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OZET

Gliniimiiziin degisen sartlar1 altinda tiiketicinin gostermis oldugu satin alma
davranis1 da degismektedir. Ozellikle gelisen teknolojiyle birlikte tiiketicilerin iiriinlere
ulagma kanallar1 da degisiklik gostermektedir.

Dogrudan pazarlamanin giderek yayginlagsmasi ve giderek daha cok tiiketici
tarafindan tercih edilmesi isletmeler i¢in stratejilerini yeniden gdzden gecirmelerini
giindeme getirmektedir. Bunun iginde, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinm
belirleyebilmek ve memnuniyetlerini saglayabilmek icin bu kanalla aligveris yapan
tilkketicileri etkileyen faktorlerin belirlenmesini gerektirir

Bu c¢alismanin amaci, Tokat il merkezindeki tiiketicilerin, magazasiz
perakendecilik yoluyla kozmetik {riin satin alirken etkilendikleri faktorleri
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketici davranislari, etkilendikleri faktorlere
gbre incelenmistir. Arastirma bulgulari, kozmetik {iriin tiiketicilerinin en ¢ok kiiltiirel
faktorlerden etkilendiklerini ortaya koymakta ve magazasiz perakendecilik tiiriiniin

daha ¢ok sagladigi kolayliklar sebebiyle tercih edildigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiketici Davranisi, Dogrudan Pazarlama, Magazasiz

Perakendecilik.



ABSTRACT

Buying behavior that consumer’ has demonstrated has changed under the terms
of today’s changing. Particularly, distribution channels of consumer to product also
have varied with developing technology. Pervading of direct marketing rapdly and
being prefered by consumers increasingly, It has revived that the firms have to review
their strategies again. For determining demands and need and providing satisfaction of
consumers, It is required to determine the all factors affecting consumers who make
shopping by this channel.

The aim of this study is determined the factors that affect consumers who buy
cosmetic product by nonstore retailing in the city center Tokat. For this purpose,
consumer behaviors were examined according to factors that consumers were affected.
Research findings have put forward to that consumers of cosmetics products have been
affecting by cilturel factors and kind of nonstore retailing has been prefered more

because of facilities that provides.

Key words: Consumer, Consumer Behavior, Direct Marketing, Nonstore Retailing.
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1.GIRIS

Giliniimiizde teknoloji ve iletisim alaninda yasanan hizli degisimler etkisini her
alanda oldugu gibi tiikketim ve tiiketici davraniglar1 alaninda da yogun bir sekilde
gostermektedir. Bu degisimler tiiketici profilinin degismesinin yani sira tiiketicinin
yasam tarzlarinin degismesine neden olmaktadir. Yasanan bu hizli degisimlere bir de
tilkketicinin artan zaman baskisi eklendiginde tiiketiciler tercihlerini kendisine en kisa
siirede ulasarak maksimum fayday1r saglayacak {riin ve hizmetlerden yana
kullanmaktadirlar.

Gilinlimiiz isletmelerinin yogun bir rekabet ortaminda faaliyette bulunduklar
g0z Oniine alinirsa pazarlardaki bu degisimleri ve tiliketici davranislarini daha yakindan
izlemelerinin ve incelemelerinin geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Calismanin ana amaci tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alma davranislarini
etkileyen faktorleri belirlemektir. Bu amagtan hareketle 06zellikle magazasiz
perakendecilik yoluyla satin almman kozmetik {riinlerde etkili olan faktorler
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica ¢alismadan elde edilen sonuglara gore magazasiz
perakendecilik ve magazasiz perakendecilik yoluyla aligveris yapan tiiketicilerin
davraniglar1 konusuna pazarlama acisindan ¢6ziim 6nerileri sunmak amaglanmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. lk iki bdliim c¢alismanin teorik catisini
olusturmakta iiclincli boliim ise literatiir taramas1 ve teorik bilgilerin 15181inda yapilan
uygulama kismindan olugmaktadir.

Birinci boliimde tiiketici, tiiketim ve tiiketici davranisi kavramlar1 tanimlanmis,
tiikketici davraniglarin1 etkileyen faktorler agiklanarak kabul goérmiis tiiketici davranis

modelleri agiklanmaya ¢alisilmstir.



Ikinci bolimde magazasiz perakendeciligin tanimi, cesitleri, diger perakende
tiirlerine gore avantaj ve dezavantajlar1 konular1 ele alinmustir.

Uciincii boliimde ise magazasiz perakendecilik yoluyla kozmetik iiriin alip
kullanan tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik yapilan
arastirmaya ve bulgulara yer verilmistir.

Sonu¢ kisminda ise, elde edilen bulgular dikkate alinarak cesitli Onerilerde

bulunulmustur.



2.TUKETICi DAVRANISLARI

2.1. TUKETIM VE TUKETICI

Insanlar, yasamlarmin biiyiik bir bdliimiinii tiiketimle ilgili konularla ugrasarak
gecirmektedirler. Birer tiiketici olarak ¢ogu zaman kendimizi magazalarda dolagmak,
arkadas c¢evresinden bilgi elde etmek, iiriin fiyatlarim1 karsilastirmak, reklamlar
seyretmek, tiilketim sirasinda ihtiyaclarimizi ne derece tatmin ettigimizi degerlendirmek
icin degisik faaliyetler i¢cinde bulmaktayiz. Burada 6nemli olan konu, tiiketicilerin satin
alma kararlarinda, tiiketicilere etki eden bilesenlerin gruplandirilmasi ve gruplandirma
1s18¢1nda hedef pazar1 ve pazardaki tiiketicileri 6grenmektir (Kara, 2002, s:1).

Genel olarak insanlarin ihtiyaglarini karsilamak {izere satin aldigi mal ve
hizmetlerin kullanimina tiiketim, bu isi gerceklestiren bireylere de tiiketici adi1 verilir
(Akyiiz , 2006, s:6).

Tiiketici, kisisel, arzu, istek ve ihtiyac¢lar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir (Karabulut, 1989, s:3). Tiiketicinin
amaci; belli sartlar altinda ulasabilecedi en yiiksek faydaya ulagsmaktir. Bu amaca
ulastiginda tiiketici dengededir. Bu denge, tiiketicinin mal ve hizmetleri kullanarak
sagladig1 fayda ile 6l¢iilebilmektedir (Acar, 2000, s:38).

2.2. TUKETICI DAVRANISI

Tiiketiciler pazarlamaya konu mal ve hizmete yonelik cesitli yaklagimlarla,
farkli davraniglar sergileyebilirler. Bunlardan ilki tiiketicinin satin aldigi mal veya
hizmetten bekledigi yarardir. Tiketiciler aym1 mali farkli gereksinimler i¢in talep
edebilirler (Altunisik, 2004, s:65)

Tiiketicinin artan 6nemi dolayisiyla, pazarlama yoneticisi hangi mallarin, hangi

tiikketici gruplar1 tarafindan, ne miktarda, nig¢in tiiketilecegini bilmek istemektedir.



Ciinkii firmanin trettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak kullanabilmesi,
tiikketicinin arzularini, ihtiyaglarini ve satin alma davramiglarini bilmesine baghdir.
Tiketiciye yoOnelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davranislarini
anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Mert, 2001, s:14)

Tiiketici davranisi, tiiketicinin satin alma kararini verirken kullandig1 yontemleri,
mal veya hizmetlere karsi i¢gsel veya digsal faktorlere olusturdugu tutumlari, mal veya
hizmeti segme ve kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002, s:21).

Tiiketici davranisi, insanlarin giidiileriyle gerceklestirdigi harekettir. Bu giidiiler
davranisin psikolojik nedenleridir. Bu giidiiler;

— Biyolojik ve sosyal giidiiler

— Ausil giidiiler ve segme giidiiler

— Rasyonel ve duygusal satin alma gidiileri

— Uyanik ve uyuklayan satin alma giidiileridir.

Tamamen bu glidiilere gore hareket eden tiiketici, ekonomik kisitlar altinda tim
alternatifleri degerlendirerek kendisine maksimum fayday1 saglayacak olanlari segcme
egilimindedir (Penpece, 2006, s:8).

Tiiketici davranisinin yapist su sekilde aciklanabilir: Tiiketici davranist her
seyden dnce bir insan davramsidir. Insan davramsini etkileyen tiim degiskenler tiiketici
davranisini da etkiler. Ancak, tiiketici davranisi tiikketim ile sinirlidir. Belirli bir eylem
veya olayin incelemesi yerine bir siireci inceler. Amag yonliidiir. Tiiketiciler sorunlarina

¢Ozlim getirmek i¢in {iriin ve hizmet satin alirlar (Penpece, 2006, s:9).



2.2.1. Tiiketici Davranislariim Ozellikleri

Tiiketici davraniglarini aciklamaya yonelik yedi anahtardan yararlanilmaktadir.

