaynaklanan bir ihtiyag ise, bu tip bir ihtiyacin siddeti daha az olacaktir. Tiiketim niyetine aile
gelirinin belli bir seviyeye ulagsmasindan sonra hizmet mallarina karsi olusan daha cok
harcama egilimi de onemli surette tesir eder. Bu gibi durumlarda, hizmet isletmeleri, is
programlarinda o seviyeden sonraki tliketici geliri artist oranindaki bir arzin ve siirlimiin

planlanmasini yapmalidirlar.

2.1.6.1.2.Gelecekteki Yasama Standart’inin Temini: Bu konuyla ilgili hareket tarzi da
satin alma niyetinin olugmasina etkili olur. Maasini alan bir memur o gelirini o andaki
mevcut ihtiyaglarinin hepsini birden tatmin i¢in toptan ve hemen harcamaz. Giinliik
ihtiyaclarin arasinda onlarin siddetine gore bir plan yapar ve harcamalarini belli bir

programa gore giinlere boler. Gelecekle ilgili planlarda gelecegin fiyatlari da etkilidir.

2.1.6.1.3.Tiiketim Niyetindeki Déniigsiizliik: Ihtiyacindaki reel ve akli siddetin azligina
ragmen ve gelirindeki yetersizlige ragmen kisinin yine o mali satin almasina neden olan bir
faktordiir. Kisi gegmis donemlerdeki yasam seviyesini korumaya calisacaktir ve tiiketim
davraniglarint gegmis donemlerdeki gibi siirdiirme c¢abasi gosterecektir. Bu nedenle

doniissiizliik satin alma niyetini arttirir.

2.1.6.1.4.Kisisel Tiiketim Fonksiyonlarindaki iliskiler: Bu tiiketim fonksiyonu; kisilerin
sosyal imrenme duygusunun, taklit durumunun ve daha iyisine, daha giizeline, daha yeni
modasina sahip olma isteginin gosteris malina karsi olan ihtiyact yaratmasi olay1 ile talebi
arttirma davranisi dogurur. Tiiketiciler ellerinde eskiden edinilmis mal varken onun daha

iyisini, daha moda olanin1 goriince o mala kars1 da bir satin alma niyeti edinmektedir.



2.1.6.2.Tiiketim Psikolojisi Modelleri

2.1.6.2.1.Ekonomi Ag¢isindan Tiiketim Psikolojisi: Genellikle ekonomistler tiiketicileri veya
tilketim {initesini satin alma psikolojisinde rasyonel hareket eden bir fert ya da {inite olarak
kabul ederler. Bu bakimdan tiiketicinin ekonomik gayesinin; siirlt satin alma giicii ile
maksimum tatmin saglayacak tarzda bir tilketim planina erismek oldugu farz edilmektedir. Bu
diisiince mikro ekonomi alaninda oldugu gibi makro ekonomi alaninda da benimsenmektedir.
Yalniz makro ekonomistler ig¢in tiiketicinin psikolojisinden bahsedildiginde ekonomiyi
olusturan tiiketim {initelerinin tiilketim egilimi, mikro ekonomistler igin ise bir tiiketim
tinitesinin davranigi s6z konusu olmaktadir. Makro ekonomistler i¢in dnemli olan soru gelire
gore tliketicinin psikolojisinin ne oldugu hususudur. Bu agidan gelir ile tiikketim arasindaki
iliskinin seneler itibar ile seyri incelenmekte ve bu iki degisken arasindaki iliskiyi agiklamak
icin fiyat gibi gelir ve servetin biiyiikliigli ve maliyeti gibi ekonomik faktorler iizerinde
durulmaktadir. Bu varsayim tiiketicinin tercihleri istikrarli olmadigi ve zamanla
degisebilecegi icin ayn1 zamanda ¢esitli mallar arasindaki kiyaslamalarda s6z konusu mallarin
farkli 6zelliklerine 6nem verebilecegi i¢in dogru kabul edilmez.( Conover ,Dubofsy ve David

1995 ; 295)

2.1.6.2.2.Davranis Bilimleri Acisindan Tiiketim Psikolojisi: pazarlamaci olarak tiiketicinin
davranigina etki edebilmemiz i¢in sadece ekonomik etkenlerin gbz Oniinde bulundurulmasi
yeterli olamamaktadir. Bunun yani sira tiiketicinin kisiligi ile onun c¢evre sartlarinda
incelenmesi ve zaman i¢inde bu iki unsurun karsilikli etki ve tepkilerini dikkate almak
gerekecektir. Bu nedenle psikoloji, sosyoloji gibi bilim dallarinin teorik agiklamalarini
yapmak faydali olacaktir. Kisaca davranis bilimleri altinda toplayabilecegimiz bu bilim
dallarinin tiiketici davraniglari konusunda yaptiklari katkilar esit diizeyde olmamustir. Bu
konuda psikologlar aktif davrandiklar1 halde sosyologlarin katkisi olduk¢a az olmustur. Diger
taraftan her davranis bilimcisi ¢ok kere tiiketicinin davranisim1 sadece kendi uzmanlik dal
acisindan ele almakla yetinmistir. Dolayisiyla davranis bilimleri agisindan tam ve miikkemmel

bir satin alma modelinin elde edilmesi miimkiin olamamustir.



2.1.7.TUKETiCi DAVRANISI MODELLERI

2.1.7.1.Aciklayic1 Davranis Modeli

Tiiketici davraniglarinin nedenlerini giidiilere dayali olarak agiklamaya calisan tiiketici
davranis modelleri bagka bir bilim dalina ait kuramlara dayandirilarak gelistirilmeye

calisilmistir. Bu modeller ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin adlari ile anilmaktadir.

Bunlar;

v’ Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshal’in ekonomik modeli
v' Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian modeli

v" Sosyo psikolojik faktorlere dayanan Veblen modeli

v Ogrenme temeline dayanan Pavlovian modeli

2.1.7.1.1.Marshal’in Ekonomik Modeli

“Klasik iktisat¢ilara gore insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir ve tiiketici
davraniglarin1 belirleyen insanin bu yapisidir. Buna gore satin alma kararlar1 rasyonel
ekonomik hesaplara dayanir. Soyle ki, tiiketici biitcesini harcarken bunu mallar arasinda
kendine en yiiksek tatmini saglayacak sekilde boliistiiriir. Yani satin almada her zaman bir
O0lcme ve harcama vardir. Marshal klasiklerin bu yaklasimina marjinal fayda boyutuna
getirmis bugiin ise model fayda kurami olarak bilinen en son seklini almistir.” ( Islamoglu,

1999,5.145 )

Ekonomistler tiiketici davranigina sosyal bilimcilerden farkli bir bigcimde yaklasirlar.
Ekonomistlere gore tiiketici ekonomik ilkelere gore isleyen bir diinyada yasamaktadir.
Tiiketici, satin alma kararin1 sinirlt bir parayla tatmin olacak sekilde istek ve ihtiyaglarini
karsilayacagi ve liriin se¢imini yapabilecegi diizeyde kendi ilgisi dogrultusunda gerceklestirir.

( Hisrich, 1993, 5.78 )

2.1.7.1.2.Freudian Modeli



Freudian, insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi duygulara her
zaman kars1 ¢ikamayacagini savunmustur. Ona gore insan diinyaya kendi basina tatmin
edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelir. Freud’a gore ¢ocuk biiyiidiik¢ce ruhu karmasik bir
hal alir ve ¢ocukta ii¢ degisik benlik olusur. Bunlar, ilkel benlik(id), benlik(ego) ve iist
benliktir(sliper ego).

Id kisiligin biyolojik,ego psikolojik ve siiper ego da toplumsal pargasin
olusturur.(Tek,1999,5s.206)

Bu model pazara yeni giren ve en yakin rakiplerini agsmak isteyen isletmelere yol
gostermektedir. Bu tiir isletmeler pazara Once giren ya da kendilerinden daha giiclii
markalarin 68renilmisligini asabilen ¢ok daha giiclii uyaricilar kullanarak kendi markalarini

ogretmeye yonelecektir. ( Islamoglu, 1999,5.117 — 118 )

2.1.7.1.3.Pavlovian Modeli

Insanlarin ¢ogu davranis1 6grenilmis davramslardan olusur.

“Pavlov’un sartlandirilmis 6grenme (kosullu refleks) konusundaki iinlii deneyini herkes
bilir. Pavlov deneye aldig1 kdpeklere, belirli araliklarla zil sesiyle yemek verir ve bu islemi
uzun siire tekrarlar daha sonra zil sesini tekrarlayan Pavlov kdpeklere yemek vermez. Ama
kopekler salya akitmaya devam eder. Cilinkii kopekler kendilerine yemek verilecegini
zannederler. Pavlov bu deneye dayanarak 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siire¢ oldugunu
ileri siirer Pavlov daha sonra kdpekleri firtinali bir havada nehir’ e atar nehirde kopekler bir
stire sularla bogusurlar kopekler nehirden kurtulduktan sonra zil sesi yeniden duyurulur ama
bu defa kopekler salya akitmazlar. Bu kopeklerin eskisine nispetle daha gii¢lii uyaricilarla
sartlandirildigina ve eski 6grenmenin kaybolduguna yorumlandirilir. Pazarlamacilar bu
modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar1 tekrara dayanan bir yontemle Ogretmeye
calismakta ve tiiketicilerin aliskanlik halinde karar vermeye ydneltmektedirler.” ( Islamoglu,

1999,5.119 - 120 )

Pavlov’un uyguladigi uyaran-tepki modeli dort kavrama dayanir.Bunlar; Diirtli,Uyaran-
ipucu,tepki ve pekistirme(ddiillendirme-cezalandirma)dir. S6z konusu model pazarlamaya ¢ok

bliylik katkilarda bulunmustur. Firmalar giidiileyici ipuglar1  kullanarak talepler



yaratabilmektedirler.Ornegin limon resminin veya admin tiiketiciler tarafindan tazelik,
temizlik duygusu uyandirdigini bilen firmalarin, limonlu temizlik tirlinleri tiretmeleri veya

ambalajlarinin tizerinde limon resmi kullanmalar1 buna verilecek en giizel 6rneklerdendir.

2.1.7.1.4.Veblen’in Toplumsal Ruhsal Modeli

Bu diisiinceye gore bir tiiketici ait oldugu grupta 6nder olmak, tinlenmek ve kendi grubunu
asarak daha {ist gruplarin {iyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin almada bulunur. Bu
goriisti derinlemesine yapilan arastirmalarla test etmeye yonelik ¢aligmalar insanin tutum ve
davraniglar1 i¢inde yer aldigr toplumun kiiltiirii ve alt kiiltiirleri tarafindan etkilendigini
gostermistir. Cogu kimse hala kiiltiirlii oldugunu gostermek i¢in pahali, ciltli kitaplar
biifesinin en gozde yerlerine yerlestirir. Baz1 pahali ev esyalar1 ¢agdas goriintii saglamak i¢in
alimmaktadir. Bazi mallar ise varlilik ve soyluluk gostergesi olarak algilanmaktadir.

Bireyin {iyesi olmadigi halde iiyesi olmak icin 6zlem duydugu ve kendini onunla
tanimladig1 gruplara referans gruplar1 denir.iste bu gruplar da kisinin satin alma davranislarini
etkiler.Ait oldugu kiiltiirii benimseyen ve onu bulundugu yerden daha yiiksek yerlere
oturtmak isteyen kendi kiiltiirleriyle ¢atisan kiiltiirlin mallarin1 almazlar.Bat1 kiiltiiriine kars1

olanlarin kravat takmaktan kaginmalar1 bunlardandir.( Islamoglu,1999,s.22)

2.1.7.2. Tamimlayici Tiiketici Davrams Modelleri

“Klasik davranig modellerinin tiiketici davraniglarini tam olarak agiklamaktan uzak oluslari
ve davraniglarin nasil olustu§unu gostermemeleri yeni arayislara neden olmustur.
Tamamlayic1 modeller, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini ve bu kararlarin

hangi faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir.

Bu modellerin ortak 6zellikleri tiiketici satin alma davranislarin1 bir sorun ¢ézme siireci
olarak ele almalar1 ve tiiketiciyi bir sorun c¢oziicii olarak goérmeleridir. Bu modellerin
isleyislerindeki ortak ozellik karar verici olan tiiketici satin alma kararimi adim adim
vermektedir. Buna karar siireci denir. Tiiketici bu karar siirecinden gecerken bir yandan
kendini kusatan ¢evre degiskenlerinden 6te yandan da kendi kisisel 6zelliklerinden etkilenir.”’(

Islamoglu,1999,5.122 — 123 )



2.1.7.2.1.Engel — Kollat — Blackweel ( EKB ) Modeli

S6z konusu model tiiketicinin karar siirecini alt1 asamada ele alir. Bu agamalar;

Problemin ortaya ¢ikmasi
Problemi tanimlama
Aragtirma

Alternatifleri gelistirme

Se¢me

RN NN SR

Sonuglar1 degerlendirme

Tiiketici bu asamalardan gecerek karar verirken dis ve i¢ uyaricilar bu asamalarin her
birini farkli bicimde etkiler. Pazarlamaci bu asamalarin her birini ve bu asamalar1 etkileyen

faktorleri ne dlgilide iyi bilirse pazarlama bilegenlerini o dl¢ilide iyi gelistirir ve yonlendirir.

EKB modelinin isleyisi su sekildedir. Tiiketici kitleden pazardan yada isletmelerden gelen
bilgileri dikkat, algilama ve kabul yolu ile elde eder. Algilamanin harekete gecirdigi aktif
hafiza sorunu tanimlama asamasina gelir. Tiiketici almis oldugu {iriin veya hizmetten memnun
olacagini bilir ve eski bilgi ve deneyimleri ile marka konusunda karar verecek durumda ise

bagli olacag1 markayi satin alacaktir.” ( Islamoglu, 1999,5.128 — 130 )

2.1.7.2.2.Katona Modeli: Katona admi verdigimiz bu model aslinda Michigan
Universitesi’nin 1946°da kurulan sosyal arastirmalar enstitiisiiniin iktisadi davranis programi
cercevesinde yaptig1 calisma ve arastirmalarinin bir 6zetidir. O tarihten beri bu konuda
yapilan yaymnin en gelismis ve en anlasilir olanlarindandir. Katona tarafindan 1960°da
yaymlanan eserdir. Bu esere dayanilarak modele Katona denilmektedir. Katona modelinde
tiikketicinin davraniginin biinyevi unsurlart li¢ ana grup i¢inde toplanmaktadir. (Hsieh ,1989

,307)

2.1.7.2.2.1.Ferdin Davranis1 veya Reaksiyonu : Ferdin davranisi veya reaksiyonu iktisadi

veya gayri iktisadi sekilde olabilir. iktisadi anlamda davrams veya reaksiyon, is adaminin



davranisi ve tiiketicinin davranisi olarak ikili bir siniflandirilmaya tabi tutulabilir.( Hsieh,1989

,309)

2.1.7.2.2.2.Tesvik Edici Faktorler: Tiiketicinin etkilenebilecegi tesvik edici faktorler mali
imkanlar ve gelir seviyesi gibi tehdit edici yani siniflandirici mahiyette olabilecegi gibi

gelirdeki degisme veya yeni ihtiyacglarin belirmesi gibi ferdin davranisini zorlayict mahiyette

olabilir. (Hsieh 1989 ,312)

2.1.7.2.2.3.Ara Degiskenler: Bunlar ferdin tutumlari, timitleri, aligkanliklar1 gibi sosyo-
psikolojik unsurlardir. Tiiketici bu unsurlar1 ¢evreyle iliskisinden edindigi tecriibeler sonunda
kazanir. Tiiketici davraniglarinin ara degiskenleri bir taraftan onun etkilenebilecegi tesvik edici
faktorleri, diger taraftan da davraniginin tarzini tayin etmektedir. Baska bir ifade ile ara
degiskenler zihni bir islem sonunda tiiketicinin etkilendigi tesvik edici faktorler ile davranig

tarzi arasindaki iliskiyi saglamaktadir. Ara degiskenler iki grupta incelenebilir:

Ferdin Tutum ve Umitleri : Bunlar ferdin cevre ile iliskisi sonucu kazanilmis genel
hareket ve goriis tarzidir. Bir fertten bagka bir ferde farklilik gosterir. Tiiketicinin ¢evreyi
ve ¢evrede olusabilecek degisiklikleri kavramada ve ¢evreye uyumunda onun kisiligini

belirleyen unsurlardir.

Motivler : Ferdin davranisini etkileyebilen ¢ok ¢esitli motiv siralanabilir. Ancak bunlarin
bir kismi tiiketicinin satin alma davramisini destekleyici diger bir kismi ise Onleyici
mabhiyette etkide bulunurlar. Bu nedenle tiiketicinin satin alma motivlerini etkili motivler

ve menfi etkili motivler diye ikiye ayirmak miimkiindiir.

Katona modeline gore tiiketicinin satin alma davranis1 dort agamali bir iglemdir.

1. Tiiketici tesvik edici faktorler ile karsi karstyadir.

2. Davranisin ara degiskenleri tiiketicinin etkilenebilecegi tesvik edici faktorler ve
bunlarin etki derecesini sinirlar.

3. Tiiketiciye tesir edebilen tesvik edici faktorler onun bilgi hazinesinde

degisiklige yol acar.



4. Bilgi hazinesi gelisirken aym1 zamanda tiiketici davranigi ara degiskenlerin

etkisiyle belli bir davranis tarzina yani satin almaya yonelir.( Hsieh ,1989,5.318)

2.1.7.2.3 Lazersfeld Modeli : Lazersfeld Modeli’nin, tiiketicinin davranisina bakis agis1
Katona Modeli’ne olduk¢a yakindir. Ciinkii her ikisi de, esasen yirminci asir basinda Alman
ve Avusturyali psikologlarin gelistirmis olduklar1 ekolden hareketle ise baglamislardir. Ancak
denilebilir ki, Lazersfeld davranisi Katona Modeli’ne oranla daha dinamik bir iglem olarak

ele almaktadir.

Lazersfeld Modeli incelendiginde, tiiketicinin davranigini etkileyen faktorlerin yine, i¢ ve
dis faktorler olarak iki gruba ayrildigini gérmekteyiz. Davranigin i¢ faktorlerinden bir kismu,
ferdi belli bir satin alma davramisina dogru sevk eden ve ferdin tatmin duygusundaki
dengesizliklerin bir sonucu olarak kendini gdsteren motivlerdir. i¢ faktdrlerin diger bir kismi
ise; davranisin yoniinii tayin eden ferdin bilgi seviyesi, kiiltliri ile hissi, fizik ve maddi
kapasitesinden ibarettir. Bu anlayisa gore ferdin davranisi motivler ile tahrik olunmakta ve
diger i¢ faktorlere gore de yon kazanmaktadir. Ancak bir yandan da tiiketici, piyasada mevcut
alternatif mallarin 6zellikleri, satici firmalarin reklamlari, satis tesvik araclari ve satis

yontemleri, yahut referans gruplar1 gibi baz1 dig faktorlerin etkisi altinda bulunmaktadir.

Diger taraftan, tiiketici sadece i¢ ve dig faktorlerin etkisinde kalmamakta, fakat ihtiyacin
hissedildigi andan itibaren fiili satin alma islemine gelinceye kadar ki ¢evre sartlarinin etkisi
altinda kalmaktadir. Her asama ferdin satin alma davranisini karmasikliktan kurtarip, daha
belirgin hale getirmekte ve yine her asama tiiketicinin tercih alanimi git gide daraltarak

sonugta belli bir markay1 satin almaya sevk etmektedir.