Bu anahtar bireylerin; se¢mek, satin almak, mamulleri ve hizmetleri kullanma

faaliyetleri vb. satin alma davranigini agiklamak i¢in kullanilan ve en ¢ok kabul gdéren

temel 6zelliklerden olusmaktadir (Konya, 1996, s:13).

Tiiketici davranis1 gilidiilenmis bir davramigtir. Belli bir amaci gerceklestirme
amactyla gilidiilenmistir. Amac ise karsilanmadiginda gerilim yaratan arzi ve
istekleri tatmin etmektir.

Tiiketici davranislar1 dinamik bir siirectir. Tiiketici davramisinda, satin alma
karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi
gibi, satin alma sonrasinda meydana gelen davranislarda incelenir.

Tiiketici davraniglar1 cesitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici olarak hepimizin
diistinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir.

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Tiiketici davranislar farkl roller ile ilgilidir.

Tiketici davraniglar1 ¢evre faktorlerinden etkilenir. Tiiketici davranisinin dig
faktorlerden etkilenme oOzelligi; onun hem degisebileceginin hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir.

Tiketici davranigi farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir. Bu 6zellik kisisel

farkliliklarin dogal bir sonucu olarak kabul edilebilir ( Penpece, (2006, s:8).



2.2.2. Toplumdaki Degisimlerin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Tiiketiciler her gegen giin degismekte ve daha bilingli hale gelmektedirler.
Gliniimiiz tiiketicileri egitim diizeyleri yiikselmis, aktif, davraniglar1 kolaylikla tahmin
edilemeyen, zaman zaman da karmasik davranabilen ¢evresel gii¢lerden birini
olusturmaktadir (Dinger ve Fidan, 1996, s:437).

Tiiketiciler, toplumda meydana gelen degismelerden de etkilenmekte, satin alma
tercihlerinde toplumsal degerleri de géz onilinde bulundurmaktadirlar. Toplum i¢indeki
iligkilerin birebir degil daha mesafeli olmast ve bireysel amaglarin ve hedeflerin ilk
planda olmasi buna 6rnek verilebilir (Capital, 2002).

Tiiketim odakli olan tiiketici kitlesinin varligi, gelir diizeyinin iyilesmesi, yogun
calisma olgular, tiiketicilerin kendilerini diisiinmeye baslamasi olgular: ile birlesince
tiiketicilerin bos kalan zamanlarin1 degerlendirecekleri ve bir anlamda degisiklik sunan
hizmetlerin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Turizm, perakendecilik, sigorta ve benzeri
hizmet alanlarindaki yapilanmalar tiiketici davraniglarindaki incelenecek alanlar1 da
degistirmektedir. Tiiketici satin aldig1 mal ve hizmetlerin degerli olmasini ister ve bu
Ozelligi arar. Bu da tiiketicinin satin alma karar siirecini etkiler (Capital , 2002)

Medya ve bilgisayarlar ile diinya tek bir pazar olarak ele alinmaktadir. Her
ulusun tiiketicisi kendi ulusal kiiltliriinii olustururken ayni zamanda evrensel bir
kiltliriin olugsmasini saglamaktadir. Kiiresel pazarlama agisindan ortak kiiltiirti paylasan,
benzer algilarin yasandigi, aliskanliklarin birbirine benzemeye basladigi bir pazar
olusmaya baglamistir. Dolayisiyla farkli iilkelerin tiiketici davraniglar1 da aymi stratejik
kararlara konu olmaktadir. Kiiltiirlin pazarlanmasi ise tiiketicilerin davranis yapilarinin

nasil degistiginin belirlenmesi ile miimkiin olacaktir. Sosyal sorumluluk, g¢evresel



degerler ve nedene dayali pazarlama kiiltiirel yonelimleri de degistirmistir (Capital,
2000).

Tiiketicilerin mamul ve hizmetlere farkli anlamlar yiiklemesi bu mal ve
hizmetlerin imajlarinin degismesine neden olmaktadir. Yani degisime tiiketici neden
olur. Tiiketicinin satin almasi sirasinda bilingli olmasinin yaninda kararsiz olmasi da s6z
konusudur. Artik ideal bir tiiketici yoktur ve olmayacaktir. Tatmin olmayan bir tiiketici
kitlesi oldugundan davraniglarinin takip edilmesi zorlagmaktadir. Sadakatsiz davranan
tiketiciler artmaktadir (Capital, 2002) .

2.2.3. Tiiketici Davraniglarinin Disiplinler Aras1 Yaklasimlari

Tiiketici davraniglart tiiketicilerin kararlarina isaret ederken belirli bazi bilim
dallariyla da iletisim igerisindedir (Penpece, 2006, s:11).

Tiiketici davranisi, sosyolojiden faydalanir. Burada din, sosyal siniflar, kiiltiir
gibi etkenler etkilidir. Tiketici davranigi, psikoloji biliminden faydalanir. Birey
oncelikle temel ihtiyaclarinin giderilmesine motive olmaktadir (Ciiceloglu, 1992,
s:532). Tiiketici davranisi, hukuk biliminden faydalanir. Tiiketici davranislarinda hukuk
uygulamalar tiiketicilerin bir {iriinii digerlerine gore once tercih etmesini saglamaktadir.
Tiiketici davranisi, siyaset biliminden faydalanir (Yiikselen, 2000, s:19-20). Tiiketici
davramslarmin siyasetle iliskisi dzellikle uluslararasi pazarlama da etkilidir. iki iilkenin
ihracat ve ithalatinin ger¢eklesmesi ve ithal ve ihrag edilen driinlerin tiiketiciler
tarafindan alinip alinmamas: siyasi iligkilerimizin nasil olduguna baglidir (Limanlilar,
1991). Tiiketici davranisi, antropoloji biliminden faydalanir. Antropoloji bilimi,
arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiiltiirel antropoloji olarak ayristirilabilir (Sucu, 2010,

s:7). Ik iki alan modern tiiketici davramislarinin anlasilmasina iliskin yeterli bilgiyi



saglamazken,

kiiltiirel antropolojiden tiiketici davraniglar1 adina yeterli

alinabilmektedir (Penpece, 2006, s:12).

2.3. TUKETICI DAVRANISI MODELI

Tiiketici davraniglar1 alani, fertlerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiyag ve
arzularin1 tatmin etmek i¢in, esyalari, servisleri, fikirleri veya tecriibeleri nasil

sectiklerini, nasil satin aldiklarini, nasil kullandiklarini ve nasil elden c¢ikardiklarini

inceler (Kotler, 2000, s:160).

Tiiketici davranisi modeli,

Sekil 2.1. Genel Tiiketici Davranmis Modeli

Pazarlama Cabalar
(lirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma)

Psikolojik etkiler
Ogrenme Tiiketici Satin Alma Siireci
Gilidiilenme
Algilama _
Tutum . .
Sorunun belirlenmesi
— Alternatiflerin Belirlenmesi
Sosyo-Kkiiltiirel etkiler
Danisma Gruplar1 .
Sosyal Sinif, Aile Alternatiflerin -
Kisisel Etkiler — Degerlendirilmesi Tatmin
Kiiltiir
—
I Satin Alma Karari i
Tatmin
Demografik Etkiler — olmama
Yas, Cinsiyet, Egitim Satin Alma Sonrasi
Cografik yerlesi . .
M(:égsligkl yeresim — Degerlendirme

Gelir

Durumsal Etkiler

Fiziksel Cevre

Sosyal Cevre

Zaman

Satin alma nedeni

Duygusal ve finansal durum

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003, s:50)




Bugiline kadar olusturulan tiiketici davranis modelleri; olgusal, mantiksal ve
kuramsal model olmak iizere 3’e ayrilir:

2.3.1. Olgusal Model

Satin alma karar siirecleriyle ilgili bir model olup, diger tiiketici davranisi
modelleri arasinda en basit olan modeldir. Modelde satin alma eylemini ¢6zen ve
gerceklestiren bireyin, bu eylemi gerceklestirirken duydugu, yasadigi duygusal ve
diisiinsel durumlar1 yeniden tiiretmeleri esastir (Akyiiz, 2006, s:9).

2.3.2. Mantiksal Model

Tiiketicinin satin alacagt mamulle ilgili satin alma kararin1 vermek i¢in alacagi
kararlarin siralarini ve tiplerini agiklamaya calisir. Modelde sorun ¢oziicii olarak tiiketici
diisiiniilmustiir. Tiketici, Uriin, marka, miktar, yer, zaman, fiyat, 6deme kosullar1 gibi
konularda karar verme durumunda kalabilecek kisi olarak kabul edilmektedir (Akyiiz,
2006, s:10). Tiiketicinin karar siirecinin ti¢ onemli 6gesi bulunmaktadir: Birincisi
girdilerdir. Bunlar pazarlama unsurlari ve sosyo-kiiltiirel etkilerdir. Ikincisi karar
siirecidir. Bunlar da kisisel ozellikler ve alternatif degerlemelerdir. Ugiinciisii ve
sonuncu Oge ise c¢iktilar yani satin alma veya almama davranmisidir
(http://www.enfal.de/sosyalbilimler, Dinger).