Ferdin tiiketim davranisinda etkili olabilen i¢ faktorler, onun tabiatina ait unsurlardan
sadece bir kismidir ki; bunlara satin alma motivleri adin1 vermekteyiz. Tiiketicinin tutum, fikir
ve inanglar1 bir veya birkag etkenin tesiri ile satin alma motivi haline donlismekte, boylece

satin alma kavraminin fiili i¢ etkeni durumuna gelmektedir.( Hsieh D.1989 ,307-318)

2.1.7.2.4. March ve Simon Modeli : March ve Simon 1958’de yayimlanan eserlerinde is

arayan ferdin is ve igyeri se¢iminde g6z Oniinde bulundurdugu kriterlerin is ve isyerinin



kararim1 nasil etkiledigini aciklamislardir. Buradan hareketle satin alma motivlerinin
tilkketicinin markalar arasi tercihini etkileyis tarzi hakkinda bazi sonuglar ¢ikarilabilmektedir.
Nitekim tiiketicinin markalar arasi se¢iminin o ana kadar kullandigr markalardan edinilen
tecriibe ile marka degistirme imkanmin kolayligina bagl oldugu sdylenebilir. Ancak konu
daha yakindan incelendiginde, ferdi belirli bir markadan digerine geciste etkileyen temel

faktorlerin bes grup i¢inde toplandigini gérmekteyiz. Bunlar:

Alternatif markalarin goze ¢arparlig
Tiiketicinin alternatif markalar hakkinda bilgi edinme egilimi
Tiiketicinin hali hazirdaki marka tercihinden sagladig: tatminin derecesi

Alternatif markalarin temin edilebilme kolayligi

A S

Tiiketiciyi marka degistirmeye sevk eden motivler.

Tiiketicinin bir markadan digerine ge¢isi, onu halen kullandig1 markay1 degistirmeye sevk
eden motivlerin bir fonksiyonudur. Tiiketiciyi marka degistirmeye sevk eden motivler ise,
onun halen kullandigi markadan sagladigi tatminin derecesine bagli bir fonksiyondur.
Tiiketicinin bagka bir markay1 denemek istemesi ve baska markalar hakkinda bilgi edinme
istegi, halen kullandigi markadan sagladigi tatmin seviyesinin disik oldugunu

gosterebilmektedir.

Tiiketicinin bagka bir markay1 arzu edisinin siddeti, onun bu ana kadar alternatif markalar
hakkinda edindigi tecriibe ile bir baska markaya gecisin timit edilen faydasina ve alternatif
markalarin tiiketici i¢in gbze ¢arparligina bagli olarak belli olur. Alternatif markalarin temin
edilebilirligi de bu markalar1 arz eden firmalarin {iretim ve pazarlama imkanlaria, bu
imkanlar ise, rakip firmalarin ekonomik, hukuki ve sosyal sartlarina bagl bir fonksiyondur.

(Eun ve Resnick 1988,s.34).

2.1.7.2.5.Nicosia Modeli: Nicosia Modeli {iretici firma ile potansiyel tiiketiciler arasindaki
iliskiyi incelemeye calisir. Bu modele gore liretici firmalar mesajlar1 (reklamlar1) yoluyla
tilketici ile iliski kurmaya calisirken, tiiketici de iletisimini satin alma davranisi ile gosterir.

Nicosia Modeli 4 agsamadan olusur:

1. Tiketici heniiz {iriin ya da hizmetten haberdar degildir. Reklam (ileti) ile

tilkketicinin mal ya da hizmetten haberdar olmasi saglanir. Bu mesaj ile de tiiketicinin bu



mal ya da hizmete kars1 tutumlarinin olusmasina yardimci olunur. Eger bu iletisim basari

ile gerceklestirilmisse tiiketici o mal ya da iiriinii tanimig hatta {irlinden etkilenmis olur.

2. Bu agamada tiiketici mesajda konu olan mal ya da hizmetin degerlendirilmesini
yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama siireci i¢sel ve dissal bigimde
gerceklesebilir. I¢sel aramada tiiketici, mesaja konu olan mal, marka, iiretici firma gibi
cesitli unsurlar hakkindaki bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo-psikolojik
alanindan elde etmeye ¢alisir. Digsal aramada ise tiiketici kendi deneyimlerin ve inanglari
disindaki bir takim kaynaklardan bilgi edinme yolunu seger. Yine bu asamada ayni {iriin

grubundaki alternatiflerin de gézden gegirilmesi s6z konusudur.

3. Bu asamada satin alma egilimi, satin alma fiiline doniismektedir. Eger ikinci
asamada yeterli diizeyde bir giidiillenme ger¢eklesmisse satin alma egiliminin, satin alma
fiiline doniismesi oran1 yiiksektir. Ancak bu asamada {iriintin bulunabilirligi, satis noktasi,

reklamlari, goreli fiyatlar ve satis elemanlari gibi unsurlar 6nemli rol oynarlar.

4. Dordiincii agamada mal ya da hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse
depolanmasi tiiketicinin marka ic¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun sonucunda ise geri
besleme yolu ile (feed back) iki kanalli bir akim gergeklesecektir. Asagidaki sekilde de
goriildiigii  gibi;Birincisi satis sonuglarinin  firmaya ulasmasi ve firmanin bunu
degerlendirmesi, ikincisi ise tiiketicinin deneyim yoluyla &grendiklerini bellegine

kaydetmesi ve buna bagl olarak tutumlarinin etkilenmesidir.

FIRMA TUKETICI

N

Sekil 2.5. Tiiketici ile Firma Arasi iletisim



Satin alma eylemini, devamlilik arz eden bir islem olan karar vermenin sadece bir bileseni
olarak aciklayan Nicosia yaklasiminin ayirt edici 6zelligi, satin alma eyleminden cok, bu

eylemin dncesi ve sonrasini kapsayan karar islevine dayanarak agiklamaya calismasidir.

Dairesel iliski biitiinii ele almis ve insanlar arasi etkilesim esasina oturtulmustur. Firmanin
da model icinde incelemesi ayr1 bir boyut kazandirmistir. Modelin biitiiniinii inceleyen
yaklagimda, tiiketici yalniz, karar sonucundaki satin alma davranisi ile degil, her asamada

incelenmistir. (Cox ve Ross 1979, 229-63)

2.1.7.2.6.Hovard-Sheth Modeli: Bu model 6grenme kuraminin sistematik bir uygulamasi
olup marka secimi davramigini incelemektedir. Bu modele gore marka se¢iminin tesadiifi
olmadigi, sistematik bir siire¢ oldugu kabul edilir. Tiiketici akilci kararlar almaya calisir.
Ancak karar alma, 6grenme ve bilis kapasiteleri ile sinirl bilgilerin etkisindedir. Buna gore
modelde bagimsiz degisken kabul edilen 6grenme ile bagimli degisken davranig arasindaki

iliskiler incelenmistir.

Bu modelin en 6nemli 6zelligi, her satin alma durumunu ayni derecede 6nemli gérmemesi
ve degisik satin alma durumlar arasinda farklilik olduguna dayanmasidir. Bu modelde ti¢ tiir

satin alma davranisi 6n goriilmektedir.

v" Otomatik satin alma davranisi
v Sinirli sorun ¢ézme davranisi

v’ Sinirsiz sorun ¢ozme davranisi

Otomatik satin alma davranisi : Yeniden 0grenme ihtiyact olmadig1 ya da ¢ok az oldugu
satin alma davramigidir. Bu tiir davranislarda tiiketici satin alacagi mal ya da markalar

hakkinda yeni bilgiye ya hi¢ ya da ¢ok az ihtiya¢ duyar.

Swtirlt sorun ¢ézme davranigi: Tiketicinin satin almak istedigi mal hakkinda az bilgiye
ihtiya¢ duydugu satin alma durumunu ifade eder. Tiiketici eskiden satin aldig1 markay1 satin

alirken alternatif yeni markalar hakkinda bilgi edilir. Ama fazla bilgiye de ihtiyag yoktur.



Stnirsiz sorun ¢ézme Davramisi: Tilketici satin almak istedigi mal ya da marka hakkinda
cok az bilgiye sahip oldugu gibi s6z konusu malin yada markanin riski yiiksektir. Bu gibi

durumlarda tiiketici bilgiye karsi son derece duyarlidir. ” ( Islamoglu, 1999,5.131 - 132)

2.1.7.3.Dogal Olaylari inceleyen Model

Kurumsal modellerin disinda tiiketici davraniglarini tanimlayan iki farkli modelden sz
etmek miimkiindiir bunlardan birincisi mantiksal modeller olarak anilan modeldir ki grupta
inceleme dis1 birakilmistir. Ikinci grupta yer alan model ise tiiketici davranislarin1 dogal akist
icinde inceleyen modeldir. Dogal olaylar1 inceleyen modeller satin alma siirecini
aragtirmactya goriinen sekliyle degil de tiiketicinin uygulamasina gore ele alip incelemeyi 6n

goren modeldir. ( Hisrich, 1993,5.75)

3.BOLUM
KULTUREL ALGILAR DUZLEMINDE TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISLARI VE KARAR SURECI

3.1.Tiiketici Satin Alma Davranislar:

Tiiketici kararlari, satin alinacak esyanin tipine gore degisir. Dis macunu, tenis raketi,
bilgisayar, yeni bir otomobil i¢in satin alma kararlar1 birbirlerinden ¢ok farklidir. Muglak ve
pahali esya satin aliglarinda muhtemelen tizerlerinde daha uzun durulan satin alma kararlari ve
bu kararlar1 verecek daha fazla sayida insan bulunacaktir. Assael, satin alicinin, satin alma
islemindeki kararmin derecesini ve markalar arasindaki farklarin derecesine gore dort tiirlii

satin alma davranis1 dort grupta inceler.( Kotler, s.177)

3.1.1.Muglak Satin Alma Davranis1



Muglak satin alma davramis1 iic adimdan olusur. Oncelikle satin alici, iiriin hakkinda
inanclar gelistirir. Sonra iiriin hakkinda tutumlar gelistirir. Ve son olarak ise hangi markay1
satin alacagina karar verir. Tiiketiciler bir satin alma islemine kendilerini derinden verdikleri
ve markalar arasindaki Onemli farklar1 bildikleri zaman, muglak satin alma davranist
icindedirler. Bu tiir davranislar, 6zellikle pahali olan sik sik satin alinmayan zaman, rizikolu
ve kendisini yiiksek Olcilide ifade eden fiiriinlerde ortaya ¢ikarlar. Tipik bir tiiketici, {iriin

kategorisi hakkinda fazla bilgiye sahip degildir.

Uzerinde derinden durulmasi gereken asil nokta, bir iiriiniin hazirlayicisi, tiiketicilerin,
gerekli bilgiyi nasil edindiklerini ve onu hangi davranisla degerlendirdiklerini bilmelidir.
Pazarlayici, satin alicilarin, {riin Ozelliklerini ve bu Ozelliklerin nispi  Onemlerini
o6grenmelerinde yardimci olabilmeleri igin stratejiler gelistirmeli ve daha énemli 6zelliklerle,

sirketin markasindaki yiiksek seviyeye tiiketicilerin dikkatini ¢ekmelidir. ( Kotler, s.177)

3.1.2.Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bazen tiiketici aligveris yapmay1 diisiindiigii {iriin pahali ve daha 6nce bu tiir aligveris
yapmamis olmasi sebebiyle, o iirlin hakkinda derin bir arastirmaya girebilir. Ancak buna
ragmen markalar arasinda ¢ok az fark goriir. Boyle bir durumda tiiketici, kendisine saglanan

bir satin alma kolaylig1 karsisinda tereddiit etmeden, o iiriinii satin alacaktir.

Mesela, hali satin alinmasi1 yiiksek oOl¢iide diisiinlip taginmayi1 gerektirir, ¢ilinkii hali
pahalidir ve kendisini ifade eden bir {iriindiir. Ama yinede satin alict belirli bir fiyat
kategorisindeki halilarin hepsinin ayn1 oldugunu diisiinebilir. Hali satin alindiktan sonra
tiiketici, halinin hosa gitmeyen baz1 6zelliklerini fark ettiginden veya diger halilar hakkinda
bazi i1yi seyler isittigi icin rahatsizlik hissedebilir. Tiiketici bu durumda belirli haliy1 satin
almakta yerinde bir karar verdigini belirten enformasyonu dikkatle dinleyecek veya

okuyacaktir.” ( Kotler, s.177)

3.1.3.Alisilmis Satin Alma Davranisi



Markadan markaya farklilik gostermeyen bazi iirlinler i¢in tliketiciler arastirma yapma ya
da diisiinme ihtiyac1 duymazlar. Ozellikle sik satin alinan, diisiik fiyatl iiriinler i¢in bu tiir
satin alma davranisina sik sik rastlanir. Tiiketici bu tirlinler i¢in etraftan bilgi toplamaz, ya da
marka Ozelliklerini degerlendirmezler. Karar siireglerinde uzun bir diisiinme siireci yoktur.
Ornegin toz seker almak isteyen bir tiiketici i¢in o sekerin markasi ¢ok fazla énem tasimaz.
Magazaya girerler, ve rafta gordiikleri bir toz sekere uzanip alirlar. Bu tarz {iriinlerde miisteri
hep ayni markay1 satin aliyorsa, bu durum miisterinin marka bagimliligint degil, onu satin

almaya aligmis olmasidir.

Tiiketici davraniglari, bu iiriinlerde, normal inang, tutum ve davranig sirasinmi takip etmez.
Onlar, televizyondaki veya yazili reklamlardaki enformasyonu pasifce kabul eder
durumdadirlar. Reklamin sik sik tekrarlanmasi marka inancini degil marka aginaligini yaratir.
Aligverisi yaptiktan sonra, liriin iizerinde uzun uzun diisiinmeden satin aldiklarindan yaptiklar

tercihleri muhtemelen degerlendirmezler.” ( Kotler, s.177 — 178 )

3.1.4.Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Bazi durumlarda tiiketici iiriin lizerinde az diisiinmesine ragmen, markalar aras1 farkliliklar
oldugunun bilincindedir. Ornegin ¢ikolata almak isteyen bir tiiketici, ¢ikolatanin markasini
fazla degerlendirmeden satin alir. Bu tarz satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler tirtinii
tiketim sirasinda degerlendirirler. Ikinci kez aymi iiriinii almak istedikleri durumlarda
ise,farkl1 bir tat icin baska bir markay1 tercih ederler. Bu gibi durumlarda tiiketicinin farkli

markalara yonelmesi, ¢esitlilik istenmesinden kaynaklanmaktadir.
Bu kategoriye hitap eden firmalar i¢cin 6nemli olan pazarlama stratejisi tirlinlerinin raflarda

bulunmasidir. Bunun yaninda kendi {irlinlinii hatirlatacak reklamlarla firma, {irlinliniin

satiglarinda bir devamlilik yakalayabilir.

3.2.TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI



Karara verme,birey olarak herkesin giinliikk yasami i¢inde yerine getirdigi bir eylemdir.
Karnimizi neyle doyuracagimizdan tutun da hangi kiyafeti giyecegimize kadar hayat

kararlardan ibarettir.

Karar vermede en Onemli nokta , karar verdigimizde kararin sonuglarindan emin
olmayisimizdir. Iste karar vermeyi bu derece onemli kilan nokta budur.(Tek,1999,5.331)
Ozellikle pazarlama agisindan bakildiginda tiiketicinin karar verme siireci karmasik bir yapida

olup bir ¢cok etmenden etkilenmektedir.

Giliniimlizde alicilar1 satin almaya iten en Onemli unsur, isletmelerin uygulamaya
koyduklar1 pazarlama ¢alismalar1 ve politikalar ile piyasada kabul faaliyetleridir. Bununla
birlikte kiiltiirel farkliliklar, sosyal ¢evre, aile yapisi ve ekonomik geligsmeler insanlar1 satin
almaya motive eden Onemli etkenlerdir. Bir malin satilabilmesi i¢in iki énemli kosulun

varhigini belirtmek yararli olacaktir.

l. Satin alma niyeti.
2. Cevre etkileri yada kisisel farkliliklar.

Satisa sunulan triinlerin fiyat, 6deme sekli, kalite ve verimlilik agisindan standart olmasi
durumunda bile baz1 gereksinimlerin karsilanmasinda kisiligi, firmanin itibari, uzun siireli

alig-veris iliskisi gibi etkenler alicilar i¢in tercih noktasinda 6nemli unsurlardir.

Satista motivasyon, hem alic1 hem de satici agisindan satin alma siireci igerisinde dnemli

bir etkiye sahiptir.

Alicilar satin almaya motive etmelisiniz. Uriinii satin aldiklarinda saglayacaklar1 faydalari
duyuyor olmak, avantaj yakalayacaklari iirlinii bugiin en uygun kosullarla satin aliyor olmak

bile alicinin motivasyonunda 6nemli etkiler yaratabilir.

Satic1 agisindan ise o miisteriyi kazanmak ve satislarina bir yenisini ilave ediyor olmak,

kazang elde etmek dnemli motivasyon kaynagidir.



Bir ¢ok tiiketici satin alma kararim1 vermeden once bir planlama yapar. Satin alma 6ncesi

yapilan bu planlama;

1. Uriinii ve markanin belirlenmis olmas1
2. Uriin Kategorisinin belirlenmis olmas1
3. Uriin sinifinin belirlenmis olmas1

4. Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi
5. Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi

seklinde kendini gosterir.

Yukar1 da saydigimiz ilk dort madde planh satin almay1 gosterir. Uriin ve markanin belli
olmas1 cok tipik bir planl satin alimdir. Tiiketici aradigin1 bulmak i¢in zaman ve enerji

harcamaya isteklidir. Bu yiizden {iriiniin dagitim bigimi segici olmalidir.

Eger birey bir ihtiyaci alig veris 6ncesi belirlemeden yani alim niyeti yokken, alig veris

ortamindan alim yapiyor ise “plansiz satin alma” s6z konusudur.

Tiiketicinin kisisel nedenleri disinda digsal bir ¢ok etken satin almay etkiler.

Magazanin genel atmosferi, imaji gibi faktorler satin almayi etkileyebilmektedir.
Tiiketicinin satin alma icin gerekli olan zaman1 da satin almayi etkileyen faktorlerden biridir.
Tiiketicinin maagini1 aldig1 zaman da satin almayi etkileyen bir sebep olabilmektedir. Biiyiik
stiper marketlerle ilgili olarak yapilan bir ¢aligma, stiper marketleri daha ¢ok c¢alisan kesimin
kullandigin1 ortaya koymustur. Her tiir {riiniin bir arada bulunmasi ¢alisanlara zaman

kazandirdig1 i¢in bu magaza tipleri bir avantaj olarak goriilmektedir.

Durumsal etkilerle baglantili olarak pazarlama yoneticilerinin iki énemli konuyu g6z ardi

etmemesi gerekir.

l. Bu etkilerin tiiketicinin satin alma kararini ve se¢imini etkiledigini ¢ok iyi bilip

analiz edebilmelidir.



2. Tiiketicinin magaza i¢indeki davranislarini, olumsuz etkileyebilecek unsurlari
ortadan kaldirmaya g¢alismalidirlar. Ornegin, iiriiniin bulunamamas: yada sunuslarm,

teshirlerin etkili bigimde yapilamamasi gibi.

Magazanin dig goriiniisiinden tiiketiciler etkilenebilmektedir. Magaza atmosferi aligveristen
zevk almayi, magazada daha ¢ok bulunmayi1 ve magazaya sik gelmeyi etkileyebilmektedir.
Magazalarin disg goriiniimleri tliketicilere igeride ne olabilecegi hakkinda bilgi verebilmelidir.
Bu acidan bakildiginda da goriinim “magazanin paketidir” ve igeride ne oldugunu

yansitabilmelidir.

Magazada calisan satis elemanlar1 ve miisteri hizmetlerinin diizeyi satisa ve se¢ime olumlu

etkilerde bulunmaktadir.

Giliniimilizde internetin getirdigi kolayliklar tiiketici davraniglarinda bazi degisikliklere
neden olmaktadir. Magazanin olmadigi, durumsal etkilerin kisi tarafindan ayarlandigi,
tiriinlere dokunmadan alim yapildig1 goz Oniine alindiginda, internetten alim yapilmasin

aciklayan bir ¢ok degiskenin oldugu goriiliir.

Degisen kosullar, yeni tiliketici trendlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Bu trendler
arasinda ¢ok tarzli yasamdaki artig, daha bilingli tiiketici profili ve degisen tercihler, artan
miisteri beklentileri, artan zaman baskisi, azalan miisteri sadakati ve magaza markalarinin

yiikselisi sayilabilir.(Altunisik R.,Ozdemir S.,Torlak O.,Modern pazarlama,2001,s.345)

Tiim bu degisen trendler,kosullar ve etmenler tiiketicinin karar verme siirecini yakindan
etkilemektedir. Genel olarak tiiketicinin karar alma siireci bes asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar;

Sorunun belirlenmesi

Bilgi ve seceneklerin arastirilmasi

Segeneklerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi davranig olarak siralanabilir.



3.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina varilmasi uyaricilarin bir sonucudur. Sorunun

belirlenmesi karar verme siirecinin ilk asamasidir.

Satin alma islemi, satin alictnin bir mesele veya ihtiyagla karsi karsiya bulundugunu
anladig1 zaman baglar. Bu ihtiyag, dahili ve harici diirtiilerle de hareketlendirilebilir. ( Kotler,

s.177-178)

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar. Bu,
biyolojik ihtiyacin duyulmasi veya reklam veya gérme gibi bir dis etkiyle ortaya cikar. Thtiyag

duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilagilir. ( Mucuk,1998,s.89 )

Tiiketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir ayrilik, bir uymama goriirse bir sorun
var oldugunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her sabah kalkinca arabasinin zor galistigini veya
sik sik ariza yaptigini goriince bir sorunla karsi karsiya oldugunu fark edebilir. Bu olayin var
oldugunu goren tiiketici bir seyler yapmasi gerektigine karar verebilir. Giivenilebilecek bir
otomobil ihtiyacinin varligin1 ona otomobilin sik sik ariza yapmasi fark ettirecektir.
( Hatipoglu, 1993,s.36)Mevcut durum “biz simdi nerdeyiz?sorusunun cevabi olurken,
arzulanan durum “nerede olmak istiyoruz?” sorusunun cevabini verir. Bu ikisinin
uyumsuzlugu kiside bir ihtiyaci, bir sorunu ortaya ¢ikarir.

Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar iiriinleri onlara ihtiyaglar
oldugunu hissettikleri i¢in alirlar. Ihtiyaglarmn belirlenmesi igin uyarilar igeriden veya
disaridan gelebilir yada bir arkadasin yeni bir {irlinlinii goriip bir tanede kendisi almaya karar
verebilir. Bazen bu ihtiyaglar aninda ortaya cikabilir. Bazen de bu ihtiyaglar biling altindadir

dolayisiyla bunlar1 uzun siire sonra gideririz. ( Hisrich, 1993,s.83 )

3.2.2.Bilgi ve seceneklerin Arastirilmasi

Sorununu belirleyen tiiketici,sorununa ¢dziim olacak segenek ve bilgileri elde etmeye
calisir. BOylece daha fazla bilgiyle daha iyi secimler yapabilecektir. Ancak bilgiyi aramanin,
tilkketiciye zaman ve bu bilgiye ulagmada gosterdigi ¢abalarin maliyeti olacaktir. Maddi

manevi tiiketicinin katlandig1 bu kiilfetler , bilgi edinmenin maliyeti olacaktir. Bilgi edinmede



en c¢ok kullanilan yontem, arkadas ve aile c¢evresine damigsma, diikkanlar1 gezerek bilgi

toplama seklinde kargimiza ¢ikar

Baz1 durumlarda satis1 yapmak i¢in gereken biitiin unsurlar vardir. Yogun bir ihtiya¢ s6z
konusudur. Bu ihtiyaci giderecek giizel bir {iriin vardir ve bu iiriin oradadir. Ayakta atistirilan
yiyeceklerin satin alinmasi bu duruma bir 6rnektir. Ag¢simizdir,achiinizi bir hamburger ve
patates kizartmasi giderecektir, bir ayakta yiyecek lokantasi1 yakininizdadir, dolayisiyla durur

ve bu yiyecegi alirsiniz.

Ancak c¢ogu durumlarda satis bu kadar da kolay degildir. Tiiketici ihtiyacim1 hemen
gideremez, ¢iinkii bir seyler eksiktir. Ornegin tiiketici hangi marka {iriiniin ihtiyacin1 en iyi
sekilde giderecegini ya da iiriinii nereden alacagini bilemeyebilir. Bu gibi durumlarda tiiketici
bulabildigi bilgileri not alacak ve daha ilerideki bir satin alma faaliyetinde hatirlayacaktir.

( Hisrich, 1993,5.83 )

Tiiketici bir ihtiyacin var oldugunu goriince bilgi toplamaya baslar. Tiiketici cesitli bilgiler
arayacaktir. Bazilarina deginelim: Mallarin 06zellikleri, saticilarin  &zellikleri, degisik
markalarin var olup olmadig1 ve bunlarin 6zellikleri, garantiler, kullanma bilgileri, fiyatlar vb.
gibi konular olacaktir.

Tiiketici bu bilgileri toplamak icin ne kadar siire harcayacaktir ? Siire malin ve harcanacak

paranin 6nemi ile tiikketicinin dnceki tecriibesine baglidir.

Bilginin ¢esitli kaynaklar1 vardir:
v’ Tiiketicinin kendi tecriibesi,
v’ Arkadas, akraba gibi ¢evresel iligkiler,
v’ Reklamlar,
v Ambalajlar,
v Vitrinler ve magaza igindeki cesitli gosteriler,
v Gegici kullanimlar,
v’ Bedava numuneler,

v’ Cesitli tiiketici kuruluglar1 raporlar1 vb. ( Hatipoglu, 1993,s.36 — 37 )

3.2.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi



Secenekler ve bilgiler toplandiktan sonraki asama bunlarin degerlendirilmesidir. Genellikle
riski en az olan secenek secilir. Tiiketicilerin bu secenekleri degerlendirmede kullanacaklari
secim kriterleri,tiiketicilere ve duruma bagl olarak degisecektir. Nasil bir tek tiiketici talebi

yoksa, bir tek degerlendirme de yoktur.

Kolayda iirlinler i¢in kullanilan kriter sayisi azken, begenmeli mallarda kullanilan

degerlendirme kriterlerinin sayist oldukga fazladir.

Alternatifler degerlendirilirken zaman unsuru yine rol oynar; ihtiya¢c acil degilse,
alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis deneylimler, ¢esitli markalara

ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur. ( Mucuk, 1998,5.89 )

Bunun ig¢in tiiketicinin dncelikle elindeki bilgileri sistematize etmesi ve degerlendirme i¢in
bir 6l¢ii belirlemesi gerekmektedir. Fiyat, dayaniklilik, ekonomiklik, etkinlik, giivenirlilik bu

Olciitlerden bazilaridir.( Pazarlama Diinyas1 Mart / Nisan, 1991,s.21 )

Satin alma siirecinin biitiin asamalar1 dnemlidir. Ancak degerlendirme asamasi genellikle
en onemli noktadir. Burada bir ka¢ faktdr énemli rol oynarlar. Ureticiler cesitli iiriinlerin
kalite ve oOzelliklerini hiz, gii¢, giivenlik gibi belirli 6zelliklere ya da iirlin kategorisi ve

tiiketicilere gére degisen uzun {iriin hayatina gore degerlendirirler. ( Hisrich, 1993,s.84 )

3.2.4.Satin Alma Karari

Satin alma iki faktoriin fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikar. Birincisi; satin alma niyetidir.

Ikincisi ise ¢evre etkileri ve kisisel farkliliklardur.

Tiiketici, degerlendirme sathasinda, secilecek markalar arasinda tercihler yapar. Tiiketici,
ayni zamanda, en ¢ok tercih edilen markay1 satin almay1 diistinebilir. Bununla beraber, satin

alma arzusu ve satin alma karar1 arasina tiiketicinin ¢evresinin etkisi girebilir.

Bunlar ‘digerlerinin etkileri’dir. Tiiketici bir iirlinii satin alma istegi i¢inde olabilir, ancak
cevresindekilerin etkisi ve yonlendirmesiyle belli bir markaya yada iiriine yonelebilir.
Yada tiiketici yine bir {riin alma istegindedir, fakat digerlerinin ortamma uyum

saglayabilmek icin yine belli bir markaya yonelmis olabilir.



Tiiketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile segilen iiriinii almayabilir. Sosyal faktorler
ve beklenen kosullar bu satin alma girisimini etkileyebilir. Sosyal faktorler satin almaya
digerlerinin gosterdigi tepkileri yansitir. Sosyal faktorlerin diger kisinin tercihi, ne kadar
begenip begenmedigine ve o kisinin goriisiine ne kadar énem verdigine baglidir. Burada
birincil referans gruplarinin giiclii etkisi vardir. Beklenen kosullar tiiketicinin dis kosullarin ne
olacagma iliskin beklentileridir. Bu kosullardaki bir degisime, ornegin bir ekonomik

durgunluk tiiketicilerin satin alma ertelemesine neden olabilir.( Hisrich, 1993,5.84 )

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak tizere iki ¢esit satin alma davranisi
gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alman iiriinlerde tiiketici, kiigiik miktarlar1 tercih ederek ve
deneme satin alimi olarak isimlendirilen davraniglart uygular. Deneme satin almalarin amaci
satin alinan yeni iirlinlin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk
kez kullanic1 iiriin i¢in bu tip satin alma davranigina bagvurur. Deneme kullanimi sonucu
tilkketici yeni {irliniin ihtiyacini 6nceden kullanilan iiriinlerden daha iyi giderdigine inanirsa

tiriinii tekrar satin alir.( Kavas ve Digerleri, 1995,5.56 )

Bu asamada daha oOnce verilen karara gore se¢im yapilir.Kuskusuz daha once verilen
markanin bulunup bulunmadig: karar1 etkiler. En iyisi yoksa kabul edilecek bagka bir marka
satin aliir. Bu asamada hangi saticidan satin alinacagina dair karar verilir. Kuskusuz saticinin
da secimi alinacak mal iizerinde etkili olur. Bunun gibi 6deme sartlari, malin fiyati, teslim
bi¢cimi ve sartlari, bakim, kredi vb. satin alimacak malin cinsi iizerinde etkilidir.( Hatipoglu,

1993,5.37)

Tiiketicinin satin alma davranis1 daha 6ncede deginildigi lizere planli yada plansiz sekilde
olabilir. Uriin ve markaya y&nelik planlar yapilip satin alma eylemi gerceklestirilebilirken,
satin alma niyeti olmadan da satin alma eylemi gergeklestirilebilir. Bunlara ilaveten son
zamanlarda bireylerin ihtiya¢ duymadiklar1 halde satin alma davranisinda bulunmalar1 gibi bir
aligveris cesitli ortaya ¢ikmustir ki buna da satin alma takintis1 denilebilmektedir. Bu tarz satin
alma davranisinda bulunan bireyler genellikle morali bozuldugunda, cani sikildiginda, bos

vakit buldugunda ya da yalniz kaldiginda alisveris yaparlar.

3.2.5.Satin Alma Sonrasi1 Davranis



Satin alma karar silirecinin son agsamasinda tiiketici, aldig1 kararin sonucunu degerlendirir.
Bu sonug, tiiketiciyi {i¢ tiirlii tepkiye gotiiriir. Miisteri ya memnun kalmadigi icin sikayetcidir,
ya memnun kalmistir ve {iriinii yeniden kullanma taraftar1 olacaktir. Ya da kismen memnun
kalmustir , 1srarc1 olamamakla birlikte muhtemelen {iriinii ilerleyen zamanda tekrar kullanma
girisiminde bulunacaktir. Kismen tatmin olan miisteri bilissel celigki i¢inde olacaktir. Kisi
muhtemelen iki ya da daha fazla secenek arasinda celiskiye diiser. Ornegin x markali
parfiimle y markali parfiimden birini segmek durumunda kalan kisi, x markasini satin
aldiginda,y markasinin Ustiinliiklerini diisiinerek , x markasin1 almakla akiler davranip
davranmadigini kiyaslayacaktir.

Satin alma sonras1 miisteri fikirleri, liriine yansiyacagi i¢in pazarlama yoneticilerinin gérevi
satin alma sonrasinda da devam eder. Tiiketicinin bagkalarina {iriinle ilgili nasil bir yorum
yapacagl, bir daha satin alma eyleminde bulunup bulunmayacagi pazarlama agisindan
onemlidir.

Ancak, aligkanliga doniisen satin almalar disinda tiiketicide secilen malin olumsuz yanlari,
secilmeyen mallarin istiinliikleri bir kaygi, yanhs se¢cim endisesi ve uyumsuzluk yaratir.
Isletme, reklam, diger tutundurma calismalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle satmis oldugu
mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiy1r ve olumsuz duygulart silmeye ve en
azindan azaltmaya calisir.”( Mucuk,1998,s.90 )

Satin alma siirecinde tiiketiciler kendilerine o lirlinden memnun kalip kalmayacaklar1 ya da
verdikleri bedelin karsiligini alip alamayacaklariyla ilgili sorular sorarlar. Ve bu sorular satin
alma sonrasinda da devam eder.Hisrich bu konu da “Eger is hayatiniza devam etmek

istiyorsaniz, tiiketicinin satin almadan sonraki hislerine de dikkat etmelisiniz” der.

33. KULTUREL YAKLASIMLAR ACISINDAN MUSTERILERIN SATIN ALMA
BICIMLERI

3.3.1. Aliskanhklara Gore Satin Alan Miisteri Tipi

Bu tarz miisteriler aslinda ikna edilebilmeleri en zor miisteri tiplerinden biridir. Daha

oncesinde satin almis oldugu {irline, magazaya,saticiya karsi olan aligkanligi, farkli bir tercih

yapmasinda en 6nemli engeldir.



Boyle bir miisteriyle yiiz ylize goriisiillmesi durumunda firma agisindan yapilmasi gereken
ilk 1is, gorlismeyi bir satis goriismesi ortamindan kurtararak,gériismeyi sadece kendi
tiriinleriyle ilgili bilgi alig-verisi diizeyine ¢ekmek ve kendi iiriinlerini tercih ettigi noktadaki

kazanimlarinin tekrar vurgulanmasidir.

Miisteri genelde yeni bir riski satin almamak icin tercihini alistig1 {iriinden yana kullanmak
ister. Firmalar bu durumda tiiketiciye kendi {iriinlerini tercih ettiginde su anki riskinden daha

fazla bir riskin olamayacagini1 vurgulamak olacaktir.

3.3.2. Mantiksal Bir Siirec Sonucunda Ikna Olan ve Satin Alan Miisteri Tipi

En kolaylikla satis yapilabilen miisteri tipidir. Gorlisme esnasinda dogru verilerin
kullanilmasi, kullanilan climlelerin bir takim kanitlarla desteklenmesi; yaptiginiz goriigme
miisterinin gereksinmeleri konusunda saglam verilerin saglanmasi ve bunlar mantiksal bir
temelde alicilara aktarilabiliyorsa, boylesi miisteri tipleriyle sorunsuz iletisim kurularak basari

kazanilabilir.

3.3.3. Hayatin Bir Geregi Olarak Duygusal Anlamda Satin Alan Miisteri Tipi

Alicilar sadece mantiklarina gore hareket etmis olsalardi sadece piyasanin en iyi tirliniini
satin almak i¢in caba harcarlardi. Yapilan aragtirmalar gostermistir ki cogu alict ¢ok yakininda
daha uygun sartlarla bulabilecekleri iiriinii sadece saticinin yaklasimi sonrasinda satin almay1

diistinebilmektedir.

Daha da onemlisi, yapilan bir istatistiki arastirmaya gore bir saticinin karsi cinsine satis
yaparken hem cinsine gore ii¢ kat daha basarili oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunu da miisterinin

duygusal diinyasinin bir etkisi olarak diisiinmek miimkiindiir.



3.3.4. Sadece Maddesel Anlamda Ekonomik Oldugu I¢in Bir Uriinii Satin Alan Miisteri
tipi

Ulkelerin ekonomik kosullarina gore degisiklik gdstermekle birlikte tiim ekonomik
yapilarda bu tarz miisteri tipleriyle karsilasmak miimkiindiir. Bu tarz miisteriler bir iirlinii ucuz
bulduklarinda, zaten sorun yok gibi goriilebilir. Ancak su goz ardi edilmemelidir ki ne denli

ucuz fiyat verilirse verilsin, bu tarz miisteriler iiriinleri daha ucuza talep edeceklerdir.

Goreceli olarak pahali bir {iriin satiyor ise (rakip tirlinlere nazaran), miisterinin s6z konusu
iriinii satin almas1 ancak kendisinin bu {iriinii satin almasi durumunda uzun doénemli
kazanimlar saglayacak olmasi ve kalite bakimindan diger iiriinlere nazaran daha iistiin oldugu
fark ettirilerek saglanabilir. Bu tarz miisteriler iiriinlin daha ¢ok kendisine maliyetiyle

ilgilendigi i¢in, liriiniin saglayacagi toplam fayda gozler oniine serilmelidir.

Bu tip satin almay1 eski bir Cin atasozii olan “Kalitesiz bir ayakkabi alacak kadar zengin

degilim” ciimlesi ¢ok giizel bir sekilde agiklamaktadir.

3.3.5. Yapilan Reklamlara yada Uriiniin Dis Gériiniisiine Bakarak Satin Alan Miisteri
Tipi

Bu tarz miisterilerde satin alma biiyiik oranda gergeklesmis durumdadir. Ciinkii miisteri
triini reklamda veya raflarda gorerek biiyiikk oOlciide etkilenmis durumdadir. Bu tarz
miisterileri uzun donemde kazanmak firmalar agisindan oldukg¢a zor olacaktir. Daha ¢ok dis
gorilinlistine bakarak satin alma eyleminde bulunan bu tarz miisteriler, {riinii kullanma
asamasinda olumsuzluklarla karsilagsabilmekte ve iirline karst olumsuz bir izlenim

gelistirebilmektedir.



3.3.6. Satic1 ile Alic1 Arasindaki iletisim Kalitesine Gore Satin Alan Miisteri Tipi

Bu tip miisterilerde yiiz yiize gerceklestirilen goriismelerin goriisme kalitesi ¢cok 6nemli bir
unsur olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu aliciya yeni fikirleri benimsetmenin temel sarti,

gercekleri objektif dlgiitler kullanarak rasyonel, mantikli bir bicimde anlatmaktir.