Tiiketici, satin alma karar1 verirken, pazarlama bilesenlerinin, sosyo-psikolojik
faktorlerin ve tiiketicinin gilidiileyici faktorlerinin etkisi altindadir (Konya, 1996, s: 22).

2.3.3. Kuramsal Model

Bu model diger modellerden daha ayrintilidir ve genel anlamiyla gosterilmek
istenen diinyanin bir temsilidir. Soyut tiiketici model olarak alinir ve gercek tiiketici

tizerinde bu modeller uygulanir ( Akyiiz, 2006, s:11).
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Pazarlama karmasi, sosyo-kiiltiirel etmenler ve giidiileyici etmenlerin etkilerinin
kullanildigr modelde tiiketici davranislari bir karar islemi olarak ortaya ¢ikmaktadir. En
cok kabul goren ii¢ kuramsal model s6z konusudur. Bunlar: Nicosia modeli, Engel,
Kollat ve Blackwell modeli ve Howard-Sheth modelidir (Ulukan, 1995, Konya 1996,
s:25).

Nicosia Modeli: Bu model tiiketici davranislarinin 4 temel alandan olustugu
goriisiindedir. Her alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte ve bdylece
kapali bir sistem kurulmus olmaktadir (Cubukgu, 1999, s: 80-81). Birinci béliimde,
tilkketici davranigi iizerinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam girdileri gibi)
ve tiiketicinin 6zellikleri (kisiligi gibi), ikinci boliimde tiiketicinin bu girdileri arastirip
(ic ve dig arastirma islemiyle) degerlemesi, {igiincii boliimde bu degerleme sonucu
olumlu giidiilenme halinde satin alma karar1 dogmaktadir. Doérdiincii boliimde ise satin
almanin gerceklesmesi halinde bunun sonuglarinin firma tiiketiciye bir geri iletim olarak
dondiigli varsayilmaktadir. Bu geri iletim daha sonraki firma kararlarimi ve tiiketicinin
tekrar satin almasini nisbi olarak etkileyecektir (Penpece, 2006, s: 16).

Engel, Kollat, Blackwell (EKB) Modeli: Bu modelin girdisi tiiketicinin duyu
organlariyla algiladigi uyaricilar, ¢iktist ise davramistir. Girdiler, pazarlama ile ilgili
veya ilgisiz her kaynaktan, kitle iletisim araglarindan, kisisel iliskilerden, ge¢mis
deneyimlerden elde edilen bilgilerdir (H.C. Erimgag, 1998, s. 152). Yapisal olarak
model su kavramlardan olusmaktadir: Tiiketiciye gelen enformasyonu ifade eden
girdiler, bilgi isleme siireci, karar verme siireci ve siirece etkileyen degiskenler
(Penpece, 2006, s:15). Sosyal ve fiziksel seklinde ayrimi yapilan girdiler, duyu organlari
vasitastyla merkez kontrol iinitesine gelirler. Girdiler burada tecriibe, bilgi ve inang

faktorleri etkisi altinda karsilastirilir ve algilanirlar (Cubukgu, 1999, s: 82).
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Tiiketici satin almayr gerceklestirdikten sonra, satin alma karari sonuglari
merkez kontrol iinitesine gonderip orada depolanir. Bu bilgiler ve tecriibeler tiiketicinin
O0grenmesini saglar ve ileride verilecek satin alma kararlarinda kullanilir (Penpece,
2006, s:16).

Howard ve Sheth Modeli: 1969 Howard ve Sheth modeli, 1963 Howard
modelinden alt1 yil sonra gelistirilmistir. Amag¢ marka secimini belirlemektir. Modelde
marka sec¢iminin tesadiifi olmadigi, sistematik bir siire¢ oldugu varsayilmakta ve bunu
bir sistem olarak gormeyi saglayacak bir yap1 formiile etmek amaclanmaktadir
(Kassarjian, Robertson, 1973, s. 519). Howard ve Sheth Modeli; Uriiniin ilk kez satin
alinmasi, Yeniden satin alinmasi, Yogun sorun ¢dzme, Sinirl sorun ¢ézme, Otomatik
sorun ¢ozme konularini ele almaktadir( www.baskent.edu.tr).

Howard- Sheth modeli tiiketiciyi, ¢evresindeki bilgiyi aktif olarak arayan,
gecmis deneyimlerinden yararlanan ve karar vermesine yardimci olacak
genellestirmeler yapan bir insan olarak tanimlamaktadir. Sec¢ilen marka, tatmin
sagladig taktirde ayn1 markanin yeniden satin alinma ihtimali de ylikselecek, tiiketici de
bliytik olasilikla rutin bir karar siirecine girecektir. Alisilagelmis satin alma, alicinin ¢ok
gliclii marka tercihleri oldugunu gostermektedir (Akyiiz, 2006, s:12).

2.3.4 Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblen’e gore insan, i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve
genel olarak cevresindeki genel kiiltiir kurallarina ve davranislarina uyarak hareket eden
toplumsal bir varliktir. Insanin iiyesi olmay: istedigi grup ile iiyesi oldugu grup
tarafindan gereksinimleri ve davranislar1 belirlenmektedir (Kotler, 1984, s:117). Veblen,

bireyin davranisini sosyolojik etmenlere baglayarak agiklamaya c¢aligsmaktadir.
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Veblen’in modeline gore, bireyin davranigsal 6zelliklerine iginde bulundugu
toplumun  smf  Ozellikleri, kiltiiri  ve  standartlart  yon  vermektedir
(www.baskent.edu.tr).

Veblen bu yargiya, calismayan smifin (aristokrat) harcamalarini inceleyerek
varmistir. Aristokratlar harcamalarinin biiyiik bir kismin1 gdsteris amaciyla yaptiklarini
gozleyerek bu yargisini genellemistir. Veblen’in bu diisiincesine gore, bir tiiketici liyesi
oldugu grupta onder olmak, iinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha {ist gruplarin
iiyesi oldugu izlemini yaratmak amaciyla satin alma davranigt gosterir (Mert, 2001,
s:11) Veblen, bu tiikketim seklinin gosteris i¢in tiiketim oldugunu sdylemistir (Kotler ,
1984, s:117)

2.3.5. Psikolojik Modeller

Beseri motivasyon i¢in bazi psikologlar teori gelistirmistir. Bu teorilerin en iyi
bilinen ii¢ tanesi; Sigmund Freud’un, Abraham Maslow’un ve Frederick Herzberg’in
teorileridir.

Sigmund Freud’un Teorisi: Freud’un Psikoanalitik Modeli, davranislari kisilige
dayandirir. Bu modelde insan kisiligi 3 boliimden olusmaktadir: Bilingalti, Biling,
Biling tistli. Kisinin davranisi bu {i¢ ana sistemden olugmaktadir. Biling alt1 katilimsal
olarak, ruhsal enerji kaynagidir. Biling, organizmanin gercek diinya ile aligverise gegme
ihtiyacinda varlik bulur. Biling iistii ise, ¢ocuga ana baba tarafindan verilen 6diil ve
cezalarda pekistirilen, geleneksel degerlerinin ve toplum ilkelerinin ig¢sel temsilcisidir
(http://www.docstoc.com).

Abraham Maslow’un Teorisi: Abraham Maslow, insanlarin niye belirli

zamanlarda belirli ihtiyaglarin tesiri altinda hareket ettiklerinin sebebini arastirmistir
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(Kotler, 1976, s:172) ve insan ihtiyaglarinin 6nem ve 6ncelik sirasina gore bir hiyerarsi
olusturdugunu ileri stirmistiir (Mert, 2001, s: 12).

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisini siniflandirmasinda 2 varsayim vardir.
Birincisi, insan davraniglarinin temelinde ihtiyaglarin bulunduguna dair varsayimdir. Bu
varsayim, bireyin kisilik gelisiminin, o an i¢in basta olan ihtiya¢ kategorisinin bilinmesi
gerektigini savunur. Ikincisi ise, ihtiyaclarin 6nceligi ve siddeti ile ilgilidir. Ihtiyaclarini
her birinin tatmin edilmesinden sonra, insanlar daha {ist seviyede ihtiyaclar aramaktadir
(Cubukeu, 1999, s:78).