Bu tarz miisteriler iirtinden ¢ok ,iiriinii satmakla gorevli kisilerle kurdugu iletisimden
etkilenerek satin alma davranisini gergeklestirir. Firmalar agisindan dikkat edilmesi gereken
husus, bu tip miisteriler i¢in, {irliniin pazarda konumlandirmasindan ziyade iiriiniinii satacak

kisileri de pazarlama stratejisinin i¢inde bulundurmasidir.

3.4 TEKRARLANAN SATIN ALMA DAVRANISI ACISINDAN SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISLAR

Satin alma karar silirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin etkilerini ve sonuglarini
degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur. (Odabas1 Y.,Baris G.,2002,s.387). Satin
alma davranis1 sonrasi, miisteri tepkileri pazarlama agisindan oldukg¢a biiyilk Onem

tasimaktadir.

Satis Sonras1 Celiski Tiiketici Sikayetleri

o | |

Satmalma | — | Kullanma |~ | Degerlendirme [ | Yeniden Alim

l |

Uriinii Elden Cikarma

Sekil 3.6



Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

(Kaynak:Odabasi1 ,Baris ,2002,s.387)

Tiiketicilerin temel hedefi ihtiyaclarini tatmin etmektir. Uriiniin tiiketici ihtiyacini tatmin
etmemesi durumunda olumsuz, tatmin etmesi durumunda ise olumlu degerlendirmeler ortaya
cikacaktir. Bu degerlendirmeler ise iiriiniin Pazar i¢cindeki konumuna dogrudan bir etkide
bulunacaktir. Bu yiizden iiriinlin satin alma sonrasi miisteri lizerinde etkisinin pazarlama
acisindan ¢ok biiyiik 6nemi bulunmaktadir. Arastirmalar, bircok miisteri sikayetinin iirliniin

yanlis kullaninmindan kaynaklandigini gostermektedir.

Tiiketici satin alma sonrasinda ti¢c 6nemli durumla karsilasir;

Birinci durumda miisteri tatmin olmustur. Bu miisterinin yeniden ayni markay1 satin alma
olasihigr yiiksektir. ikinci durumda miisteri kismen tatmin olmustur. Bu durumda miisteri
biligsel c¢eliski i¢indedir. Genellikle iki marka arasinda kalmis, buna ragmen verdigi karar
sonucunda ise tercih etmedigi diger {irlinlin olumlu yonlerini diigiinerek, akilci bir se¢im yapip
yapmadigina dair celiski yasar. Ugiincii durumda ise miisteri tatmin olmamustir. Tatmin

olmayan miisteri ise sikayetci davranislar iginde olacaktir.

Satin almanin degerlendirilmesi; satis sonrasit verilen tepkilerin, gosterilen davranig

tiplerinin analiz edilmesiyle olusur.

Davranis analizinde su yontemler kullanilir:

1. Davraniglar yazili ya da sozlii olarak alinir, analiz edilir ve gerekli
durumlarda cevaplanir.

2. Temsilen her Pazar boéliimiinden bir grup olusturulur ve bu gruplara
sorular sorulur. Alinan cevaplar dogrultusunda sikayetler degerlendirilir ve
analiz edilir.

3. Pazar boliimlerinde anketler yapilarak veriler toplanir ve analiz edilir.

Tiim bu davranis etkenleri alim Oncesi yada alim sirasinda s6z konusudur. Alicinin ,
yaptig1 alimla ilgili olarak c¢evresine ne sekilde bilgi verecegi ya da tekrar satin alma
davranisinda bulunup bulunmayacagi, pazarlama dali acisindan odak noktasidir. Miisteriyle

iletisim kurularak bu veriler elde edilebilir.



Iletisim kurma acisindan ise ii¢ tip alicidan sdz edebiliriz. Bunlar ; olumlu, olumsuz ve

cekingen miisterilerdir.

Olumlu misteriler mantikli ve gercekei teklifleri kabul eden, yorumlar yapabilen ve

fikirleri olan alicilardir. Kendi fikirlerine uyan {iriinleri satin alma davranisinda bulunurlar.

Olumsuz miisteriler ise firmalar agisindan asil ikna edilmesi gereken miisterilerdir. Bu tarz
miisterilerin olumsuz tavirlarinin  nedenleri bulunmali ve olumsuzluk giderilmeye

calisiilmalidir.

Cekingen miisteriler zor karar veren misteri tipleridir. Hata yapmaktan ¢ekinirler.
Diisiinmek igin yeterli siireye ihtiyaglar1 vardir. Uriiniin saglayacag faydalar1 géz oniinde
bulundurarak tercihini uzun siirede gerceklestirirler.

3.5.MAGAZA SECIM DAVRANISI

Magaza se¢im davranisi da karar verme asamalarindan gegerek olusur. Bireyler once
ihtiyaclariin farkina varirlar ve bir magazaya giderek ihtiyaglarini tatmin ederler. Magaza

secimi de tiiketici davranisinin 6nemli bir boyutunu olusturur.

Insanlarin aligveris yapma nedenleri ve giidiileri cesitli bigimlerde incelenebilir. Bu
analizlerden bir tanesi, incelemeleri yedi nedenle odaklandirilmistir. (Kavas, Katrinli,

Ozmen,1995,5.67)

1. Monotonluktan kurtulma ve eglenme,

2. Yeni iiriinler ve markalar konusunda bilgilenme ve moday1 yakindan izleme,

3. Fiziksel etkinlik (gezmek ve dolasmak gibi),

4. Uriinleri duyu organlar araciligiyla test etme olanagi bulma (elleme, koklama,
isitme gibi).

5. Ev disinda deneyim ve etkilesim olanagi elde etme (arkadaslik, bulugma,
karsilagma, satis elemanlari ile sohbet gibi),

6. Pazarlik yapma becerisini test etme,

7. Ihtiyaglarm karsilama.



Yedi maddeden olusan bu sosyal ve kisisel aligveris giidiileri magaza ve magaza igi

ozelliklerle birlesip magaza se¢imini belirlemektedir. Tiim bu etkilerin sonucunda ise tiiketici

kararini belirler. Pazarlama yonetimi aragtirmalar yaparak tiiketici tercihini, magaza iginde ve

disinda diizenlemeler yaparak, magaza se¢imindeki tiiketici tercihini, kendi tarafina

yonlendirmeye ¢alismalidir. Tiiketicinin magaza se¢imini gosteren etmenler agsagidaki sekilde

gosterilmeye caligilmistir.

MAGAZA
OZELLIKLERI

Magaza imaj:
Magaza Reklami
Fiyat Reklami1

Yerlesim Yeri Ve Biiyiikligi

MAGAZA IGi
ETKILER

Pop Malzemeleri
Atmosfer

Fiziksel Olanaklar
Miisteri Hizmetleri
Uriin Durumu

TUKETICI OZELLIKLERI

ALGILANAN Risk
Kendine Giiven

Aile Uyelerinin Ozellikleri
Aligveris egilimi

MAGAZA
SECIMI

Satin Almaya
Karar Verme

Satin Almay1
Gergeklestirme




Sekil 3.7
Magaza Secimindeki Etkiler
Kaynak:Odabas1 Y,Baris G., Tiiketici davraniglar,2002,s.381)

Tiiketiciler magazanin ozellikleri i¢in iyi yada kotii algilar gelistirirler, ancak bazi
magazalar,ortam ve uygulamalar olarak diger magazalardan belirgin bir farklilik yaratamadigi
icin miisteriler tarafindan degerlendirilmeyebilirler. Ornegin: Tansas, ‘Akilalmaz Tiiketici
Haklar1’ uygulamasiyla tiiketicinin yaninda oldugunu vurgulamis, ve boylece tiiketicilerin

goziinde farkli bir imaja sahip olmustur.

Magazalarin sadece bir mesajla magaza imaj1 yarattig1 da glinlimiizde goriilmektedir. Buna
en giizel 6rnek BIM olacaktir. Cogu tiiketicinin gdziinde BIM magazalarmi , ayn1 alandaki
diger magazalardan ayiran en énemli 6zelligi ucuz ve bol ¢esitli iirlinler bulundurmasidir.

Magazalarin kitlelere gonderdigi mesajlar, tiiketici kararlarimi etkilemede oldukca dnemli
bir yer tutmaktadir. Ozellikle fiyatlarla ilgili mesajlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir.
Gliniimiizde bir magazanin bir tek iiriinde bir glinlik yaptig1 indirimleri brosiir, gazete, dergi
ilanlartyla duyurmasi, o indirim giiniinde o magazaya bir akin yarattig1 sik sik rastlanan bir

durumdur.

Diger yandan magazalarin bulundugu aligveris merkezleri de tiiketici tercihlerinde biiyiik
rol oynamaktadir. Tiiketiciler aligveris yerlerinin imajlariyla magaza imajlarini ¢ogu kez
biitiinlesik sekilde algilamaktadir. Ornegin Migros Alisveris Merkezinde ya da Laura
Aligveris merkezindeki bir magazanin imaj1 , bu aligveris merkezlerinin imajiyla yakindan

iligkili olarak nitelendirilmektedir.

Magazalarin bulundugu yeri sadece aligveris merkezlerinin i¢i olarak diisiinmemek gerekir.
Magazalarin tiiketiciler yakinligi uzakligi, merkezi bir yerde olusu , genis bir alanda olusu,
otoparkinin bulunusu tiiketicilerin zaman kaybindan ve harcayacagi ¢abadan biiyiik Olciide
kazanmalarina neden olacagi i¢in , magazanin yeri de tiiketici tercihlerinde oldukga biiytlik

etkilere neden olacaktir.

Magazanin dis goriiniimii ve yeri disinda en onemli hususlardan biri de i¢ gorliniimii
olacaktir. Isiklandirmasi, renklerin kullanimi, teshirlerin diizenli olmasi, raflarin diizeni ve

sirast miisterilerin satin alma davranislarini biiyiik 6lgiide etkileyecektir. Ozellikle plansiz



satin almalarin ¢ogu biiyilk magazalarin i¢ diizenlerinden kaynaklandigi goriilmektedir.
Ornegin; tamamlayici mallarin yan yana raflarda teshir edilmesi, tiiketiciyi planlamadig1 bir
aligverisi yapmaya yOnlendirecektir. Bir samdana ihtiyact olan tiiketici samdan1 magaza
icinde buldugunda, hemen yan tarafinda buldugu renkli, aldig1 samdana uyacak mumlardan da

satin alma girisiminde bulunabilecektir.

Magaza i¢inde ve disinda kullanilan, satisi arttiracak malzemelerin baslicalar1 giinliik
hayatimizda da karsilastigimiz lizere; Afisler, isaret levhalari, yazilar, i1siklandirmalar,

yapiskan bantlar, teshir standlari, fiyat kartlar1 seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Magazanin fiziksel ortami ve atmosferi ile magaza se¢imi arasinda dogrudan baglanti
oldugu sdylenebilir. Magazada calisan satis elemanlar1 ve miisteri hizmetlerinin diizeyi satisa
ve secime olumlu etkilerde bulunmaktadir. (Bird ve Tippet 1986:25) Ancak unutulmamalidir
ki, magazanin i¢ atmosferi, ancak magazanin ambalaj1 giizel oldugunda goriilebilecektir.

Magazalarda yer alan iirlinlin durumu tiiketiciyi satin alma davranisi agisindan ii¢ ac¢idan

ilgilendirmektedir. Bunlar {iriin tiirii, iiriiniin bulunabilirligi ve {iriiniin sunulus bi¢imidir.

Tiiketiciye yok satmanin anlaminin kaybedilen satis demek oldugu cok aciktir ve
tilkketicinin rakiplere yonelmesine yol acabilecek onemdedir.( Bird ,. Dennis ve Tippet
1987.30)Bu acidan bakildiginda magaza yoneticileri iiriinleri istenilen zamanda ve sayida

bulundurmakla yiikiimliidiir.

Magaza se¢iminde tiiketicinin 6zellikleri de 6nemli rol oynamaktadir. Kendine giiveni olan
tiiketici yeni agilan magazalardan, begenmeli magazalardan aligveris yapmay1 tercih
edebilmektedir. (Odabas1 ,Baris ,2002,s.384-385) Baz tiiketiciler ise bunu risk olarak goriip,
yeniliklere oldukca kapalidir. Yeni iiriinlere , yeni magazalara dnyargiyla yaklasir. Alistiklar

magazalara gitmeyi tercih ederler.

Magazanin olmadigi, durumsal etkilerin tiikketici tarafindan ayarlandigi internetten alim
yapma, giiniimiizde giin gectikce artmaktadir. Internet Caferlerden, evlerden , hatta
telefonlardan bile internetin kullanilabilir olmasi, internetten aligveris yapma olanaklarini
arttirmaktadir. Bunun diginda magazalar is yiiklerini hafifletmek i¢in miisteriyi ¢ogu zaman
internete  yonlendirebilmektedir.Ornegin; Migros’un internetten alis veris yapilmasi
durumunda eve kadar teslim hizmeti tiiketiciyi cezp etmektedir. Boylece tiiketici hem zaman,

hem de gosterecegi ¢abadan kazancta bulunacaktir. Interneti alisveris amagh kullanim da



yine kisisel 6zelliklerin bir unsuru olarak karsimiza ¢ikabilmektedir. Internet iizerinden alim
yapan tiiketiciler daha ¢ok iyi egitimli , yenilik ve degisikliklere acik, teknolojiyle ilgili yada

takip eden siniflar tarafindan tercih edilmektedir.

Internetin getirdigi kolayliklara ragmen, son zamanlarda giindemdeki en popiiler
konulardan birisi de tiiketicilerin korunmasidir. Gerek parasal, gerek gilivenlik ve gerekse
kisisel haklarin korunmasit konusunda agiklar bulunmakta ve ortaya cikabilecek
anlagsmazliklarin nerede ¢oziilecegi pek de bilinmemektedir. Ancak tiim bunlar isletmeleri
yildirmamakta, her gegen gilin artan sayida isletme kendine internette yer saglamaya
calismaktadir. Ornegin; Nisan 2006 ‘da uygulamaya girecek olan kredi kartlarinin sifre ile

kullanima baglatilmas1 tamamen tiiketiciyi korumak amagla baslatilacak olan bir uygulamadir.

3.6.SATISTA ALICININ TEPKISEL YAKLASIMI

Satis goriismesinin basinda oncelikle alicinin temeldeki ihtiyag ve gereksinimlerini tespit
edilmelidir. Sunulan mal yada hizmetin alic1 acisindan degerlendirilmesi siirecinde ,satis

goriismesi sirasinda ortaya ¢esitli tepkiler ¢ikabilir.

Itiraz etme giidiisii iki amaca hizmet eder. Birincisi bilgi edinmek ve ikincisi satin almamak
icin bahaneler iiretme mantigidir.Unutulmamasi gereken en Onemli nokta itiraz etmeyen

miisterinin asla satin almayacagidir.( Biger ve Hull 1983, 5.24-28)

Alicinin baglica gereksinimleri su sekilde siralanabilir;

Kendisini Kanitlama veya Ego Diirtiisii
- Toplumsal statii
- Niifus
- Etkinlik
- Itibar
- Mevki

- Kendini kabul ettirme arzusu

Cinsel Diirtii
- Sevilmek

- Giizel yada yakisikli olma istegi diger insanlara gore ¢ekici olmak



- Diger insanlara gore ¢ekici olmak

Arkadaglik yada Dostluk Diirtiisii
- Dost kazanmak
- Sosyal iligkiler kurmak
- Toplum tarafindan sevilen biri olmak
- Saglikli bir yasama sahip olma diirtiisii
- Saglikli olma istegi
- Hastaliklara kars1 korunmak

- Hastalandiginda tedavi ettirebilme olanaklar1

Miilkiyet ve Kazanma Diirtiisii
- Araba, ev ... vb varliklara sahip olma
- Koleksiyon yapmak
- Daha fazla para kazanma istegi
- Merak etme diirtiisii
- Bilgiye ulagma istegi
- Deneyimler gecirmek

- Yeni bir iirlinii deneme istegi (Bernstein, 1994; 1.)

Insanlarin dogasinda bulunan bu diirtiiler , insanlar istemli ya da istemsiz sekilde kontrol
altinda tutar. Bu diirtiiler gereksinime doniistiigiinde ise insanlar alis veris icin harekete
gecerler. Ornegin diger insanlara gekici ve giizel gériinmek isteyen bir bayan, giizel gériinmek
ugruna estetisyenlere, giizellik salonlarina, giyim magazalarina, kuaforlere biiyiikk paralar
harcayabiliyor. Diirtiislinii tatmin edebilmek ic¢in harcadigi bu paralar , kisiyi rahatsiz
etmiyor. Yada hi¢ bir saglik problemi olmayan bir kisi, simdiden gelecekte karsilagabilecegi
olas1 rahatsizliklar i¢in ¢6zliim arayisina girip belli araliklarla doktora giderek kontrolden
gecebiliyor, yada saglik sigortasi yaptirarak gelecekteki sagligi i¢in bir yatirim yapabiliyor.
Boylece kendilerini garantiye alma diirtiilerini tatmin edebiliyorlar. Geleceklerini garantiye
alma diirtlisiine giiniimiizde en iyi Ornegi Bireysel emeklilik sistemleri olusturmaktadir.
Tiiketici simdiden belirli diizende , belli miktarda yatirnmlar yaparak, gelecekte toplu para

alarak , parasal agidan kendilerini giivende hissetme egilimi gosteriyorlar.



En giizel 6rnek giinlimiizde cesitlendirilerek piyasaya sunulan cep telefonlaridir. O kadar
cok ozelligi bir arada barindiran cep telefonlar1 piyasaya siiriilmiistiir ki temelde haberlesme
diirtiisii i¢in tiretilen cep telefonlarina artik insanlar fotograf ¢ekme, kayit yapma, miizik

dinleme gibi nedenlerle de sahip olabilmektedir.

Unutulmamas: gereken sey, insanlar1 satin almaya yoOnlendiren sey, iclerinde yasadiklari
diirtiileridir. Diirtli bireyi harekete gecirir . Ancak giinlimiizde bireyler, ekonomik
nedenlerden Gtiirli bu diirtiilerinin tatminini bir siraya koymak durumunda kalmaktadirlar.

Bu siranin basinda da oncelikli ihtiyaglarina neden olan diirtiileri gelmektedir.

3.7.ULUSLAR ARASI PAZARLARDA SATIN ALMA DAVRANISLARI

Uluslararasi pazarlama, ulusal pazarlamanin basit bir uzantisi, boyutu olarak goriilmelidir.(

Asay ve Edelberg, 1986,s.31)

Uluslararasi pazarlarin 6zellikleriyle ilgili su 6rnekler verilebilir;

1. Uluslararas1 pazarlarda iklim, topragin yapist ve dogal kaynaklar gibi fiziksel
cevre kosullart farklidir. Ozellikle iklim, bircok mallarin satismi etkiler, malin
ambalajindaki degisiklikleri gerektirir. Topragin yapisi,s niifus yogunlugu, dagitim
riskini etkiler. Ornegin Avrupa’da mutfaklar ABD’ndekilerden daha kiigiiktiir. Bu
nedenle ABD’ nde iiretilen buzdolab1 boyutlari Avrupa icin uygun degildir, daha
kiigiik boyutlu buzdolaplari istenir.

2. Ulkenin ekonomik yapilar1 birbirinden farklidir. Kisi basma diisen gelir
diizeyindeki farkliliklar nedeniyle, kimi mallara gére daha ucuz diye bakilirken baska
bir iilkede liiks mallar goziiyle bakilir.

3. Tiiketicilerin satin alma davranislar1 farklidir. Alisveris bigimleri ve satin alma
Olciitleri her iilkede degisir.kuskusuz bu tiir davranislar {ilkenin ekonomik diizeyi ile
yakindan ilgilidir. Ornegin, ekonomisi geri iilkelerde kiigiik perakendeci kurumlar gok
yaygindir ve bu kurumlarda mallar az 6l¢iilerde ve sik sik satin alinirlar.

4. Uluslararas1 pazarlarda, 6zellikle mal tasarimlari, rekabete, fiyatlama ve reklam

uygulamalarina iliskin yasal diizenlemeler ¢ok farklidir.

Uluslararas1 Pazar, birbirinden farkli ulusal pazarlardan olusur. Her iilkede tiiketicilerin

ihtiyaclar1 ve istekleri, secimleri, satin alma davramslar1 birbirinden farklidir. Ornegin



Yurtdisinda Pazar alanlar1 diye bir kavram yokken, bugiin Tiirkiye’de Pazar alanlarinin

kaldirilmas: fikrine bile biiyiik tepkiler gosterilmektedir.

Uluslar arasi1 pazarda tiiketiciler ve orgiitler pazarlarindaki satin alma davraniglari her

iilkenin 6zelliklerine gore birbirinden farkhidir.

Her Pazar tiirlinde, ¢esitli satin alma davraniglar1 ve bu davranislart etkileyen cesitli
etkenler vardir. Bir firmanin pazarlama yoneticisi, girilecek pazar1 ¢ok iyi tanimali ve

pazarlama eylemleriyle ilgili kararlarini, elde edecegi bu bilgiler araciligtyla almalidir.

Satin alma davraniglarinin incelenmesinin yani sira, pazarin biiyiikliigiine ve pazarin
fiziksel olarak yerini belirlemek gerekir. Bunun i¢in de, pazarin ve isletmenin satig
potansiyelleri 6l¢iilmeli ve igletme satis tahmini yapilmalidir. (Business Quartely (1986-1998-
); Spring 1986; 17 2; ABI/INFORM Global).



DORDUNCU BOLUM
FARKLI KULTURLERDE YASAYAN TUKETICILERIN TUKETIM
DAVRANISLARININ BELIRLENMESINI YONELIK BIR ARASTIRMA

Farkli kiiltiirler farkl: tiiketim kiiltiirlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir tezi bircok
sekilde ve arastirmada ortaya konmakla birlikte, aradaki farklarin neler oldugunu ve tiiketim
kiiltiirinii hangi sekilde etkiledigini belirleyen g¢alismalar ¢ok azdir. Bu tez calismasinin
dordiincii boliimiinde farkli kiiltiirlerin, satin alma davraniglarina olan etkilerini 6lgmeye

amacli bir alan arastirmasi yapilmistir.

4.1 Arastirmanin Amac¢ Ve Onemi

Gilintimiizde giderek artan kiiresellesmenin etkisi ile toplumlar ve kiiltiirler arasinda siki bir
iletisim ve baglar olugsmustur. Satin alma davranigini gosteren alt kiiltlirler benzer etmenlerden
etkilenmektedir ve yogun iletisim kanallar1 sayesinde tiiketime iligkin davranislarda tipki

tiikketim tirtinleri gibi uluslararasilagmustir.

Bu aragtirma iki farkl kiiltiirden meydana gelen bireylerin satin alma davranislari tizerinde
ki farkliliklar1 ortaya koymak ve bu davraniglarin nedenlerini tartigmaya agmak amacina

dayanmaktadir.

Arastirma; gelecekte yapilacak farkli kiiltiirler {izerine caligmalarda bir 6n hazirlik teskil
edebilecektir. Ozellikle Avrupa Birligine olan entegrasyon cabalarmin ivme kazandig
glinlimiizde farkli kiltlirlerdeki tiiketicilerin benzer ve farkli yonlerinin ortaya konmasinin

gerekliligi ve dnemi tartisilmaz bir gergektir.

4.2 Arastirmanin Kapsam ve Yontemi

Bu arastirma 01.03.2006 ile 01.04.2006 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Yontem
olarak anket tekniginin kullanildig1 arastirma Antalya il merkezi ve Alanya ilgesinde
uygulanmistir. Arastirmanin alan1 Tiirk ve Alman uyruklu tiiketiciler olusturmaktadir. Antalya

merkezde yer alan Migros, Kipa ve Makro marketlerde Tiirk tiiketicilerle yiiz ylize yapilan



anket uygulamasi arastirmanin birinci boliimiinii olusturmaktadir. Bu asamada 100 Tiirk
tilkketicisine uygulana anket ile Tirk tiiketicilerinin sosyo-demografik ve satin alma

davranislarina iligkin 25 soruya yanit aranmistir..

Arastirmanin ikinci béliimiinde bu kez Alanya ilgesinde Metro, Migros ve Afra alisveris
merkezlerinde gerceklestirilmis ve 100 Alman tiiketiciye ayni anket sorular1 ile yliz yiize

goriisme gercgeklestirilerek bilgiler toplanmustir.

Anket sorularinin ilk 7 tanesi tiiketicilere iliskin sosyo-demografik bilgileri toplamaya
yonelik diizenlenmistir.Sonraki 5 soruda tiiketicilerin harcamalarimi yapma sekilleri ve
bunlarin gelirlerle olan ilgilerinin ortaya konmasi1 amaglanmaktadir. Son bdliimde yer alan 12

soru ise dogrudan satin alma davranislarini ve aligkanliklarin1 6lgme amacli hazirlanmistir.

Zamanin kisitli olmasi ¢aligmanin toplam 200 denekle ve iki farkl kiiltiirle sinirlandirilarak

gerceklestirilmesine yol agmustir.

4.3 Arastirmanin Degerlendirilmesi ve Bulgular

Yapilan anket ¢alismasinin sonuglar iki sekilde analiz edilmistir. Ik olarak ankette yer
alan tiim sorularin yanitlar1 Tiirk-Alman kiiltiir gruplarina gore ayristirilmis ve oransal analiz
metodu kullanilarak dogrudan verilerin bulgular ortaya konmustur. Bir sonraki asamada ise
ic temel sosyo-demografik degisken temel alinarak cinsiyet, yas, egitim farkliliginda modaya
uygun satin alma aligkanlhigi, fayda saglama amaclh tiiketim aligkanligi, arkadaslardan
etkilenme, reklamlardan etkilenme, gibi tiiketici davranig sekilleri ¢apraz tablolar kullanilarak

daha detayli bulgulara yonelinmistir.

Yapilan anket ¢alismasindan elde edilen bulgularin analiz edilmesi sonucunda asagidaki

bilgilere ulagilmistir;

4.3.1 Ankete Katilan Tiiketicilere Iliskin Sosyo-Demografik Bulgular

Anketin ilk 7 sorusu ankete katilan Tiirk-Alman tiiketicilerin sosyo-demografik

ozelliklerini ortaya koyma amaciyla tasarlanmustir.



4.3.1.1 Konusulan Kisinin Cinsiyeti: Arastirmaya katilan toplam 200 kisinin cinsiyete gore

ayrimi asagidaki gibidir.

Tiirk Alman
Erkek 68 60
Kadin 32 40
Toplam 100 100

Tablo 4.1 Konusulan Kisilerin Cinsiyeti

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi 68 Tiirk 60 Alman erkek ile 32 Tiirk ile 40 Alman
kadin arastirmaya katilmustir. iki farkli kiiltiirde erkek ve kadin sayis1 birbirine yakindir.
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Sekil 4.1 Konusulan Kisilerin Cinsiyet Dagilim1 Oranlari



4.3.1.2 Konusulan Kisilerin Yaslar:

Tiirk Alman
20-29 22 10
30-49 46 34
50 ve lizeri 32 56
Toplam 100 100

Tablo 4.2 Konusulan Kisilerin Yaslar:

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi ankete katilanlarin yaslar1 20-29, 30-49, 50 ve iizeri
olmak {izere li¢ grupta toplanmistir. Konusulan kisilerin yas gruplarina gore dagilimi

asagidaki gibidir.

Konusulan Kisilerin Yag dagihim Yuzdeleri
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Sekil 4.2 Konusulan Kisilerin Yas Dagilim Oranlari

Yapilan Calismaya daha cok orta yash ve yash bireyler katilmustir. Ozellikle %56 ik
oranla Alman tiiketiciler 50 yas ve lizeri yastadir. Bu bir taraftan daha oturmus satin alma
davranmisim1 gosterecek bir olumluluk iken , diger taraftan iilkemizde bulunan Alman'larin

daha ¢ok ileri yas seviyesinde olmalarinin kaginilmaz bir sonucudur.



4.3.1.3 Yasanilan Evdeki Birey Sayisi

Tiirk Alman
Bir 3 11
Iki 27 53
Ug 42 21
Dort 11 15
Bes 9 ——
Alt1 ve daha 8 -
fazla
Toplam 100 100

Tablo 4.3 Yasanilan Evdeki Birey Sayisi

Goriildigli gibi Alman ailelerde 2 ve 3 birey yasarken Tiirk ailelerde 2-3-4-5 birey

yasayabilmektedir. Tiirk aileleri Alman ailelerine gore daha biiytiktiir

Yasanilan evdeki Birey sayilarin Yuzdelik
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Sekil 4.3 Yasanilan Evdeki Birey Sayillarinin Dagilim Oranlan



4.3.1.4 Konusulan Kisilerin Medeni Durumlari

Tiirk Alman
Evli 77 65
Bekar 12 14
Dul veya Nisanh 11 21
Toplam 100 100

Tablo 4.4 Konusulan Kisilerin Medeni Durumlari

Arastirmaya katilan Tiirk ve Almanlarin biiyiikk bir bolimi evlidir. Boylelikle tiiketim

davranisi olarak bir aile bilincinde ve sorumlulugunda yer almaktadirlar.

Konusulan Kisilerin Medeni Durumlarinin
Yiizdelik dagilimlari

7%

80% -
70%
60%
50% -
40% -
30% -
20% A
10% -

0%

@ Turk
m Alman

Ei Bekar Dul veya
Nisanli

Sekil 4.4 Konusulan Kisilerin Medeni Durumlarinin Dagilim Oranlar



4.3.1.5 Konusulan Kisilerin Meslekleri

Tirk Alman

Kamu Calisani 27 ---
Ozel Sektdr Calisan 35 12
Serbest Meslek Sahibi 20 14
Serbest Meslek Calisani 8 14
Emekli 9 57
Issiz 1 5
Toplam 100 100

Tablo 4.5 Konusulan Kisilerin Meslekleri

Meslekler bakimindan konusulan kisilerin genis bir dagilimda gdoziikmektedir. Tiirklerin
%36 s1 emekli ve kamu ¢alisan1 iken Almanlarin %57 sinin emekli olmasi, yine Tiirkiye'de

bulunma nedenleri ile ilgili bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir

Konusulan Kisilerin Meslek Yiizdelerin Dagihmi
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Sekil 4.5 Konusulan Kisilerin Meslek Dagilim Oranlari



4.3.1.6 Konusulan Kisilerin Egitim Durumlar

Tiirk Alman
Ik ve Orta Egitim 22 10
Lise ve Benzeri Egitim 28 44
Mesleki Egitim 36 41
Yiiksek Egitim 13 5
Yiiksek Lisan 1 -
Doktora Diizeyi Egitim
Toplam 100 100

Tablo 4.6 Konusulan Kisilerin Egitim Durumlarn

Ankete katilan Tiirklerin egitim durumu agisindan ilk,orta,lise ve benzeri ile mesleki egitim
(%86) diizeyinde egitim aldigini, Almanlarin ise lise ve mesleki egitime sahip (%85) oldugu
gozlemlenmistir. Bu durum deneklerin orta yash ve yashi kimselerin olmasi ile

aciklanabilecek bir olgu olarak karsimiza ¢ikiyor.

Konusulan Kisilen Egitim Yiizdelerin Dagilimi
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Sekil 4.6 Konusulan Kisilerin Egitim Durumlarimin Dagilim Oranlar:



4.3.1.7 Konusulan Kisilerin Toplam Aylk Gelirleri

Tiirk Alman
1000 YTL Altinda 67 ---
1001-1500 YTL 27 18
1501- 2000 YTL 4 35
2001 YTL ve tizeri 2 57
Toplam 100 100

Tablo 4.7 Konusulan Kisilerin Toplam Ayhlk Gelirleri

Gelirler incelendiginde Tiirkler ve Almanlar arasinda 6nemli bir ugurumun oldugu gercegi
gbze carpmaktadir. YTL bazinda sorgulanan gelirlerde Tirklerin %94 tiniin 1500YTL ve
altinda gelire sahip oldugu goriilmektedir.Almanlarin %92 sinin 1500ve iizerinde gelire sahip
olduklart goriilmektedir. Bu durum o6zellikle %57 si emekli olan Alman tiiketicilerin Euro

bazindaki gelirlerin Tiirkiye'de aylik 2001 YTL nin iizerinde olmasi ile agiklanabilmektedir
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Sekil 4.7 Konusulan Kisilerin Toplam Aylk Gelirleri Dagilim Oranlar:

4.3.2 Ankete Katilan Tiiketicilerin Harcama Yapma Sekilleri ve Gelirlerine fliskin
Bulgular

Anketin 8/12 arasindaki bes soru harcama yapma sekillerine ve gelir iligkilerine yonelik

hazirlanmis sorulardir.



4.3.2.1 Gelirlerin Toplanmasi ve Harcanmasi

Tirk | Alman
Tek Elde Toplanir 62 44
Erkek harcamalar1 denetler ve yapar
Tek Elde Toplanir 33 20
Kadin harcamalar1 denetler ve yapar
Herkes Kendi Parasin1 Harcar 5 36
Toplam 100 100

Tablo 4.8 Konusulan Kisilerin Gelirlerini Harcama Sekilleri

Bu soruya alinan yanitlar1 analiz ettigimizde agirlikli olarak ailede gelirlerin tek elde
toplandig1 ve erkegin harcamalar1 denetledigini gormekteyiz.( Tiirk %62, Alman %44) Ancak
Almanlarda kiiltlirlerine ait bir 6zellik olarak herkes kendi parasini harcar sorusuna %36 lik

bir katilim goriilmektedir.Bu durum Tiirk ailelerde % 5 oranindadir.
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Sekil 4.8 Konusulan Kisilerin Harcama Sekillerinin Dagilim Oranlan



4.3.2.2 Tiiketime Ayrilan Miktarin Aylik Gelire Oranlar

Tiirk Alman
%100 10 5
%75 22 20
%50 68 71
%25 -—- 4
Toplam 100 100

Tablo 4.9 Konusulan Kisilerin Tiiketime Ayirdiklar1 Miktarin Ayhik Gelire Orani

Her iki kiiltlir yapisinda da tiiketime ayrilan miktarin elde edilen gelire oran1 %50 olarak
belirlenmigtir.(Tiirk % 68, Alman % 71)
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Sekil 4.9 Konusulan Kisilerin Tiiketime Ayirdiklar1 Miktarin Dagilim Oranlar:



4.3.2.3 Tasarrufa Ayrilan Miktarlarin Ayhk Gelire Oranlari

Tiirk Alman
%100 -—- -—-
%75 -—- 8
%50 13 33
%25 87 59
Toplam 100 100

Tablo 4.10 Konusulan Kisilerin Tasarrufa Ayirdiklar1 Miktarin Aylik Gelire Oram

Tasarrufa ayrilan tutarlarin aylik gelire olan oranlarinda tiiketime ayrilan oranlarda oldugu
gibi her iki kiiltlirde benzer ¢ikmistir.( Tiirkler %87, Alman % 59) Ancak Almanlarin

tilketime ayirmadiklar1 % 50°lik payi tasarrufa yonlendirdikleri gdzlemlenmistir
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Sekil 4.10 Konusulan Kisilerin Tasarrufa Ayirdiklar1 Miktarin Dagilim Oranlar:



4.3.2.4 Gelirlerdeki Artisin Tiiketime Yansimasi

Tiirk Alman
Olur 71 30
Olmaz 23 37
Fark etmez 6 33
Toplam 100 100

Tablo 4.11 Konusulan Kisilerin Gelirlerindeki Artisin Tiiketime Yansimasi

Tablodan da anlasilabilecegi gibi gelirlerdeki artis1 onemli oranda tiikketime yansitan

Tiirklerdir.(% 71) Almanlar ise bu konuda {i¢ goriisii de esit oranda desteklemektedirler.
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Sekil 4.11 Konusulan Kisilerin Gelirlerindeki Artis Oldugunda Tiiketimlerinde de

Artis Olma Durumlarimin Oranlari



4.3.2.5 Tiiketim Malim1 Satin Alirken Tercihini Etkileyen Nedenler

Tiirk Alman

Gelirim 18 3

Zevkim 8 29
Sagladig1 Fayda 30 35
Fiyat1 42 17
Modaya Uygunlugu 2 19
Toplam 100 100

Tablo 4.12 Konusulan Kisilerin Tiiketim Malm Satin Alrken Tercihini

Her iki kiiltiir arasindaki ayrimi ortaya koymaya calisan bu soruya verilen yanitlar aradaki

farklilig1

tilketim malim1 satin almay1 etkileyen ilk ii¢ neden sirasiyla fiyat, fayda, ve gelir olurken,

Almanlarda fayda, zevk, moda seklindedir. Tiirklerde moda % 2 ile en son sirada, Almanlarda

Etkileyen Nedenler

daha net goz oOniine ¢ikarabilmektedir. Sonuglar incelendiginde Tiirklerde bir

ise gelir % 3 ile en son siradadir.
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Sekil 4.12

Konusulan Kisilerin Tiiketim Malim1 Satin Alirken Tercihini Etkileyen

Nedenlerin dagilim Oranlar:




4.3.3 Ankete Katilan Tiiketicilerin Satin Alam Davramislari ve Aliskanhklarma
Mliskin Bulgular

Anketin 13-25 arasindaki son 13 sorusu Tiirk-Alman tiiketicilerin satin alma davranislari

ve aligkanliklar1 arasinda farklar olup-olmadigini 6lgme amaglh hazirlanmistir. Yapilan

calismadan elde edilen bulgulara su sekildedir.

4.3.3.1 Modaya Uygun Satin Alma Ahskanhg

Tiirk Alman
Evet 21 54
Hayir 68 12
Kismen 11 34
Toplam 100 100

Tablo 4.13 Konusulan Kisilerin Modaya Uyma Amach Satin Alma
Ahskanhklar:

Gortildiigi gibi moda ve modaya uygun satin alma davranigi Tiirk ve Alman tiiketiciler
arasinda 6nemli Olgiide farklilik gostermektedir. Tiirk tiiketiciler i¢cin moda % 68 oraninda
satin alma davranislarinda etken degildir. Diger bir ifade ile Tiirk tiiketiciler icin moda sadece
% 32 oraninda kismen ve tamamen Onemli bir faktdrdiir. Oysa Alman tiiketiciler % 88

oraninda moday1 kismen ve tamamen 6nemli kabul etmektedir.
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Sekil 4.13 Konusulan Kisilerin Modaya Uyma Amach Satin Alma Ahskanhklarimin
Dagilim Oranlar



4.3.3.2 Fayda Saglayacag I¢in Satin Alma Davramsi

Tiirk Alman
Evet 39 65
Hayir 18 8
Kismen 43 27
Toplam 100 100

Tablo 4.14 Konusulan Kisilerin Fayda Saglama Amach Satin Alma Ahskanhiklar

Bu soruda Tiirk ve Alman tiiketicilerin alisveris yaparken c¢ok ihtiya¢ duymasalar bile
saglayacagi fayday1 6n plana alarak satin alma karart verme durumlarini sorgulamaktadir.
Elde edilen bulgulara gore salt fayda amagli satin alma aligkanligi Almanlarda (% 65)
Tiirklere gore (% 39) cok daha fazladir. Ancak bu diislinceyi tamamen reddedenler her iki

kiiltiirde de az sayidadir.