“Ihtiyaclar Hiyerarsisi” modelinde &nem siralarma gore ihtiyaglar sdyle
siralanmaktadir; Fiziksel Ihtiyaglar, insanimn biyolojik olarak yasamini siirdiirebilmesi
igin gerekli olan ihtiyaglardir. Giivenlik Ihtiyaglari, fizyolojik ihtiyaglar1 karsilanan
kisinin bundan sonra ihtiya¢ hissedecegi sey giivenlik olacaktir (Eren, 1989, s:35).
Sosyal Ihtiyaglar, insanlarin sosyal bir varlik olmasi yénii {izerinde durmaktadir (Eren,
1989, s.35). Saygr Duyulma Ihtiyaglari, takdir ve saygi ihtiyaglarinim iki yonlii oldugu
goriilmektedir. Birincisi bireyin basari, hizmet gibi nedenlerle baskalari tarafindan deger
gormesi, takdir edilmesi; ikincisi ise kisinin kendi kendine saygi gostermesi, kendini

takdir etmesidir (Kotler, 1976, s:172).
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Sekil 2.2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendisinin Gergek Oziinii Gosteren Ihtiyaglar

(Kendisini Gelistirme e Olgunlastirma) 5
Saygi Ihtiyaclart
(Kendisine sayg1, taninma, statii) 4
Sosyal Ihtiyaclar
(Bir yere ait olma hissi, sevgi) 3
Giivenlik ihtiyaglari
(Giivenlik, korunma) 2
Fiziksel ihtiyaglar
(Barinma, yiyecek,su) 1

Tiiketim davranisinin ¢ikis noktalar1 bu tabloda belirlendigine gore, her ihtiyag
dilimindeki kisileri ayr1 bir tiiketici grubu gibi diisiinmek gerekmektedir

Frederick Herzberg Teorisi: F. Herzberg tarafindan gelistirilen “Herzberg’in Cift
Faktor Teorisi”, Ihtiyaclar Hiyerarsisi yaklasimindan sonra, en ¢ok bilinen motivasyon
goriisii durumundadir. Motivasyon Teorisi, tatmin edilemeyenleri (tatmin olmamaya yol
acan faktorleri) ve tatmin edilenleri ( tatmin olmaya yol acan faktorleri) belirler. Bu
teoriye “Cift faktor teorisi” veya “Motivasyon-Hijyen Teorisi” de denilmektedir.
Herzberg’ in goriisiine gére, motivasyonel faktorler bireyi mutlu kilan, doyum saglayan
unsurlardir. Hijyen faktorleri ise, bireyin tatmin olmamasina yol agabilecek unsurlar
olarak goriilebilir. Hijyen faktorlerinin motive edici 6zellikleri nispeten daha azdir
(Herzberg, 1984, s:141-142).

2.3.6. Marshall’in Ekonomik Modeli

Bu modelde Marshall, satin alma kararlarinin rasyonel nedenlere dayandigini

ileri siirmektedir. Buna gore tliketici, gelirini, zevklerini ve fiyatlar1 géz Oniine alarak,
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kendisine en fazla yarar1 saglayan mal ve hizmetleri satin almak ister. Yani satin almada
her zaman bir 6l¢gme ve harcama vardir. Marshall, yaklasimini marjinal fayda boyutuna
getirmis bugilin ise model fayda kurami olarak bilinen en son seklini almistir
(Islamoglu,1999, s:145 ). Marshall bu modelle ilgili su varsayimlarda bulunmustur;
- Bir mal veya hizmetin fiyat1 diisiiriildiik¢e satis1 yiikselir.
- Ikame mallarin fiyat: diisiiriildiikce satis1 yiikselir.
- Tiketicilerin geliri arttikga mamullerin satis1 yiikselir.
- Satis1 arttirmaya yonelik harcamalar yiikseldikge satislar yiikselir (Islamoglu,
2006, s:45).
2.3.7 Pavlow’un Ogrenme Modeli
Pavlow’ un klasik kosullama kurami olarak da adlandirilan model, 6grenmenin
davranigsal yaklasimda sistematik olarak ele alindig1 ilk kuramdir. Aslinda bir fizyolog
olan Pavlow deneye aldig1 kopeklere, belirli araliklarla zil sesiyle yemekler verir ve bu
islemi uzun siire tekrarlar. Kopekler zil sesiyle yemegi 6zdeslestirmektedir. Pavlow bu
deneye dayanarak Ogrenmenin cagrisima dayanan bir siire¢ oldugunu ileri siirer
(Islamoglu, 1999, s:22). Klasik kosullama yolu ile belirli bir uyarici ile kosulsuz
uyaricinin siirekli olarak ayni araliklarla sunulmasina baglidir (Baysal ve Tekarslan,
1996, s:71).
Pazarlamacilar bu modele dayanarak tiiketicilere belli markalar1 tekrara dayanan
bir yontemle Ogretmeye g¢alismakta ve tiiketicileri aligkanlik halinde karar vermeye

yoneltmektedirler (Islamoglu, 1999, s:22).
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2.4. SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici satin  alma davramisimi  aciklamaya yonelik ¢esitli  modeller
gelistirilmistir. Gliniimiizde kabul gbéren ve en ¢ok kullanilan, tiiketicinin davranigini
aciklamaya yonelik tliketici satin alma siireg modeli satin almay1 bir problem ¢dzme
islemi olarak goren yaklasimdir. Siirecin her asamasinda birey kararlar vermek ve
degerlendirmeler yapmak durumundadir. Dolayisiyla satin alma siirecinin  her
asamasinda tiiketici dogru ve rasyonel kararlar verebilmek igin enformasyon/bilgi
kullanmak zorundadir (Akytiz, 2006, s:16).

2.4.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari
- Problemin Belirlenmesi; tiiketicinin ¢oziilmesi gereken bir problemin farkina varmasi
demektir.
- Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi arayis1); tiiketicinin, farkina vardigi problemi
¢dzmek iizere gevresindeki uygun verileri toplamaya galigmasidir. Thtiyacini gidermeye
yonelik alternatifleri aramaya baslandiginda yani secgenekleri ve bilgileri arama
asamasinda tiiketici ihtiyacin1 gidermek tizere satin alacag: iiriin hakkinda bilgi toplar
(Akytiz, 2006, s:33-34).
- Alternatiflerin Degerlendirilmesi ve Uriin Se¢imi; ¢ok sayida, farkli markalarda,
birbirlerinin yerine kullanilabilen onlarca {iriin arasinda tiiketici, bir se¢cim yapmak
zorundadir (Penpece, 2006, s:19). Belirleyici kriterlerine gore markalar1 siralayan
tiikketici satin alma niyetini sekillendirir. Uriinler ve markalar arasindaki karsilastirmalar
ve her birine ait faydalar belirlenerek nihai tercihin yapilmasi saglanir (Yiikselen, 1994,

s:201).
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- Satin Alma Sonras1 Degerlendirme; tiiketici bu asamada {iriiniinli satin aldiktan sonra
iriinden bekledigi ve iirlinden buldugu tatmini karsilastirarak bir degerlendirme

yapmaktadir (Penpece, 2006, s:17).

Sekil 2.3. Satin Alma Siireci
Problemin Belirlenmesi

! " !
A kisisinin parfiimil bitmistir. A kisisi daha giizel goriinmek ister.
2
Bilgi Arayis1
! 2 !
Kozmetik magazalarina gider. Aragtirma yapar.(Internet, tv vs.)

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

! i !

Kendi markasini goriir. Diger markalarla karsilastirir.

Uriin Secimi

l 2 l

Parfiimiinii satin alir. Biitgesine ve zevkine en uygun olan
kozmetik markasini satin alir

Satin Alma Sonras1 Davrams

Parfiimiinii kullanir. Artik giizel goriinmektedir.
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2.5. TUKETICI DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma davramiglarin1  etkileyen faktorler tiiketicilerin
tercihlerini, aligkanliklarini etkilemektedir. Bu faktorleri genel olarak siralayacak
olursak; psikolojik faktorler (gereksinim ve giidiilenme, O6grenme, algilama, kisilik,
tutum ve inanclar), sosyo-Kkiiltiirel faktorler (kiiltiir, alt kiiltiir, aile danigma gruplari,
sosyal siniflar), demografik (yas, cinsiyet, gelir, mesleki durum, egitim seviyesi, cografi
Ozellikler, medeni hal vb.) faktorlerdir.

Bir mal veya hizmeti iyi sekilde sunmak i¢in, tiiketiciyi etkileyebilen faktorleri
g6z oniinde bulundurmak, satin alma kararina etki eden faktorleri iyi bilmek ve tiiketici
satin alma karar siirecini iyl analiz edebilmek hem isletmenin siirekliligi hem de
tilkketici tatminliligini saglar (Mucuk, 1999, s:5).

2.5.1. PSIKOLOJIK ETMENLER

Tiiketicilerin satin almalarina etki eden psikolojik faktorler; Giidiillenme,
Algilama, Tutum ve Inanglar, Ogrenme ve Kisiliktir.