70% -

60% -

50% -

40% @ Tirk
30% m Alman
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0% -
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Sekil 4.14 Konusulan Kisilerin Fayda Saglama Amach Satin Alma Ahskanhklarimin
Dagilim Oranlar



4.3.3.3 Satin Almada Arkadaslardan Etkilenme

Tiirk Alman
Evet 25 20
Hayir 5 69
Kismen 70 11
Toplam 100 100

Tablo 4.15 Konusulan Kisilerin Satin Alma Davramslarinda Arkadaslardan
Etkilenmeleri

Tablodan da goriilecegi gibi arkadaslardan etkilenme oranlar1 Tiirk tiiketicilerde toplam
%095 1lere varirken Almanlarda bu oran % 31 de kalmaktadir. Tiirk tiiketicilerin sadece % 5°1

bu diisiinceye kesinlikle hayir derken, Alman tiiketicilerin % 69'u net sekilde hayir

demektedir.
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40% -
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Sekil 4.15 Konusulan Kisilerin Satin Alma Davramislarinda Arkadaslardan

Etkilenme Dagilim Oranlar




4.3.2.4 Satin Alma Davranislarinda Reklamlardan Etkilenme

Tiirk Alman
Evet 72 30
Hayir 16 64
Kismen 12 6
Toplam 100 100

Tablo 4.16 Konusulan Kisilerin Satin Alma Davramslarinda Reklamlardan

Etkilenmeleri

Tablodan da goriilebilecegi gibi reklamlar Tirk tiiketicileri onemli oranda (%84)
etkilemektedir. Ayrica Tiirk tliketiciler de rahat bir sekilde bunu kabullenmektedirler. Alman

tiketiciler ise  satin alma davraniglarinda reklamlarin ciddi bir etkisi olmadigini

distinmektedirler.(% 64)
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Sekil 4.16 Konusulan Kisilerin Satin Alma Davranmislarinda Reklamlardan

Etkilenme Dagilim Oranlar




4.3.3.5 Dayaniksiz Tiiketim Mallarinin Satin Alindig: Yer

Tiirk Alman
Biiytik Siiper marketlerden 51 79
Semt pazarlarindan 3 -
Bakkal, Manav, kasaptan 26 14
Hepsi 20 7
Toplam 100 100

Tablo 4.17 Konusulan Kisilerin Dayaniksiz Tiiketim Mallarim1 Satin Alindig1 Yerler

Bu soruda tiiketicilere evlerinin mutfak ve temizlik malzemeleri gibi ihtiyaglarini
genellikle nerden karsiladiklart sorulmaktadir. Alinan yanitlarin analizine gore biiyiik siiper
marketler her iki kiiltiir igcinde en 6nemli dayaniksiz tiikketim mali satin alis noktalaridir. Bunun
en Oonemli nedeni siiper market aligverislerinin modern kent olgusunda bir yasam big¢imi
haline gelmesidir. Bir bagka neden ise anket ¢aligmasinin tiimiiniin 6 biiylik siiper markette
gergeklestirilmesidir. Ayrica Tirklerin halen bakkal, manav, kasap ve pazara yogun olarak

gittikleri de (%49) bir gergektir.

90%
80%
70% -
60% -
50% 1
40%
30%
20% -
10%
0%

79%

o Tark
® Alman

26%

20%
14%

7%

Buyuk Super Semt Bakkal, Hepsi
marketlerden pazarlarindan Manay,
kasaptan

Sekil 4.17 Konusulan Kisilerin Dayamksiz Tiiketim Mallarim Satin Alindigi
Yerlerinin  Dagilim Oranlan



4.3.3.6 Dayanikh Bir Tiiketim Mah Satin Alma Kararinin Kimlerle Alindig:

Tiirk Alman
Tek Basina 28 39
Aile tiyeleriyle konusarak 65 59
Arkadaglarima 7 2
Toplam 100 100

Tablo 4.18 Konusulan Kisilerin Dayamiksiz  Tiiketim Mallarim Satin Alma
Kararlarim Kimlerle Verdikleri

Ihtiya¢ duyulan dayanikli tiiketim mali satin alma kararmmn kimlerle alindigmin
sorgulandig1 18. soruya her iki grup da aile iiyeleri ile beraber (% 65-% 59) karsiligini
vermistir. Bu karar1 tek basina verenlerin sayisi Almanlarda Tiirklere oranla sadece % 9

fazladir.

70%

939 /0
60%

50%

40%

O Tark

o/ _|
30% B Alman

20%-

10% 29,

0%-
Tek Basina Aile uyeleriyle Arkadaslarima
konusarak

Sekil 4.18 Konusulan Kisilerin Dayaniksiz Tiiketim Mallarin1 Satin Alma
Kararlarim Kimlerle Verdiklerinin Dagilim Oranlan



4.3.3.7 ihtiya¢ Duyulan Bir mal Satin Alirken Fiyatin Onemi

Tiirk Alman
Evet,ucuz ise alirim 84 39
Evet, pahal1 ise alirim - 2
Onemli degildir 16 59
Toplam 100 100

Tablo 4.19 Konusulan Kisilerin Satin Alma Kararlarinda Fiyatin Onemi

Tiirk tiiketicilerin % 84 oraminda ‘ucuz ise alinm’ dedikleri gozlemlenirken, Alman
tiiketiciler ise % 59 oraninda satin alma davraniginda fiyatin 6nemli bir etken olmadigim

sOylemektedir. Bu durum onikinci sorunun bulgulari ile de ortiismektedir.

O Turk
B Alman

Evet,ucuz ise Evet, pahaliise Onemli degildir
alirm alirm

Sekil 4.19 Konusulan Kisilerin Satin Alma Kararlarinda Fiyatin Oneminin Dagilim
Oranlan



4.3.3.8 Onemli Bir Alis-Veris Oncesi On Arastirma Yapilmasi

Tiirk Alman
Evet 98 91
Hayir 2 9
Toplam 100 100

Tablo 4.20 Konusulan Kisilerin Onemli Bir Ahs-veris Oncesi On Arastirma
Yapmalan

Gortildiigii gibi her iki kiiltiirtin tiiketicileri de bir aligveris 6ncesi mallarin fiyat ve kalitesi

konusunda bilingli tiiketici davranisi gostererek 6n arastirma yapmaktadirlar.
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80% -
70%
60% -
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Sekil 4.20 Konusulan Kisilerin Onemli Bir Alis-veris Oncesi On Arastirma
Yapmalarmin Dagilim Oranlar



4.3.3.9 Alman Uriiniin Oziiriiz Ve Son Kullanma Tarihi Olmasina Gore Secilmesi

Tiirk Alman
Evet 79 93
Hayir 21 7
Toplam 100 100
Tablo 4.21 Konusulan Kisilerin Aldiklar:

Tarihlerine Dikkat Ederek Secmeleri

Uriinii Ogziirsiiz ve Son Kullanim

Bu soruya verilen yanitlarda da iki kiiltiiriin alis-veris yaparken tirlinlin bir 6zriiniin olup-

olmadigini ve son kullanma tarihinin geg¢ip ge¢cmedigini kontrol ettigini ve satin alma kararini

buna gore verdigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 4.21

Konusulan Kisilerin Aldiklar1 Uriinii Oziirsiiz ve Son Kullanim
Tarihlerine Dikkat Ederek Secmelerinin Dagilim Oranlan



4.3.3.10 Satin Alma Kararinda Malin Miktarinin Onemi

Tiirk Alman
Ayni Fiyata daha fazla 83 22
Miktarda olanindan alirim
Fiyat1 ayni ise miktar 17 78
Onemli degildir.
Toplam 100 100

Tablo 4.22 Konusulan Kisilerin Satin Alma Kararlarinda Malin Miktariin Onemi

Bu soruda satin alinan malin fiyati kadar miktarinin da 6nemli olup olmadig: arastirilmak
istenmistir. Alinan yanitlarda fiyata olduk¢a onem veren Tiirk tiiketicilerin benzer sekilde

fiyat ayn1 kaldigt durumda miktara da 6nem verdikleri (%83) gozlemlenmistir. Miktarin

onemli olmadig1 goriisii ise Alman tiiketicilerde daha fazla (%75) goriilmektedir.
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80%
70% -
60% -
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40%
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Ayni Fiyata Miktarda Fiyati ayni
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Onemli
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@ Tark
Bm Alman

Sekil 4.22 Konusulan Kisilerin Satin Alma Kararlarinda Malhn Miktarimin

Oneminin Dagilim Oranlar1




4.3.3.11 Yeni iiriinleri satin Alma Egimleri

Tiirk Alman
Daha o6nce alip da memnun 58 36
Kaldigim mali tercih ederim
Ihtiyacimi goren fakat daha 42 64
Once denemedigim bir mal1 alirim
Toplam 100 100

Tablo 4.23  Konusulan Kisilerin Yeni Uriinleri Satin Alma Egilimleri

Yukaridaki tablodan da anlasilabilecegi gibi bir iiriinii alip kullanan ve ondan memnun kalan
Tirk tiiketicilerin sayisi, memnuniyetine ragmen yeni iriine yonelenlerin sayisi ile esittir.
Marka sadakati konusunda Tiirk tiiketicilerin degisken davranabildigi goriilmektedir. Alman
tilkketicilerin ise Tiirk tiiketicilere gore daha fazla yenilige agik oldugu ( %64) ve daha az

marka sadakatleri (%36) bulundugu saptanmustir.
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60%-
50% -
40%-
30% 1 O Turk

20%- B Alman
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Daha dénce ihtiyacimi
alip da goren fakat
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Sekil 4.23 Konusulan Kisilerin Yeni Uriinleri Satin Alma Egilimlerinin Dagihm

Oranlar



4.3.3.12 Eski mallarin Geri Alindig1 Kampanyalara Olan Ilgi

Tiirk Alman
Evet 88 5
Hayir 12 95
Toplam 100 100

Tablo 4.24 Konusulan Kisilerin Eski Mallarin Geri Ahndigi Kampanyalara Olan Tlgisi

Bu soruda eski mallarin belirli indirimler ve avantajlarla alindigi kampanyalara olan ilgi
sorulmak istenmistir. Tiirkiye'de bir¢cok ornekleri bulunan kampanyalarin Tiirk tiiketiciler

tarafindan 6nemli dlgiide ilgi gordigii (%88) Alman tiiketicilerin ise kesinlikle ilgilenmedigi

(%95) saptanmustir.
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Sekil 4.24

Konusulan Kisilerin Eski Mallarin Geri Alindigi Kampanyalara

Olan {lgilerinin Dagihm Oranlar




4.3.3.13 Kullanim Siirelerine Gore Mal Satin Alma Tercihleri

Turk Alman
Bir kez kullanimlik 13 49
Mallart tercih ederim
Uzun stireli kullanimli 87 51
Mallart tercih ederim
Toplam 100 100

Tablo 4.25 Konusulan Kisilerin Kullanim Siirelerine Gore Mal Satin Alma Talepleri

Anketin bu son sorusunda Tirk Ve Alman tiiketicilerin bir kez ve sik kullanimli mallara
iligkin tliketim tercihleri sorulmustur. Tiirk tiiketiciler ¢ogunlukla (%87) uzun siireli
kullanimli olan mallar1 tercih ederken, Alman tiiketiciler icin ikisi arasinda belirgin bir fark

tespit edilmemistir.
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Sekil 4.25 Konusulan Kisilerin Kullanim Siirelerine Gore Mal Satin Alma
Tercihlerinin Dagilim Oranlari

4.3.4 Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Tiiketici Davramislarinin Capraz
Karsilastirilmalari

4.3.4.1 Cinsiyetlerine Gore Modaya Uyma Amach Satin Alma Ahskanhklar:

Tirk Alman
Evet 2 20
Hayir 61 12
Kismen 5 28
Toplam 68 60

Tablo 4.26 Erkeklerin Modaya Uyma Amach Satin Alma Aliskanhklar:



Goriildiigii gibi Tiirk erkeklerinin %901 modaya gore satin alma aliskanligina sahip degilken,

bu oran Alman erkek tiiketicilerinde %33 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirk Erkeklerinin Dagilimi Alman Erkeklerinin Dagihmi

Turk; 7% Turk; 3%

Alman; 47% Alman; 33%

mEvet

mHayir

oKismeh

Tiirk: 90% Alman; 20%

Sekil 4.26(a) Tiirk Erkeklerin Modaya Sekil 4.26(b) Alman Erkeklerin
Uyma Amach Satin Alma Ahskanhklar: Modaya Uyma Amach Satin Alma
Dagilim Oranlar Ahlskanhklarinin Dagilim Oranlan

Kadinlarda modaya uygun satin alma aligkanligi ise su sekilde;

Tirk Alman
Evet 19 37
Hayir 7 -
Kismen 6 6
Toplam 32 40

Tablo 4.27 Kadinlarin Modaya Uyma Amach Satin Alma Ahskanhklar:

Kadin tiiketicilerde Tirk kadmnlart % 59 oraninda modaya uygun satin alma
davraniglarinda bulunurken Alman kadinlarinda bu oran %86'dir. Tek bir Alman bayan

tilkketici modaya uygun satin alirim sorusuna hayir yanitini vermemistir.



Tirk Kadinlarinin dagilimi Alman Kadinlarinin Dagilimi
Kismen
149
Kismen %
19% Hayir 0%

O Evet O Evet
B Hayir | Hayir

Hay! Evet

299 599% o Kismen Evet 86% O Kismen

Sekil 4.27(a) Tiirk Kadinlarin Modaya Sekil 4.27(b) Alman Kadmnlarin

Uyma Amach Satin Alma

Ahskanhklarimin Dagihm  Oranlan

Modaya Uyma Amach Satin Alma

Ahskanhklarimin Dagilim Oranlar

4.3.4.2 Cinsiyete Gore Fayda Saglayacag icin Satin Alma Aliskanhg

Tiirk Alman
Evet 21 45
Hayir 9 3
Kismen 38 12
Toplam 68 60

Tablo 4.28 Erkeklerin Fayda Saglama Amach Satin Alma Ahskanhklar:

Tirk erkek tiiketicilerin %31 evet, %56's1 kismen fayda amaciyla mal satin aldiklarini

belirtirken, Alman tiiketiciler %75 evet, %20 kismen fayda amag¢h davrandiklarini

sOylemiglerdir.



Tiirk Erkeklerinin Dagilimi Alman Erkeklerinin Dagilimi

Alman;
20%
Evet
31%
Kismen
56%
B Evet L& o
B Hayir 75%
OKismen
Sekil 4.28(a) Tiirk Erkeklerin Fayda Sekil 4.28(b) Alman Erkeklerin Fayda
Saglama Amach Satin Alma Ahskanhklarinin Saglama Amach Satin Alma
Dagilim Oranlari Ahskanhklarinin Dagilimi

Kadinlarin fayda saglama amaciyla gosterdigi satin alma davraniglarinda 6nemli bir farkliliga

rastlanmamustir.
Tiirk Alman
Evet 18 20
Hayir 9 5
Kismen 5 15
Toplam 32 40

Tablo 4.29 Kadinlarin Fayda Saglama Amach Satin Alma Ahskanhklar:

Tiirk Kadinlarinin Dagilimi Alman Kadinlarinin Dagilimi

O Evet
m Hayr

Tiirk: 16% O Kismen Kismen
38%

Evet
49%
Hayir
Turk, 56% 13%
O Evet
B Hayir
o Kismen
Sekil 4.29(a) Tiirk Kadinlarinin Fayda Saglama Sekil 4.29(b) Alman Kadmlarimin Fayda
Amach Satin Alma Ahskanhklarinin Saglama Amach Satin Alma Ahskanhklarinin

Dagilim Oranlan Dagilim Oranlarn



4.3.4.3. Cinsiyete gore Satin Alma Davranislarinda Arkadaslardan Etkilenme

Tiirk Alman
Evet 6 13
Hayir 4 51
Kismen 58 6
Toplam 68 60

Tablo 4.30 Erkeklerin Mal Satin Almada Arkadaslardan Etkilenmeleri

Gortldiigii gibi Tiirk erkekleri bir mali satin alirken arkadaslarindan kismen (%85)

etkilenirken, Alman erkekleri genellikle etkilenmemektedir.(%72)

Tiirk Erkeklerinin Dagilimi

Evet
9% Hayr
6%

O Evet
B Hayir

O Kismen

Kismen
85%

Alman Erkeklerinin Dagilimi

Kismen
9%

Evet
19%

Sekil 4.30(a) Tiirk Erkeklerin Mal Satin
Almada Arkadaslardan Etkilenmelerinin
Dagilim Oranlari

Sekil 4.30(b) Alman Erkeklerin Mal Satin
Almada Arkadaslardan Etkilenmelerinin
Dagilim Oranlari

Kadinlarda ise arkadaslardan etkilenme asagidaki sekilde kendini gostermektedir;

Tiirk Alman
Evet 19 17
Hayir 1 18
Kismen 12 5
Toplam 32 40

Tablo 4.31 Kadinlarin Mal Satin Almada Arkadaslardan Etkilenmeleri



Tablodan da anlasilacagi gibi Tiirk kadinlar1 %97 oraninda arkadaslardan etkilenirken

Alman kadinlarinin daha az etkilendigi( %44) goriilmiistiir.

Tiirk Kadinlarinin Dagilimi Alman Kadinlarinin Dagihmi
Turk; Al
38% 13%
Alman;
43%
Turk;
Tilr; S
3% W Evet 44%
O Evet
B Hayir
B Hayir
O Kismen O Kismen
Sekil 4.31(a) Tirk Kadinlarmmin Mal Satin Sekil 4.31(b)Alman Kadinlarinin Mal Satin
Almada Arkadaslardan Etkilenmelerinin Almada Arkadaslardan Etkilenmelerinin
Dagilim Oranlari Dagilim Oranlari

4.3.2.5 Cinsiyete Gore Satin Alma Davranislarinda Reklamlardan Etkilenme

Turk Alman
Erkekleri Erkekleri
Evet 49 6
Hayir 14 51
Kismen 5 3
Toplam 68 60

Tablo 4.32 Erkeklerin Mal Satin Almada Reklamlardan Etkilenmeleri

Tablodan anlasilacagi gibi Tiirk erkeklerinin % 72°si reklamlardan etkilenirken, Alman
erkeklerinin %85 satin alma davranislarinda reklamlardan etkilenmemektedir.