Giidiileme: Insanlarin belirli bir amac1 gergeklestirmek igin davranisa ge¢meleri
olarak tanimlanabilir (Paksoy ve digerleri, 1996, s:36). Giidiilerin iki islevi vardir.
Bunlardan birincisi, organizmayr uyarmak ve faaliyete gecirmek, ikincisi ise
organizmanin davraniglarina yon vermektir. Pazarlama anlayisi acisindan 6nemli olan,
tiikketici giidiilerinin dogru olarak belirlenebilmesi ve bireyin davranisini etkileyen
gercek giidiilerin ortaya ¢ikarilmasidir (Ertas, 2008).

Algilama: Algi, cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin
tatlarin ve renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2003, s:128). En

genel anlamiyla algilama, bireylerin i¢ ve dig diinyalarindan haberdar olmalar1 ve
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cevrelerindeki bilgileri segmesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir
(Paksoy ve digerleri, 1996, s:32). Bu siireci sekille agiklamak miimkiindiir.

Sekil 2.4. Algilama Siireci

Kapal1 kutu

Uyarici(D1s etki) (Algllama mel.<an.12ma31 — Tepki
olarak insan zihni)

(Davranis)

Kaynak: Mert 2001, s:18

Uyarici, duyulara gelen girdilerden biridir. Uriinler, markalar, ambalajlar,
reklamlar, magaza dizaynlar1 uyarici olarak gorev yaparlar. Daha sonra zihinsel siirecte
islenilen uyaricilara kars1 olumlu ya da olumsuz tepkiler olusmaktadir (Penpece, 2006,
s:44). Her insan giinliik hayatta binlerce uyarici ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bunlarin
ciddi bir c¢ogunlugu da tiiketimi etkileyen uyaranlar olarak karsimiza cikar.
Televizyonda, radyoda, gazetede, sokakta ve internette karsilagtigimiz reklam mesajlari,
magaza vitrinleri, restoranlardan yayilan yemek kokulari, sezon sonu indirimlerini asla
kacirmayan arkadagimizin aligveris maceralar1 gibi (Baltacioglu, 2007, s:35).

Tutum ve Inanglar: Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar
olusturmaktadir (Cubukgu, 1999, s:83). Tutum ve inanclar tiiketicinin algilamalarini ve
davraniglarin1 dogrudan etkiler. Inanglar, dis kaynaklarin arastirilmasiyla elde edilen
bilgiler ya da kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak
tanimlanabilir (Yayar ve digerleri, 2003, s:4). Tutum ise farkli bigimlerde agiklanabilir.
Smith’e (1968) gore “Tutum”; “bir bireye atfedilen onun psikolojik obje ile ilgili

diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli bir bigimde olusturan bir egilimdir. Bireyin
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belirledigi tutum sonsuza kadar aymi kalmamakta, yeni girdilerin 1s18inda deg§isme
gosterebilmektedir (Arpact ve digerleri, 1992, s:27).

Ogrenme: Insanlarin sosyal ¢evreye uyum saglamasi dgrenmesine baghdir.
Icinde bulunulan duruma uygun tepkiyi verme, g¢evreye nasil uyum saglanmasi
gerektigini 6grenmedir. Ogrenme, kisi davranislarinin olusmasinda rol oynayan énemli
bir degiskendir. Yasam sartlarinin ve tiiketimin sekillenmesini saglayan kiiltiir, sosyal
siiflar, kurumlar ve diger orgiitler 6grenme sayesinde taniir ve bilinir (islamoglu,
2003, s:57). Alcilar saticilardan, reklamlardan, arkadaslarindan, aile yakinlarindan
oldugu kadar iirtinleri kullanarak da bir seyler 6grenmektedirler (Hatipoglu, 1993).
Ogrenme, tiiketicilerin satin alma davramslarinda énemli bir yere sahiptir.

Kisilik: Insanlarin cevresiyle olan iliskisini tutarli bigimde etkileyen psikolojik
donanim olarak tanimlanabilir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004, s:70). Birey kendisinin
ve diinyanin goriisleri dogrultusunda kendisine bir amag¢ belirlemekte ve bu amaca
ulagmak i¢in bir takim davraniglar sergilemektedir (Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004 s:
232).

Kisiligin olusumunda bir ¢ok etken rol almaktadir. Bunlar1 su sekilde ayirabiliriz
(Eren, 1998, s:40-41). Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimd,
istlendigi gorevle birlikte ortaya ¢ikan rolii, zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel
yetenekleri, yasadigi toplumun o6zellikleri, yasam felsefesi, kiiltiirel yapis1 ve ahlak
anlayis1 vb.

2.5.2. Sosyo-Kiiltiirel Etmenler

Kiiltiir: “Kiiltiir” sozciigl giinliik konusmalarda sik gegen bir kavramdir. Kiiltiir

bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagh oldugu toplumun bir pargasi
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itibariyle kazandig1 aliskanliklarini1 ve diger maharetlerini igine alan triindiir (Kayaalp,
2002, s: 121).

Satin alma davranislarina etki eden tiim faktorler biiylik dlgiide kiiltiirtin etkisi
altindadir. Her fert belli bir toplumun iiyesi oldugu i¢in onun biitiin davranislarinda
oldugu gibi satin alma karar ve davranisinda da baglh bulundugu toplumun kendine has
kiiltiirlinilin etkisi bulunacaktir.

Kiiltiir, bireyin toplumun bir iiyesi olarak, iletisim kurmasina, belirli davranislari
ve olaylart yorumlamasina ve degerlendirmesine yardimci olan degerler, fikirler ve
semboller dizisidir (Akay, 2003, s: 56).

Kiiltilir, insana 6zgii bilgi, inan¢ ve davraniglar biitiinii ile bir biitiinlin pargasi
olan maddi nesnelerdir. Insanoglunun sosyal olarak kusaktan kusaga aktardig1 maddi ve
maddi olmayan iiriinler biitlintidiir.

Kiiltlirtin incelenebilmesi i¢in 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Ciinkii;
kiltiriin  6zellikleri bilinerek, kiiltiirtin tliketici davranislart {lizerindeki etkilerini
incelemek miimkiin olabilmektedir. Kiiltiiriin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2003, s: 314-315)

-Kiiltiir, dgrenilmis davranislar toplulugudur. Insan dogduktan sonra ailesi ve
cevresi yoluyla kiiltiiriinii 6grenir.

-Kiiltiir, gelenekseldir: Kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranig standartlarini igermektedir.

-Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarmaktadir.

-Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde ¢evre kosullarina ayak uydurma gibi
durumlarla degisiklik gosterebilir. Eski kiiltiirii devralan yeni kusak yaptig1 yenilik ve

degisikliklerle kiiltiiriin zenginlesmesine yardim eder (Canitez ve Ecer, 2003, s: 54).
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-Kiiltiir, benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir: Ornegin her kiiltiirde
kutsal renkler vardir. Kimi kiiltiirler mavi rengi, kimileri ise kirmizi rengi kutsal kabul
etmektedir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan renk digerinde kutsal olmayabilmektedir.
Kiiltiirel farkliliklar uluslar aras1 pazarlamacilar icin ¢ok &nemlidir. Ulke icindeki ve
cesitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler incelenerek tiiketicilerin isteklerine uygun {iriin
tasarlanabilir.

-Kiiltiir 6rgilitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun
iyeleri tarafindan paylasilmasi gerekmektedir. Bu paylasimda beraberinde rgiitlenmeyi
ve biitiinlesmeyi getirmektedir.

-Kiiltiir toplumun tiyeleri tarafindan paylasilmaktadir: Kiiltiir toplum iiyelerince
paylasilan degerler ve inanglar sistemidir.

-Kiiltiir ihtiyaglar1 giderir: Insan ihtiyaglarmi tatmin etmeyen deger yargilari,
inanglar ve aliskanliklar1 yok olmak zorunda kalirken, insan ihtiyaglarini tatmin eden
deger yargilari, inanglar ve aliskanliklar yasam sansini bulabilecektir.

Alt Kiiltiir: Her bir kiiltiir “Alt Kiiltiirler” igerir. Ornek olarak azinlik degerleri
ile insan gruplarmi verebiliriz. Alt kiiltiirler milletler, dinler, irksal gruplar, ayni
cografik bolgedeki azinlik insan gruplarini igermektedir (Tokol, 1994, s: 78). Baska bir
deyisle, kendine 6zgli farkli davranis tipinden olusan, ana kiltiiriin bir parcasidir
(Penpece, 2006, s: 66). Alt kiiltiir, kiiltiirtin bir toplum igindeki degisik gruplar arasinda
degisiklikler gostermesi olarak tanimlanabilir. Alt kiltiir, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda biiyiik bir etkiye sahiptir ve tiiketiciler kozmetik {iriin satin alirken alt
kiiltiirlerinin etkisi altinda kalmaktadirlar (Yener, 1988, s:14-17).

Sosyal Sinif: Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden biri

de tiiketicinin mensup oldugu sosyal smiftir. Sosyal sinif, ekonomik giicleri, hayat
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bigimleri birbirine benzeyen, kiiltiir ve egilimleri ayn1 Ozellikleri tasiyan, ekonomik
menfaatleri miisterek olan ve biitiin bu hususlarda ayni durumlarda olmanin suuruna
sahip bulunan kisilerin meydana getirdigi bir topluluktur. Bu itibarla sosyal siniflarin
belirlenmesinde ekonomik gii¢, hayat bigimi, kiiltiir, egitim, sinif suuru gibi pek ¢ok
degiskenin bir anda dikkate alinmas1 gerekmektedir . Bireyin sosyal sinifi, satin alma
kararlarinda oldukga etkilidir (Penpece, 2006, $;57).

Belli bir smifin {iyeleri arasinda giyinis tarzi, miilkiyet durumu, deger yargilari
ve hayat goriisii yoniinden biiyiik benzerlik oldugu goriilmektedir. Tiim bunlardan
belirli bir kiiltiirii temsil eden bir sosyal sinifin biitiin liyelerinin ayn ihtiyacglara sahip
olacagi, bu ihtiyaglarini benzer cins ve kalitedeki mallar ile tatmin etmeye calisacagi ve
bu mallar1 da aym1 maliyetteki magazalardan temin edecegi ve firmanin satis usul ve
araglarma kars1 tepkisinin benzer olacagi anlagilmaktadir.

Her soysal siifin zevkleri, davranis bicimleri ve satin alma karar siireci farklilik
gostermektedir (Eroglu, 1998). Ayni sosyal sinifa iiye olan bireylerin davraniglarinda
ise belirli bir homojenlik goriilmektedir. Kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve
deger yargilarinda benzerlikler vardir. Benzer iriinleri, benzer magazalardan, benzer
yontemlerle almaya egilimlidirler (Tokol, 1977, s:167).

Referans Gruplari: Insan, giinliik hayati i¢inde birgok kisiyle birlikte olur
sevinir, uziiliir, ig goriir, yasar. Bilinen bir gercek sudur ki, hicbir insan tek bagina
yasayamaz. Bireyin davraniglarinin 6nemli bir kismi yasami gegirdigi girip ¢iktigi
gruplarca sekillenir (C.U. IIBF Dergisi, Cilt 2, Say1 1). Referans grubu, bireyin heniiz
gercek iiyesi olmadigr ancak iiye olmak istedigi, bunun icin ¢esitli ¢abalar gosterdigi

gruptur (Penpece, 2006, s:39).
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Referans gruplari, degerleri, tutum ve davranmiglarin olusmasinda kiyaslama
noktasi olarak hizmet goren kisi ya da gruplardir (Kavas ve digerleri, 1995, s:168). Bu
gruplar tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarimi etkiledigi gibi satin alma
davraniglarini da etkilemektedir (Yener, 1988, s:14-17). Referans grubu tiiketiciyi ii¢
yonden etkilemektedir;

Tiiketiciyi bilgilendirici yoniiyle etkilemektedir. Tiiketicinin bilgi arastirmasini
dogrudan belli bir iirlinle kisi ya da gruplara veya o iirlin iizerinde uzmanlagmis kisilere
yonlendirmesi sonucu tiiketiciyi bilgilendirmis olur. Tiiketiciyi faydalandirici yoniiyle
etkilemektedir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004, s:77). Bu gruplar tiiketicinin
tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarimi etkiledigi gibi satin alma davramislarini da
etkilemektedir (Yener, 1988, s:14-17).

Aile: Duygusal ekonomik ve toplumsal pek ¢ok konuda bireyi
etkileyebilmektedir. Bir malin piyasasinin ilk bakigsta, fiili tiiketici durumunda olan
fertlerden meydana geldigi diisliniilebilir. Halbuki bu fertler kendi namina aligveris
yaptiklar1 gibi bir tilketim {initesi namma da alisveris yapabilirler. Iste bu tiiketim
linitesi, bir arada yasayan ve miisterek bir tiikketim modeline sahip olan fertlerin
meydana getirdigi bir insan grubudur.

Kisi, ¢cocuklugundan itibaren toplumsal degerler ile tiikketim aligkanliklarini aile
yoluyla kazanir ve bu degerlerin biiyiik bir kismini1 hayati boyunca tasir. Anne ve
babalar, c¢ocuklarin kisilikleri ve yasam big¢imlerinin, ekonomik ve politik
diisiincelerinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar (Karafakioglu, 2005, s :96).

Aile bireyleri yaslandik¢a ve aile birey sayisi1 farklilastikca, {iriin tercihleri ve
ihtiyaclarda farklilik gosterir. Bu arada yaslanmayla birlikte gelirin artmasi ve ailenin

daha nitelikli ve 6zelligi olan {iriinlere yonelmesi diisiiniilebilir (Calik, 2003, s:71).
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Rol ve Statiiler: Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerin olusudur.
Her roliin bir statiisii vardir (Comert, Durmaz: 2006 $:356). Bireyin karakteri, degerleri,
inanglari, kendi roliiyle ilgili yaptig1 degisiklikleri etkiler (Altinok, Babaogul, 2009,
s:13).

Statli kavrami, onu isgal eden bireyden bagimsiz olarak, basit¢e haklar ve
gorevler toplam1 olarak tanimlanmaktadir. Yine Linton'a gore rol, statiiniin dinamik
yoniinii temsil eder (Comert, Durmaz: 2006 s:356).

Belirli bir toplum iginde yer alan bireyler, {izerine aldiklar1 belirli rolleri yerine
getirirler. Rol bir grup ya da toplum i¢indeki insanlarin sinirlart belirlenmis olarak
oynadiklar1 bir oyundur. Insanlar belirli bir statiiyii isgal eder ve bu statiiye uygun bir
rol oynarlar. Buradan yola ¢ikarak, rol ve statii kavramlar1 bir madeni paranin iki yiizii
gibidir. Ornegin, statiisii iiniversite profesorii olan bir kimsenin rolii hocaliktir. Bdylece
toplum igindeki bir takim normlar bu hocanin yerine getirecegi rolleri belirler (Ozkalp
ve digerleri, 2004 ).

Arkadas Cevresi: Birey giinliik hayatinin biiylik bir boliimiinii birlikte gecirdigi
arkadaslarindan etkilenmektedir. Insanlarin ihtiyaglarim1 karsilamak icin kullandiklar:
mal ve hizmetlerle ilgili bilgi sahibi olmasi, o mal ve hizmetleri tercih edebilmesi i¢in
cok onemlidir. Arkadas cevresi, tiiketici bilgi arayisinda, iiriin tercihlerinde nasil bir
tutum gosterecegi, hatta bu iiriinlerin hangi magazadan, hangi markadan satin alinacagi
konusunda biiytik etkiye sahiptir.

Davraniglarinin baskalar1 tarafindan onaylanmasi ya da onaylanmamasi kisi i¢in
sosyal bir pekistire¢ gdrevi gormektedir. Ornegin; kullandig1 parfiime arkadaslarmin
olumlu ya da olumsuz tepkisi, kisinin ayn1 parfiimii satin almaya devam etmesine ya da

degistirmesine neden olur (Babaogul ve digerleri., 1999, s: 46).
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Kisisel Etkiler: Kisinin dig faktorlerin etkisiyle kendine has olarak gelisen,
kendine 6zgili davranis bicimine kisilik denir. Kisiligin kazanilmasinda etkili olan dis
faktorler arasinda anne-baba, kardes, akraba, arkadas, orf ve adetler vs. sayilabilir (Dog.

Dr. Serdar Dag, www.mynet.com).

Kisiligin olusmasinda kalitsal ve cevresel faktorlerin 6nemli rol oynadigi,
bireysel farkliliklara dayandigi, devamli ve dengeli oldugu ve zamanla geliserek

degisebilecegi kabul edilmektedir (Islamoglu, 2003, s: 130).

Tiiketicilerin davraniglarinin, biiyiik dl¢lide onlarin kisilik yapilari tarafindan
belirlendigi sanilmaktadir (Islamoglu, 2003, s:129). Kisisel etki baskalariyla etkilesim
halinde olan kisilerin davranis veya tutumlarinda meydana gelen etki veya degisimdir.
Bagka bir ifadeyle kisisel etki, bagka biri tarafindan bi¢imsel olmayan etkilesim yoluyla,
tikketicinin inanglarinda, tutumlarinda ve davraniglarinda ortaya cikabilecek degisme
olarak adlandirilmaktadir (Odabasi, 1996, s:118). Kisisel etkiler ister yapay isterse
dogal olsun ikna edicilik 6zelligi bakimindan oldukga etkilidir (Odabasi, 1996, s:118).