Tiirk Erkekleri Alman Erkekleri

Kismen Kismen Evet
0 5% 10%
Hayir 1%

21%

(o) Hayir
Evet H 72 A) el
O Eve | Hayir m Evet
O Kismen n Haylr
O Kismen
Sekil 4.32(a) Tirk Erkeklerin Mal Satin Sekil 4.32(b) Alman Erkeklerin Mal Satin
Almada Reklamlardan Etkilenmelerinin Almada Reklamlardan Etkilenmelerinin
Dagilim Oranlan Dagihim Oranlan
Kadinlarda reklamdan etkilenme durumu ise su sekildedir;
Tirk Alman
Kadinlar Kadinlan
Evet 23 24
Hayir 2 13
Kismen 7 3
Toplam 32 40

Tablo 4.33 Kadinlarin Mal Satin Almada Arkadaslardan Etkilenmeleri

Tirk ve Alman Kadimnlar1 bir mali satin alma davranislarinda reklamlardan benzer
oranlarda (%72 ve %88) etkilenmektedir. Reklamlardan etkilenme orani kadinlar arasinda ¢ok
biiylik bir farklilik géstermemektedir.



Tiirk Kadinlarn

Kismen
22%
Ha Ir o Evet
% m Hayir
O Kismen
Evet
72%

Alman Kadinlari

Hayir
12%

Evet
88%

8 Evet® Hayr

Sekil 4.33(a) Tirk Kadinlarmmmm Mal Satin
Almada Reklamlardan Etkilenmelerinin
Dagilim Oranlari
Sekil 4.33(b) Alman Kadinlarinin Mal Satin
Almada Reklamlardan Etkilenmelerinin
Dagilim Oranlar:




4.3.4.5 Yasa Gore Modaya uygun Satin Alma Ahiskanhg

Anketle elde edilen bulgularin analizinde ankete katilan kisilerin yaslarina gore dagilimi

su sekilde belirlenmistir.

Tablo 4.34

Bu temel {iizerinde modaya uygun satin alma aliskanligi ise asagidaki tabloda
gosterilmistir. Daha ¢ok orta yas ve yasl grubunun ankete katilimi s6z konusudur.

Tablo 4.35

YAS GRUBU SINIFI ORANI

Tiirk Alman
20-29 Geng 22 10
30-49 Orta Yash 46 34
50ve lizeri Yash 32 56

Yas Gruplar1 ve Dagilim

Geng

Tiirk Alman
Evet 16 10
Hayir 2] -
Kismen 4 -
Toplam 22 10

Orta Yash

Tiirk Alman
Evet 5 24
Hayir 34 4
Kismen 7 6
Toplam 46 34

Yash

Tiirk Alman
Evet -——- 20
Hayir 32 8
Kismen | ----- 28
Toplam 32 56

Yaslara Gore Modaya Uyma Amach Satin Alma Ahskanhklar:

Bu tabloya gore gen¢ Tirklerin %73'ti modaya gore satin alma davraniglarinda

bulunabilirken, orta yaslh ve yagh Tirklerin neredeyse tamami modaya gore satin alma



davranisinda bulunmamaktadir. Almanlarda ise her donemde moda 6nemli olurken geng ve

orta yasli Almanlarin tamami modaya gore alig-veris yapmaktadir.”

Geng Tiirk Dagihmi Orta Yash Tiirklerin Dagilimi Yash Tiirk Dagilimi
Kismen Kismen Evet Kismen
Hayr 18% 15% 1% O‘V‘Eg;t

Hayir
Hayir o 100%
74%
W Evet
O Evet
m Hayir O Hayr
O Kismen O Kismen

Sekil 4.34(a) Tiirklerin Yaslara Gore Modaya Uyma Amach Satin Alma

Alskanliklarinin Dagilim Oranlari

Geng Alman Orta Yash Alman Yash Alman dagilimi
Hayir
0%
Kismen
0% Kismen
18%
Evet
o Evet 36%
| Hayr
O Kismen
12%
70% H
o Evet @ Evet 14::/3/"
Evet m Hayir B Hayir
100% 0 Kismen O Kismer

Sekil 4.34(b) Almanlarin Yaslara Gore Modaya Uyma Amach Satin Alma

Alskanliklarinin Dagilim Oranlan



4.3.4.6 Yasa Gore Fayda Saglama Amaciyla Satin Alma Davranis Aliskanh@

Tablo

Geng

Tiurk Alman
Evet 7 5
Hayir 8 3
Kismen 7 2
Toplam 22 10

Orta Yash

Tiurk Alman
Evet 12 14
Hayir 5 4
Kismen 29 16
Toplam 46 34

Yash

Tiurk Alman
Evet 20 46
Hayir 5 1
Kismen 7 9
Toplam 32 56

Yaslara Gore Fayda Saglama Amach Satin Alma

4.36



Tablodaki dagilimdan da anlasilacagi gibi fayda amacl satina alma aligkanlig1 yogunlukla

yaslt Tiirk tiiketicilerde goriilmektedir.

Orta Yagh Turk Dagilimi Geng Tiirk Dagilim Yagl Tirk Dagilimi
Evet
26% Kismen

22%

Evet
32%

Kismen

Kismen 32
63%
16% 62%
Hayr
O Evet OEvel 36% O Evet
B Hayir mHay BHayr
OKismen OKsmen OKismen

Sekil 4.35(a) Tiirklerin Yaslara Gore Fayda Saglama Amach Satin Almalarinin

Dagilim Oranlan

Yagh Tiirk tiiketiciler daha ¢ok fayda saglama amacl satin alma davranisinda bulunurken,
geng Tiirk tiiketicilerin fayda saglama amaciyla ¢cok fazla satin almadiklar1 baska nedenlerle

de satin aldiklar1 gortilmektedir.



3 Evet
W Hayir

O Kismen

O Evet
W Hayir

O Kismen

Yash Alman Dagilimi

Kismen
Haylr 16%

82%

O Evet
M Hayir

O Kismen

Sekil 4.35(b) Almanlarin Yaslara Gore Fayda Saglama Amach Satin Almalarinin

Dagilim Oranlan

Alman tiiketiciler ise her yas grubunda oncelikli olarak fayda saglama amacgh satin alma

davranisi gostermektedir.



4.3.4.7 Yasa Gore Satin Alma Davramisinda Arkadaslardan Etkilenme

Geng

Tirk Alman
Evet 19 5
Hayir — —
Kismen 3 5
Toplam 22 10

Orta Yash

Turk Alman
Evet 6 1
Hayir 2 29
Kismen 38 4
Toplam 46 34

Yash

Tirk Alman
Evet ———- 14
Hayir 3 40
Kismen 29 2
Toplam 32 56

Tablo 4.37 Yaslara Gore Arkadaslardan Etkilenme

Satin alma davranisinda arkadaslardan etkilenme oranlarina yasa gore baktigimizda geng
Tiirklerin %81 oraninda arkadaslarindan etkilendikleri goriiliirken, orta yasli Tiirklerde bu
oran %13"e, yash Tiirklerde ise sifir'a diigmektedir. Alman tiiketicilere baktigimizda ise, geng
Alman tiiketicilerin %50 si arkadaslarindan etkilenirken bu oran orta yaslilarda %3 diismekte

ve yasl tiiketicilerde ise tekrar %25 e ¢ikmaktadir.
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Sekil 4.36(a) Tiirklerin Yaslara Gore Arkadaslardan

Oranlar

Sekil 4.36(b) Almanlarin Yaslara Gore Arkadaslardan Etkilenmelerinin Dagilim

Oranlar
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4.3.4.8 Yasa Gore Satin Alma Davramislarinda Reklamlardan Etkilenme

Genc

Tiirk Alman
Evet 20 8
Hayir 1 0
Kismen 1 2
Toplam 22 10

Orta Yash

Turk Alman
Evet 40 22
Hayir 5 10
Kismen 1 2
Toplam 46 34

Yash

Tiirk Alman
Evet 12 0
Hayir 10 54
Kismen 10 2
Toplam 32 56

Tablo 4.38  Yaslara Gore Reklamlardan Etkilenme

Yasa gore reklamlardan etkilenme tablosunun incelenmesi sonucunda geng ve orta yash
Tiirk tiiketicilerin reklamlardan ciddi bir sekilde (%90 ve %87) etkilendigi,bu oranin ancak
yash tiiketicilerde (%38) diistiigli goriilmektedir.Alman tiiketicilerde de benzer bir durum
ortaya ¢ikmakta geng ve orta yashi Alman tiiketiciler (%80 ve %65) reklamlardan etkilenirken

yaslt Alman tiiketiciler reklamlardan hi¢ (%0) etkilenmemektedirler.
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Sekil 4.37(a) Tiirklerin Yaslara Gore Reklamlardan Etkilenmelerinin Dagilim Oranlan
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Sekil 4.37(b) Almanlarin Yaslara Gore Reklamlardan Etkilenmelerinin Dagilim

Oranlar



4.3.4.9 Egitime Gore Satin Alma Davranmislarinda Modadan Etkilenme

Egitim ile ilgili sosyo-demografik degiskeni ortaya koyan sonuglarin daha anlaml

olabilmesi agisindan iki grupta toplanmustir.

Tirk Alman
[Ik-Orta 50 54
Lise ve Benzeri orta egitim
Mesleki Egitim 50 46
Yiiksek Egitim
Yiiksek Lisans yitksek egitim
Doktora
Toplam 100 100

Tablo 4.39  Egitim Durumlar

Bu tabloya gére modaya uygun satin alma aliskanlig1 agagidaki tabloda ortaya ¢ikmustir.

Orta egitimli

Tiirk Alman
Evet 5 20
Hayir 44 12
Kismen 1 22
toplam 50 54

Yiiksek egitimli

Tiirk Alman
Evet 16 34
Hayir 24 0
Kismen 10 12
toplam 50 46

Tablo 4.40Egitime Gore Modaya Uyma macgh Satin Alma Aliskanhg

Gortldiigii gibi orta egitimli Tirkler modaya pek ilgi (%88) gostermezken,yiiksek
egitimlilerde bu oran (%32) biraz yukar1 cikabilmektedir.Oysa Alman tiiketicilerde orta
egitimliler de diisiik olan oran (%37) ytiksek egitimlilerde ciddi bir sekilde cogalmistir.(%74)
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Sekil 4.38(b) Yiiksek Egitimlilere Gore Mal Satin Alma Ahskanhg

4.3.4.10 Egitime Gore Fayda Saglama Amaciyla Satin Alma Davrams Ahskanhgi

Orta egitimli

Tiirk Alman
Evet 29 21
Hayir 8 6
Kismen 13 27
toplam 50 54

Yiiksek egitimli

Tiirk Alman
Evet 10 44
Hayir 10 2
Kismen 30 0
toplam 50 46

Tablo 4.41Egitime Gore Fayda Saglama Amach Satin Alma Ahskanhg



Tablodan da anlasilabilecegi gibi orta egitimli Tiirk tiiketicilerin fayda amagh satin alma
aliskanlig1 (%58) yiiksek egitimlilere gore(%20) oldukca fazladir. Alman tiiketicilerin orta
egitimlilerinde bu oran (%39) yiiksek egitimlilere gore (%96) oldukca diistiktiir.
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4.3.4.11 Egitime Gore Satin Alma Davranmisinda Arkadaslardan Etkilenme

Orta egitimli

Tiirk Alman
Evet 20 10
Hayir 3 39
Kismen 27 S5
toplam 50 54

Yiiksek egitimli

Tiirk Alman
Evet S5 10
Hayir 2 30
Kismen 43 6
toplam 50 46

Tablo 4.42  Egitime Gore Mal Satin Almada Arkadaslardan Etkilenme

Yukaridaki tablodan da anlasilabilecegi gibi orta egitim almig Tiirk tiiketicilerinin ¢ok az
bir kismi1 satin alma davranisinda arkadastan etkilenmediklerini sOyleyebilmektedir. Bu oran
yiiksek egitimlilerde daha da diismektedir.Her iki egitim grubundaki Tiirkler (%54 ve %86)
bu kararlarinda kismen etkilendiklerini kabul etmektedirler. Alman Tiiketiciler ise hem orta

(%72) hem de yiiksek egitim(%65) grubunda arkadaglardan etkilenmediklerini belirtmislerdir.

Orta Egitimlilerin Mal Satin Almadaki Yiizdelik
Dagilimlari
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Etkilenmelerinin Dagilim Oranlan
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Sekil 4.40(b) Yiiksek Egitimlilere Goére Mal Satin Almada Arkadaslardan

Etkilenmelerinin Dagilim Oranlan

4.3.4.12 Egitime Gore Satin Alma Davranisinda Reklamlardan Etkilenme

Orta egitimli

Tiirk Alman
Evet 40 25
Hayir 8 28
Kismen 2 1
toplam 50 54

Yiiksek egitimli

Tiirk Alman
Evet 32 S5
Hayir 8 36
Kismen 10 5
toplam 50 46

Tablo 4.43  Egitime Gore Mal Satin Almada Reklamlardan Etkilenme

Gorildiigii gibi Tiirk tiiketicilerde reklamlardan etkilenme orani egitim yiikseldikce
azalmaktadir (%80"den %64 ¢ ). Bu azalma Alman tiiketicilerde daha da belirgindir (%46 den
%I11°e).
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama insan ,ihtiyag ve isteklerini karsilamak i¢in faaliyetlerde bulunurken, tiiketici
tatminini maksimize etmeye calisir. Degisen tiiketici tercihleri ve davraniglari pazarlamanin
faaliyetlerini karmasik hale getirmektedir. Iste bu karmasay1 azaltabilmek ve tiiketici
davraniglarini anlamlandirabilmek icin giiniimiizde tiiketici davranmislarina yonelik bir ¢ok

arastirmalar yapilmaktadir

Tiiketici bir insan olduguna gore ve insan davranislar1 farklilik gosterdigine gore,
tiikketicilerin davranislar1 da tiiketim eyleminde farklilik gosterecektir. Bu farkliligin sebebi
cevresel ya da kisisel bir cok faktdrden olabilir. Yapilan arastirmalar tiiketici davranislarini
etkileyen psikolojik, kisisel, toplumsal veya sosyo Kkiiltiirel bir c¢ok faktér oldugunu

gostermektedir.

Her insan farkl bir kisilige, farkli deger, giidii, inang,tutum ve isteklere farkli olanaklara,
farklt meslek , ekonomik kosul, farkli yas ve yasam stillerine ve farkli sezgi, motivasyon ve
ogrenme kosullarina sahiptir. Bu kisisel ve psikolojik faktorler ise kisinin i¢inde yasadigi

toplumla yakindan iligkilidir.

Toplum, bireyin yetismesinde dnemli bir yere sahip olup, ayni zamanda onun toplumsal
statiisiinii de belirleyen tiiketim bigimleri lizerinde de rol oynamaktadir. Toplum, ¢esitli kiiltiir
ve alt kiiltiirlerden olusur. Bu her kiiltiir ve alt kiiltiir unsuru olan insan, yani tiiketici,
bulundugu kiiltiire bagl olarak farkli tiikketim aligkanliklarina sahiptir. Bu aligkanliklar ise

tilkketim acisindan bakildiginda, farkl tiiketim davranislari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiltiir, bireylerin toplumun bir iiyesi olarak belirli davraniglar gostermesine, olaylari
yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci olan degerler, fikirler ve semboller dizisidir.
Ve bu dizi, toplumun iiyesi olan insanoglunun yasam bi¢imini bariz sekilde belirli kaliplar

icinde belirler.

Yasam bi¢imi ise bireylerin ilgilerini, isteklerini, aktivitelerini belirten, ‘nasil yasanildigin1’
gosteren bir faktor olarak karsimiza cikar. Kiiltiirden kiiltlire ve hatta bir alt kiiltiirden diger

bir alt kiiltiire degisen, farklilasan bu ilgi , istek ve aktiviteler ise tiiketim olgusuna yansir.



Kisinin i¢cinde bulundugu arkadas cevresi, sahip oldugu gelir diizeyi, egitim diizeyi ¢ogu
kez yasam bic¢imini etkiler. Ve bir ¢ok faktoriin bir karmasi olarak karsimiza ¢ikan yasam
bicimleri ,bireylerde farkli isteklerin ve dolayisiyla ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina, bdylece de
farkli ihtiyaglar1 olan tiiketicilerin farkli tiiketim davraniglarinda bulunarak bu ihtiyag¢larini

tatmin etme yoluna gitmesine neden olacaktir.

Insan davranislarim kiiltiiriin biiyiik 6lciide etkiledigi gdz oniinde bulunduruldugu zaman,
tiiketici davranislarinin tamamini kiiltlir kavramina bagl olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Birey ve topluluklarin davranig kiiltiirleri ise ii¢ faktor {izerine kuruludur. Bunlar; kiiltiirel
etkiler, bireysel etkiler ve grup etkileri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu etkilerin hemen

hemen hepsi kiiltiiriin etkisiyle olustugu sdylenebilir.

Bireysel etkiler, 6grenme, algilama, benlik, kisilik gibi kavramlardan olusur. Ancak bireyin
benlik ve kisiliginin i¢inde bulundugu kiiltiirden parcalar alarak olustugu unutulammalidir.
Yine 6grenme i¢inde ayni sey sOylenebilir. Bir ¢ocuk cevresinden biseyler 6grenerek biiyiir.
Nitekim 6grenilen bu kavramlar, kiginin yine i¢inde bulundugu kiiltiirden, ve bu kiiltiiriin bir

parcasi olan , ¢ocugun i¢inde bulundugu o topluluktan ve o aileden pargalar tastyacaktir.

Grup etkileri ise yine kisinin sahip oldugu arkadas ¢evresi, ait oldugu sosyal sinif, etnik ve
sosyal gruplar gibi bir ¢ok grubun etkisiyle kendisini gosterecektir. Ki, kiginin etkilenecegi bu
gruplarin da belli bir kiiltiirde dogup biiytidiigii, belli bir kiiltiire sahip olduklar1 ve bu iginde

dogup biiytidiikleri ve sahip oldugu kiiltiirii bireye yansitacaklar1 unutulmamalidir.

Kiiltiirel etkiler ise, kisiye daha ¢ok normlar, adetler, gelenekler, degerler sunarak bireyin
bu c¢ercevede sosyallesebilecegi, bu cerceve i¢inde davraniglar gosterebilecegi bir ortam

sunar.

Peki, tiim bu etkiler altinda sekillenen insan davranislarinin, her alanda bu etkiler altinda
hareket ettigi géz Oniinde bulundurulursa, tiiketim alaninda da bu etkiler altinda hareket

ettigini sdyleyemez miyiz?

Insan, tiiketici olarak dogduguna ve tiiketerek 6ldiigiine gére, dogumdan 6liime giden bu
tilkketim stirecinin, dogumdan O6liime kadar sahip olunan kiiltiirden, dogumdan 6liime kadar

yasanilan toplumdan ayri olarak degerlendirilmesi s6z konusu bile olmayacaktir.



Her toplum farkli kiiltiire sahipken, her kiiltiir de kendi biinyesinde farkli alt kiiltiirler
barindirmaktadir. Kiiltiir i¢inde kiiltiir, hatta kiiltiirler yagsanan bu biitlinlesik yap1 igersinde
bireyler de bu kadar ¢esitlilik gosteren kiiltiir kadar ¢esitlilik gosterecektir.

Kiiltiir tiikketim davranislar lizerinde bu kadar etkiliyken , kiiltiirtin kendi i¢inde dinsel,
irksal, yoresel, sosyal ve benzeri ortak 6zellikler tasiyan gruplara (alt kiiltiirlere) ayrilmasi
demek, belli norm ve cer¢eve i¢inde farkli tiiketim davranislari demektir. Cilinkii her alt
kiiltiirtin de farkli tiiketim aligkanliklari, farkli tiiketim tercihleri olacaktir. Firmalarin aym
tilke i¢in, ayni iirinii farklilastirarak, farkli bi¢imlerde ve farkli 6zelliklerde arz etmelerinin
sebebi de iste bu degisen ve farklilik gosteren tiiketici tercihlerine hitap etmekse, alt kiiltiiriin

etkisinin ne denli ciddi oldugunu gorebiliriz.