2.5.3. Demografik Etmenler

Demografik faktorler, yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kiginin satin alma kararlarmi etkiler
(Mucuk,1994).

Yas; tiiketicilerin her yas doneminde ilgileri, beklentileri, ihtiyaglar1 ve kararlari
birbirinden farklidir (Oztop, 2009, s: 187). Tiiketiciler pazarinin yas degiskenine gore
boliimlendirilmesi ihtiyaclarin, egilimlerin ve ¢esitli psikolojik ve sosyal islevlerin
belirlenmesi agisindan biiyiik 6neme sahiptir (Cakmak, 2004, s: 5). Yas etkeni, bireyin
satin alma davranisini etkilemekle birlikte satin alinan iiriin ya da hizmetin kullanilma

bicimini de etkiler (Koseoglu, 2002, s: 98).
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Cinsiyet; satin alma davranislarinda genis Olciide farklilik yaratir (Akyiiz, 2006,
s: 18). Hem satin alma kararinda hem de iiriin ve marka se¢iminde cinsiyet onemli bir
role sahiptir (Penpece, 2006, s:30).

Bazi iirtinlerin satin alinmasinda kadinlar s6z sahibiyken, bazi {iriinlerin satin
alinmasinda daha c¢ok erkekler karar verici durumdadir (Kocabas ve digerleri, 1999,
s:103). Farkl cinsiyetteki tiiketicilerin zevklere, renklere ve sekillere kars1 gosterdikleri
hassasiyet de farklidir. Bu sebeple pazarlamacilarin {iriinlere yansimasi gereken bu
ozellikleri iyi takip etmesi ve ona gore plan ve program gelistirmeleri gerekir
(Karabacak, 1993, s: 88).

Kadinlar erkeklere goére daha sik kozmetik iirlin aligverisi yaparlar ciinkii
kadinlar daha duygusaldir ve dis goriiniislerine daha fazla 6nem verirler. Bu sebeple
kadinlar aldatici satis tekniklerine ¢abuk kanarlar ve yiiksek fiyath iriinlerin daha
kaliteli olduguna inanirlar (Akyiiz, 2006, s:18).

Gelir ve Fiyat; kisiden kisiye, harcama bi¢imleri degismektedir. Geliri yliksek
olan bir kisinin 6deme giicti geliri diisiik olan kisiye gore daha fazladir. Benzer gelir
kiimeleri icerisindeki kimselerin harcama bigimleri arasinda biiyiik benzerlikler vardir
(Olug, 2006, s:108). Gelir arttikga tiiketim egilimi de artmaktadir.

Fiyat ise, tiiketime etki eden, maldan mala farklilik gosteren bir faktordiir. Fiyat
yiiksek ise kalitesinin de yiiksek olduguna inanilir. Bu durum kozmetik iiriinler i¢in de
gecerlidir (Akyiiz, 2006, s: 21).

Meslek ve Egitim Diizeyi; tiiketim davranmiglart ve aligkanliklar1 tiiketicinin
meslegine gore degisiklik gostermektedir (Cakmak,2004, s:5). Her meslegin bireyi,
meslegine gore farkl iirlin ve hizmetlere ihtiyag ve istek duyabilir (Stiriicti, 1998, s: 19).

Tiiketicinin meslegi her seyden dnce gelirini belirler (Cemalcilar, 1986, s: 558).
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Egitim, bireyleri toplumun normlarina, degerlerine ve kurumlarma uyum
saglamasi yolunda toplumsallastirmaktadir. Ciinkii okullar devlet kurumlar1 olarak
mevcut kiiltiirlin gen¢ kusaklara aktarilmasini saglamaktadir (Eskicumali, 2003, s:18).
Egitim diizeyi arttikca, kisinin gereksinimleri de gittik¢e c¢esitlenmektedir (Siiriicii,
1998, s: 19). Egitim diizeyi ile birlikte bireylerin kozmetik iiriine duyduklar ihtiyaglar
da degismektedir.

Yasam Tarzi; her insan hayatin1 bir yagsam tarzina gore bi¢imlendirir ve yasar.
Insan yasam tarzini olustururken sosyal ve ekonomik durumundan etkilenmektedir.
Kisacas1 yasam tarzi, kisinin para ve zamanini harcamadaki segeneklerini simgeler
(Comert, Durmaz, 2006, s:355). Ayni1 zamanda yasam tarzlari ne tiir iiriin ya da
hizmetleri almak isteyeceklerini belirler (Ozcan, 1996, s: 39).

Yasam tarzi kisilerin satin alma davranislarini da etkilemektedir. Tiiketici yasam
tarzlarint 6lgmek amaciyla uzun soru formlar1 kullanilir. Bu formlar Insanlarin bazi
konulardaki ilgilerini, fikirlerini 6grenmek amaciyla kullanilmaktadir.

Yerlesim Yeri; tiiketicinin hangi iirline talep gostereceginde yasadigi yerlesim
yerinin etkisi biiyiiktiir. Insanmin yasadigi yerin kiiltiirii, gelenekleri, iklimi vb. o
bolgedeki tiiketicilerin {iriin tercihlerini etkilemektedir (Akyiiz, 2006, s: 20).

2.5.4. Pazarlama Karmasi

Pazarlama stratejisinin 6nemli unsurlarindan birisi, hedef alinan pazardaki
tiketicilerin ihtiyaglarimi1 tatmin etmeye yonelik pazarlama karma elemanlarim
olusturmak ve uygulamaya koymaktir (Odabasi, Baris, 2003, s: 73).

Pazarlama karmasi unsurlarini, iirlin, fiyat, yer, promosyon olarak siralayabiliriz.

Bu dort bilesene pazarlama karmasi unsurlar1 (4P) denilmektedir (Tek, 1999, s:67).
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Uriin (Product): Pazarlama karmasi hedef pazara sunulan mamulle baslar.
Pazarlanan triinii bilmeden dagitim sistemini ortaya koymak veya fiyat1 belirlemek
giictiir. Bu nedenle pazarlama karmasimnin merkezi, isletmenin sundugu {iriindiir
(Teknekecioglu, 2003, s:23).

Isletme veya orgiitlerin hedef pazarlara sunmayi kararlastirdiklar1 {iriin ve
hizmetlerin gelistirilmesiyle ilgili olan bu bilesen; {iriin ya da iiriin dizilerinin se¢imini,
iiretimini ve/veya satin alma derecelemesini, standardizasyonunu, segenek sunumunu,
boyutlarini, ,iadelerini, garantilerini, ambalajlamasini, {iriin hizmet kalitesini, stilini vb.
faaliyet ve 6geleri igerir (Tek, 1997, s:67).

Fiyat (Price): Fiyat, iiriin ya da hizmetin elde edilmesi ya da kullanilmas1 sonucu
elde edilen vyararlar igin tiiketicilerin miibadele ettikleri degerlerin toplamidir
(Tenekecioglu, 2007, s:208). Bir pazarlama karmasi olarak fiyat son derece onemli
islevleri yerine getirmektedir. Bir iiriiniin fiyat1 bir isletme icin basar1 veya basarisizlig
belirleyen faktdrlerin basinda gelmektedir. Isletmenin varligini siirdiirebilmesi icin
gerekli olan kaynaklar fiyat sayesinde belirlenmektedir. Bir iriiniin fiyati o {irliniin
sagladig1 deger hakkinda tiiketiciye mesajlar vermektedir. Yani fiyat tiiketicilere iirliniin
kalitesinin bir gostergesidir (Kotler, Armstrong, Saunders, Wong, 1996; Boyd, H.W.,
Walker, 1980)

Dagitim (Place): Mekan kavramu, iiretim ve tiiketim kavramlarindan yola ¢ikilarak
tammlanmaktadir. Uretim ile tiiketim arasinda yer, zaman ve miktar bakimindan
uyumsuzluklarin oldugu sdylenebilir. Iste iiretim ile tiikketimin uyumunu saglayacak eleman
olan mekan, dagitim yollarinin ve kanallarinin secilmesi islemleriyle birlikte aracilarla olan

iliskileri kapsamaktadir (Can, Tuncer ve Ayhan, 1996, s:232).
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Tutundurma-Promosyon (Promotion): Tutundurma, uygun malin, uygun fiyattan,
uygun yerde, hedef pazarlara arzi konusunun hangi yontemle olursa olsun iletilmesiyle
(duyurma, bildirme) ilgili faaliyetleri kapsar. Bu faaliyetler satis gelistirme, reklam,
kisisel satig, halkla iligkiler ve promosyon gibi birbirini tamamlayic1 dort 6geden
olusmaktadir (Tek, 1997, s:67).