Firmalar a¢isindan bakildiginda ise, farkl kiiltiirlere ayni stratejiyle girmek girmek ¢ogu
zaman fiyaskoyla sonu¢lanmaktadir. Kiiltiire 6zgii, renk, isim, resim, miizik gibi kavramlarin
iriin gelistirme ve sunma asamalarinda firmalarca kullanilmasina sik sik rastlanmasinin

sebebi bu yiizdendir.

Farkli kiiltiire iiye olan tiiketicilerin yasam bi¢imi ve davranis modelleri de farklilik
gosterecek ve bu davranis modelleri dogrudan dogruya tiiketicilerin pazardaki faaliyetlerine
yanstyacagi bilindigine gore, firmalarin farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilerin tercihleriyle alakali
olarak yaptig1 bir ¢cok incelemenin, global pazarlara agilan firmalar, yada hatta kendi iilke
sinirlart i¢cinde bile farkli bolgelerde bile faaliyete girisen firmalar i¢in son derece gerekli

oldugu bir gercektir.

Farkli kiiltiirlerdeki davranis bigimleri, deger yargilart ve inanglarin incelenmesi, tiiketici
davranislarini agiklamada biiytlik katkilarda bulunurken, tiiketici davranislar agisindan 6nemli

bir konu da satin alma kararlarinin incelenmesidir.

Tiiketim siirecinde satin alma karariin verilmesinde yine kiiltiirel bir ¢ok etmen rol oynar
ki bunlardan en 6nemlisinin aile oldugu goze ¢arpar. Aile de bulundugu kiiltiiriin ve toplumun
icinde harmanlanmis bir miiessese olduguna gore, yine kiiltiiriin etkisini goriiriiz. Arap
ailelerinde satin alma kararini erkeklerin vermesi ya da batili iilkelerde gelismisligin kiiltiirel
etkisiyle demokratik bir satin alma karar1 verme siirecinin olmasi, yine kiiltiiriin pargasi olan

aile ve aile yapisiyla yakindan alakali olacaktir.



Ya da satin alma kararinin verilmesinde bilgi toplanan ve danisilan, kisiye yakin gruplar da
(arkadaslar, etnik-sosyal gruplar vb.) kendi kiiltiirel yapilar1 ve bu kiiltiirel degerleri sonucu
edindikleri deneyimler dogrultusunda bireyin satin alma kararina digsaridan etkide

bulunacaktir.

Bireyin ait oldugu sosyal sinif ya da ait olmak istedigi sosyal sinif da bireyde, 6zenme, ait
olma, begenilme gibi duygular yaratacak ve yine, bireyin satin alma kararinda biiytik etkiler

gosterecektir.

Farkl1 kiiltiirlerde yasayan, biiyiliyen ve yetisen bireylerin bir tiiketici olarak farkli satin
alma davranislar1 gosterdigini ortaya koyma amagli uygulama arastirmasi bize bu farklilig
ortaya koyabilecek bazi sonuglar vermistir. Yapilan arastirmaya gore ;Tiirk ve Alman

tiikketicilerin tiiketim aligkanliklari arasinda su farkliliklar bulunmaktadir:

e Tiirk tiiketici ailelerinde elde edilen gelirler genellikle tek elde toplanip, harcamalari
erkek tarafindan denetlenirken Alman tiiketici ailelerinde bireylerin kendi gelirlerini ve

harcamalarini kontrol olanaklari ¢ok daha yiiksek seviyededir.

e Her iki kiiltiir yapisinda da tiiketim harcamalar gelirlerin yarisini olustururken
Alman tiiketicilerin Tiirklere kiyasla daha fazla tasarruf egilimli olduklarini ve gelirlerindeki

artis1 Tiirkler gibi dogrudan tiiketime yansitmadiklarini sdyleyebiliriz.

e iki kiiltiir arasinda belirlenen en nemli ayrim tiiketim malin satin alma
tercihlerinde ortaya ¢ikmustir. Tiirk tiiketicilerde ilk {i¢ neden fiyat-fayda-gelir artis1 olurken
Alman tiiketiciler i¢in fayda-zevk- moda 6n planda gelmektedir. Oysa Tiirklerde moda,

Almanlarda ise gelir, en son sirada gelmektedir.

e Alman tiiketiciler i¢cin moda bir satin alma davranisini 6nemli dlgiide etkileyen ve
tetikleyen bir unsurdur. Bu durum 6zellikle Tiirk erkek tiiketicilerde tamamen zit bir
sekildedir. Moda ancak daha yogun olarak kadinlar bazinda bakildiginda Tiirk tiiketiciler i¢in
Oonem kazanmaktadir. (Yaslar1 20-29 arasinda bulunanlar) Geng ve Alman Tiiketiciler igin ise
ozellikler egitim diizeyi yiikseldikge modanin tiiketimi etkileyen bir unsur olarak daha

belirginlestigi goriilmiistiir.



eFayda saglama amagcli satin alma aliskanlig1 Alman tiiketicilerde Tiirk tiiketicilere
gore daha siddetlidir. Ozellikle yaslh Alman erkek tiiketicilerin tamamina yakini fayda
saglamayi alig-verilerinde amag olarak gormektedir. Fayda saglama amaci egitim diizeyi

artik¢a Tiirklerde azalirken Alman tiiketicilerde artmaktadir.

e Satin alma kararinda arkadaslardan etkilenme, Tiirk tiiketiciler i¢in olduk¢a
yogundur. Ozellikle Tiirk kadin tiiketicilerin neredeyse tamamu etki altinda kaldiklarint
belirtmislerdir. Yas ve egitim farkliliklar1 her iki kiiltiirde de arkadaslardan etkilenme i¢in

onemli degisimleri gostermemektedir.

e Reklamlar ise satin alma davranisinda Tiirk tiiketiciler i¢in ciddi bir etki unsurudur.
Geng ve orta yash Tiirk tiiketiciler 6zellikle, erkeler reklamlardan etkilenmektedir. Alman
erkekleri ise reklamlardan etkilenmezken her iki kiiltiir iginde egitimin artis1 reklam etkisini

azaltan bir unsur olarak belirlenmistir.

e Alman tiiketiciler hemen hemen tiim alis-verislerini biiyiik siiper marketlerden

yaparken Tiirk tliketicilerin halen bakkal,manav,kasap ve pazara yoneldikleri goriilmiistiir.

e Dayanikli tiiketim malina yonelik satin alma kararlari her iki kiiltiirde de benzer yani
aile iiyeleri ile beraber verilmektedir. Ayrica Tiirk tiiketiciler i¢in ucuzluk dnemli bir faktor

olurken Alman Tiiketiciler fiyatin 6nemli bir etken olmadigini1 vurgulamislardir.

e Her iki kiiltiirde de tiiketiciler onemli satin alma davranis1 6ncesi iiriine yonelik fiyat
ve kalite ile ilgili bir 6n arastirma yapmaktadirlar. Ayrica yine her iki kiiltiirdeki tiiketiciler

aldiklar irtinlerin 6zirsiz olmasina ve son kullanma tarihine dikkat etmektedirler.

e Satin alma kararlarinda fiyatin ayni kaldig1 durumlarda miktarin fazla oldugu
tirtinleri tercih etme davranigi1 Tiirk tiiketicilerde daha yogun olurken, marka sadakati
yoniinden degisken davranmaktadirlar. Alman tiiketicilerin ise 6zellikle yeni tirlinleri

kullanmaya yd&nelik bir egilimleri oldugu goriilmektedir.

e Eski {irlinlerin indirimler karsiliginda geri alindig1 kampanyalar Tiirk tiiketicilerde
onemli 6l¢iide ilgi goriirken, Alman tiiketicilerin bu uygulamalar1 bilmedikleri
gozlemlenmistir. Ayrica Tirk tliketiciler cogunlukla uzun stireli kullanimi olan markalara

yonelmektedirler.



Genel olarak degerlendirdigimizde; Toplumdan topluma degisen inanglar, degerler,
tutumlar, dil, din , irk, yasam bi¢imi gibi toplumun kisiligini yansitan kiiltiirel degerler ile
toplumun bir parcast olan bireyin bir biitiin halinde diisliniilmesi, psikoojik ya da kisisel
degerlerin de bu kiiltiir ¢atis1 altinda olustugu gercegine dayanarak, tiiketicilerin bu kiiltiir
catis1 ve cercevesi icinde gosterdigi davranislari anlamlandirabilmek, deger yargi, inang, alt

kiiltiirlerinin anlasilabilmesiyle saglanacaktir.

Unutulmamalidir ki; Her tiiketici bir insandir ve her insan farkli bir toplumun pargasidir.
Her toplumun ise farkl kiiltiirii vardir ve her kiiltiir farkli degerlere sahiptir .Her farkli deger
ise farkli davrams tiirleri demektir. Ozellikle birlesen ve biiyiiyen, globallesen diinyada iiretim
ve pazarlama cabalarinin alt kiiltiir gruplarimin tercih ve egilimlerini iyi anlayarak

yorumlanmak zorunda oldugu bir gergektir.
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Sayin Tiiketici,

Bu arastirma,yiiksek lisans kapsaminda yiirtitmekte oldugum ¢’ Farkl Kiiltiirlerde Yasayan
Tiiketicilerin Tiiketim Davraniglar” konulu tezime kaynak ve veri olusturmasi amaci ile
yapilmaktadir.Gergeklestirdigim calisma ile 6zellikle Tiirk ve Alman tiiketicilerin satin alma

davranislarindaki farkli yonler belirlenip, ortaya konulmak istenmektedir.

Ayirdiginiz zaman ve verdiginiz yanitlar i¢in tesekkiir ederim.

A.GOKCE ABICILAR
Akdeniz Universitesi
Sosyal Blimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali

1- Konusulan kiginin cinsiyeti ~ Erkek Bayan
2-Konusulan kisinin yast 20-29 30-49 50 ve lizeri
3-Yasanilan evdeki birey sayisi

Bir
Ik1

()

()
()Uu

( )Dort
() Bes

( ) Alt1 ve daha fazla

4-Konusulan kisinin medeni durumu

( ) Evli
( ) Bekar
( ) Dul veya nisanh

5-Konusulan kisinin meslegi

( ) Kamu ¢alisan1 (memur veya isci)
( ) Ozel sektér calisani

( ) Serbest meslek sahibi

( ) Serbest meslek calisani

() Issiz

( ) Emekli

6-Konusulan kisinin egitim durumu



Ik ve orta egitim

Lise ve benzeri egitim

Mesleki egitim

Yiiksek egitim

Yiiksek lisans-doktora diizeyi egitim

NN S S A
— N N

7- Konusulan kisinin ailesinde toplam aylik geliri ne kadardir

1000 YTL ve altinda
1001 YTL ve 1500 YTL
1501 YTL ve 2000 YTL
2001 YTL ve istiinde

8-Evde gelirler tek elde mi toplanir ve harcamalar nasil yapilir ?

( ) Tek elde toplanir, erkek harcamalari1 denetler ve yapar.
( ) Tek elde toplanir, kadin harcamalar1 denetler ve yapar
( ) Herkes kendi parasini harcar.

9-Ailede aylik gelirinizin ne kadarini tiilketime harcryorsunuz?
(Tiiketime ayrilan miktarin Aylik gelire orani nedir )

% 100 %75 %50 %25

10-Aylik gelirinizin ne kadarini tasarrufa ayiriyorsunuz?
(Tasarrufa ayrilan miktarin Aylik gelire orani nedir )

% 100 %75 %50 %25
11-Gelirinizde bir artma oldugunda tiiketiminizde de artma olur mu?

( ) Olur
( ) Olmaz
( ) Fark etmez

12-Bir tiiketim malini satin alirken tercihinizi asagidakilerden hangisi etkiler

( ) Gelirim

( ) Zevkim

( ) Sagladig: fayda

() Fiyat1

( ) Modaya uygunlugu

13-Modaya uygun hareket edebilmek amaciyla bir seyi satin alma aligkanliginiz var midir ?

( ) Evet
( ) Haywr
( ) Kismen



14-Bir aligveris yaparken en ¢ok ihtiya¢c duymasaniz da sadece bir fayda saglayacagi
diistincesi ile hareket ettiginiz olur mu?

() Evet
( ) Hayir
( ) Kismen

15-Bir mali satin alirken arkadaslarinizdan etkilenir misiniz?

( ) Evet
( ) Hayrr
( ) Kismen

16-Bir mali satin alirken reklamlardan etkilendiginiz olur mu?

( ) Evet
( ) Haywr
( ) Kismen

17-Evinizin mutfak ve temizlik malzemeleri gibi ihtiyaglar1 genellikle nereden karsilanir?

() Biiytik siiper marketlerden
( ) Semt pazarindan

( ) Bakkal,manav, kasaptan

( ) Hepsi

18-Ihtiyacimz olan bir dayanikli tiiketim malin1 alma kararim kimlerle alirsimiz?

( ) Tek basina
( ) Aile iiyeleriyle konusarak
( ) Arkadaglarimla

19-Ihtiya¢ duydugunuz bir mali alirken fiyati sizin icin dnemli midir?

( ) Evet, ucuz ise alirim
() Evet pahali ise alinm
( ) Onemli degildir

20-Onemli bir alisveris yaparken piyasada malin fiyat: ve kalitesi konularinda 6n arastirma
yapar misiniz?

( ) Evet
( ) Haywr

21-Aligveris yaparken alacaginiz {iriiniin ,6ziirsiiz olmasi, son kullanma tarihi yeni olmasi gibi
faktorler agisindan segme yapar misiniz?

( ) Evet
( ) Haywr



22-Satin almak istediginiz bir malin ayni fiyata fakat daha fazla miktarda olanindan m1
alirsiniz yoksa miktara dikkat etmeden mi alirsiniz?

( ) Aymi fiyata daha fazla miktarda olandan alirim.
( ) Fiyat1 ayn1 ise miktar1 6nemli degildir.
23-Aldigimiz bir maldan memnun kaldiysaniz bir dahaki aligveriste ayni iirtinii mii

ararsiniz,yoksa ihtiyacinizi gorecek olan ama daha 6nce almadiginiz bir iiriinii mii alirsiniz?

( ) Daha 6nce alip da memnun kaldigim mali tercih ederim
() Ihtiyacimi goren fakat daha énce denemedigim bir mali alirim.

24-Eski mallarin geri alindig1 kampanyalar ilgilinizi ¢eker mi?

( ) Evet
( ) Haywr

25-Bir kez kullanimlik mallar1 m1 yoksa daha uzun siireli kullanimli mallari mu tercih
edersiniz?

( ) Bir kez kullanimlik mallar tercih ederim.
( ) Uzun siireli kullanimli mallar tercih ederim.



Sehr geehrte Verbraucher,

Diese Umfrage wird im Rahmen meines Masterprogramms gemacht, welche mir
Grundlagen fiir das Thema meiner wissenschaftlichen These “Konsumierungsverhalten in
verschiedenen Kulturen” erstellt.

Mit meiner Arbeit mdchte ich die verschiedenen Neigungen der deutschen und tiirkischen

Verbraucher herausfinden.

Fir ihre Hilfe bedanke ich mich.

A.GOKCE ABICILAR
Akdeniz Universitt

Sozial Wissenschaft Institut
Wirtschaft Abteilung

1-Das Geschlecht der gefragten Person =~ Mann Frau
2-Das Alte der gefragten Person 20-29 30-49 50 und mehr
3-Anzahl der Personen im Haushalt

( )Eins
()Zwei
( )Drei
( )Vier
( )Finf
( )Sechs und mehr

4-Familienstand der gefragten Person

( )verheiratet ( )ledig ( )geschieden oder verlobt
5-Der Beruf der gefragten Person

( )Angestellte (Beamter oder Arbeiter)

( )Angestellte in privat Sektor

( )Freiberuflich (Als Arbeitgeber)

( )Freiberuflich (Als Arbeitnehmer)

( )Arbeitslos

( )Renter/Pensioner

6-Ausbildung der gefragten Person

( )Grundschule und Realschule



( ) Gymnasium
( )Berufschule
( )Hochschule
( )Magister oder Doktorarbeit

7-Monatlicher Einkommen der gefragten Person

1000 YTL und weniger
1001-1500 YTL
1501-2000 YTL

2001 YTL und mehr

8-Wird das ganze Einkommen zusammengelegt?Wer gibt das Geld aus?

( )Ja,der Mann bekommt, gibt aus und kontroliert.
( )Ja die Frau bekommt, gibt aus und kontroliert
( )Jede gibt sein eigenes Geld aus.

9-Wieviel Prozent Ihres Gehaltes geben Sie aus?
%100 %75 %50 %25
10-Wieviel Prozent Thres Gehaltes sparen Sie ?
%100 %75 %50 %25

11-Falls Ihr Gehalt erhort wird, werden Thre Ausgaben auch héher?

()Ja
() Nein
( )Es éndert nichts

12-Wenn Sie eine Ware bevorzugen, worauf achten Sie?

( )Auf mein Gehalt

() Auf meinen Geschmack
() Vorteile

() Preis

() Modisch

13-Wenn Sie eine Ware kaufen,achten Sie auf die Mode?

()Ja
() Nein
() Zum Teil

14-Beim Einkaufen achten Sie auch auf die Vorteile, wenn Sie auch keinen Bedarf haben?

()Ja
() Nein
() Zum Teil



15-Lassen Sie sich beim Einkaufen von Freunden beeinflussen?

()Ja
() Nein
() Zum Teil

16-Lassen Sie sich beim Einkaufen von Werbungen beeinflussen?

()Ja
() Nein
() Zum Teil

17-Wo kaufen Sie 1hr Lebens- und Reinigungsmittel?

() Einkaufszentren/Siipermérkte

() Wochen Mirkte

() Laden, Gemiisehéndle und Mezger

() Alles

18- Mit wem entscheiden Sie sich ,wenn Sie Haushaltsgerite kaufen?

( )Alleine

( )mit Familienmitgliedern

( )mit Freunden

19-Ist der Preis beim Einkaufen entscheident?
() Ja.ich kaufe es, wenn es giinstig ist.

( )Ja,ich kaufe es,wenn es auch teuer ist.

( )nicht wichtig.

20-Kontrollieren Sie die Preise und Qualitét, bevor Sie eine Ware kaufen?

()Ja
() Nein

21-Achten Sie auf das Verfallsdatum und auf das Defekte und Méngel?

()Ja
() Nein

22-Achten Sie auf das Gewicht, der verschiedenen Produkte mit den selben Preis?

() Ich kaufe welches Gewicht mehr ist.
( )Gewicht ist nicht wichtig, wenn sie selben Preis haben.

23-Suchen Sie die gleiche Ware wieder, wenn Sie mit Thr vorher Zufrieden waren, oder
kaufen Sie eine andere?

() Ich bevorzuge das Gleiche
() Ich kaufe eine andere, wenn es selbe Vorteile hat.

24-Interressieren Sie sich fiir Kampagnen, bei denen alte Ware zuriickgenommen wird?



()Ja
() Nein

25-Bevorzugen Sie die Ware, die einmal oder mehrere Male gebraucht werden kann?

( )einmalige Ware
( )Mehrmalige Ware
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