Isletmeler tutundurma cabalaryla iiriin ve hizmetlerini tiiketiciye tanitip onlar
ikna etmeye calisirken, tiiketicilerde bu faaliyetler sayesinde iiriin ve hizmetleri taniyip

dogru se¢cim yapma imkanini bulmaktadirlar.
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3. MAGAZASIZ PERAKENDECILIK

Magazasiz perakendecilik, miisterinin magazaya gitmeden mal satin almasini
saglayan bir perakendecilik tiirlidiir. Magazasi1z perakendecilik Kotler’ e gore 4 smifa
ayrilmaktadir:

1- Dogrudan Satis (Direct selling)

2-Dogrudan Pazarlama (Direct Marketing)

3- Otomatik Makineyle Satis (Automattic Vending)

4- Satin Alma Servisi ( Buying Service)

Churchill ve Peter ise magazasiz perakendeciligi, otomatik makineyle satis ve
dogrudan pazarlama olmak iizere iki ana grupta incelemektedir. Dogrudan Pazarlama,
Dogrudan Satis, Dogrudan Posta, Tele Pazarlama, Katalogla Satis, Tv ile Satis’1
kapsamaktadir.

3.1. DOGRUDAN PAZARLAMA

3.1.1. Dogrudan Pazarlamanin Tanimi1

Dogrudan pazarlama, herhangi bir bolge veya yerden kolaylikla ol¢iilebilir ve
istenen bir tepki veya yanit saglamaya veya etki yaratmaya yonelik olarak bir ya da
daha fazla reklam aracini kullanan ve potansiyel miisteri ile ikili bir iletisim saglayan
etkilesimli pazarlama sistemidir (Roberts ve Berger, 1989, s:2).

Dogrudan pazarlama, bir malin {ireticiden tiiketiciye satisi, dagitim kanalindaki
toptanci veya perakendecinin elimine edilmesidir (Stanley, 1962, s:15).

Dogrudan Pazarlama Birliginin tanimima gore; Dogrudan Pazarlama, herhangi
bir yerde Olciilebilir bir cevabi (tepkiyi), ya da ticari islemi gerceklestirmek i¢in, bir

veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif bir pazarlama sistemidir.
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Bu tanimlamalara bakilarak dogrudan pazarlama, mal ve hizmetlerin kimlikleri
saptanmis olas1 miisterilere, normal satis yerlerine basvurmaksizin, aracilar ¢ikartilarak,
satis elemanlar1 ve medya kullanilmasi, siparisleri miisterinin yerinden vermesi ve
teslimatin veya gondermenin miisterinin yerine yapilmasi esaslarina dayanan pazarlama
faaliyetlerinin biitiintidiir (Nash, 1982, s: 1).

Dogrudan Pazarlamanin tutundurma 6&zelliginden yola c¢ikarak “Dogrudan
Pazarlama”; mevcut ve olas1 tliketicilere reklam mesajinin dogrudan iletilmesi ve
onlarin satin almaya giidiilenmesi seklinde tanimlanir (Argan, 1997, s :5).

3.1.2. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Dogrudan pazarlama ile ilgili tanimlamalardan yola ¢ikarak ozelliklerini su
sekilde siralayabiliriz;

- Olas1 tiim miisterilerin kimligini saptamak; (West, 1987, s :26).

- Secilmis kisilere yoneltilmis faaliyetler biitiinii,

- Normal perakende satis yerlerine bagsvurmaksizin dogrudan miisteriye satis
yapilan bir pazarlama faaliyeti,

- Ureticiden tiiketiciye satis, dagitim kanalindaki araci veya aracilarin elimine
edilmesi,

- Olast mevcut miisterilere medya aracilifiyla ulagmak, miisteriyle evde,
isyerinde herhangi bir mekanda telefonla, televizyonla, bilgisayarla etkilesim
gerceklestirilebilir.

- Miisterilerin siparislerini telefon veya mektupla veya kapisina gelen satis
elemanina kendi yerinden vermesi, herhangi bir mekanda hatta herhangi bir zamanda
reklam medyasi1 araciligiyla gergeklestirilebilir.

- Siparislerin miisterilere yerinde teslimi veya gonderilmesidir.



33

- Dogrudan pazarlama diger pazarlama yontemlerinden ol¢iilebilirlik 6zelligiyle
farklilik gostermektedir. Dogrudan pazarlama da miisteriye ulasmak icin kullanilan
teknik, maliyet ve elde edilen tepki ya da sonu¢ dogrudan pazarlamanin Olciilebilir
oldugunu gostermektedir (Giiragag, 2006, s:4).

Sekil 3.1. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Hedefleme Kontrol

Etkilesim

Siireklilik

Kaynak: (Graeme, 1997, s: 28).

Dogrudan pazarlamanin = 6zellikleri sekildeki 4 temel Ozellige gore
acgiklanmaktadir:

Etkilesim bu licgenin merkezindedir. Bu da dogrudan pazarlama elemanlarinin
hedef pazarlarindaki insanlardan tepki almak icin tirettigi uyarici unsurlari igerir.

Hedefleme; dogrudan pazarlamanin mesajlarinin alicilarimi belirlemesidir. Bu
ozellik ile ilgili kararlar 6rnegin hedef kitleye nasil ulasilacagi, ne Onerilecegi veya
mesajin nasil diizenlenecegi konusundaki kararlar bu iicgende yer alir.

Kontrol; hedef koyma, planlama yapma, biitceleme yapma ve sonuglarin
degerlendirilmesi konularini igerir.

Stireklilik; miisterilerin  tirline baglhihigin1  saglamak, farkli {riinleri de
denemelerini saglamaktir. Miisteriyle iletisim kurulduktan sonra, miisterinin ilgilendigi

seylerin 6grenilmesine imkan verir (Graeme, 1997, s: 28).
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3.2. DOGRUDAN PAZARLAMANIN TARIHI GELISiMI

Dogrudan pazarlama, bir iireticinin Urettigi mal veya hizmeti tiiketiciye araci
kullanmadan iletmesi ise bunun tarihini ¢ok eskilere gotiirmek miimkiin olabilir (Aydin,
1997, s:12).

1498’de Venedik de kitaplarin pazarlanmasinda, daha sonra da 1700 lii yillarda
Avrupa da kataloglarla bitki ve tohum pazarlanmasinda kullanildig1 (Tiirkiye Dergisi,
2004, s:17), 1872 yilinda Aaran Montgomery Ward’in ilk olarak katalog iirettigi,
1880’11 yillarda tiiketici mallarinin posta siparisi aligverisleri bir biiylime periyoduna
girdigi, biiyiikk magazalarin agilisindan kisa bir siire sonra postayla siparig evlerinin
(Mail-Order Houses) faaliyete gectigi goriilmektedir (Aydin, 1997, s: 12, Godin, Seth,
1996,s: 46-49). 1950-1975’1i yillarda insanlar yeni gereksinimlere ihtiya¢ duymus, son
yillardaki teknolojik ve yaratict hamleler gelismeyi hizlandirmistir (Aydin, 1997, s: 12).
1960’larin basinda bilgisayarlarin devreye girmeye baslamasiyla dogrudan pazarlama
uygulamasi i¢in kolayliklar ortaya ¢ikmaya baslamistir. 1970-1975 yillart arasinda kredi
karti uygulamalarmin getirdigi 6deme kolayliklar1 buna eklenince dogrudan
pazarlamada daha bir canlanma gériilmiistiir (Giiragag, 2006, s: 8). Ozellikle 1990’1
yillardan bu yana, dinamik yasantinin ihtiyaglar1 dogrultusunda daha fazla kullanilmaya
baslanmistir ( Pirnar, 2006, s:13).

Dogrudan pazarlama 1967°de Lester Wunderman tarafindan kullanilmistir.
Lester Wunderman “Amerika Express” ve “Colombia Record” gibi markalarla
dogrudan pazarlama tekniklerine onciiliik etmistir. Dogrudan satis ve pazarlama sistemi
genel insanlik tarihinin sayfalarindan izlenebilir (Tenekecioglu ve digerleri, 2007, s:

311).
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Diinyada oldugu gibi iilkemizde de dogrudan pazarlamanin hizli gelisme
gdstermesinin ¢esitli nedenleri vardir. Insanlarin giinliik yasamin temposu igerisinde alis
verise ayiracaklart zamanin darhi@i sebebiyle, onlara evlerinden alis veris firsati
yaratmasi en 6nemli nedenlerden biridir. Buna ek olarak dagitim kanallarinin yapi, g¢esit
ve uygulama bakimindan degisiklik ve gelisim gostermesi dogrudan pazarlama
uygulamalarin1 yayginlastirmaktadir (Pirnar, 2006). Devir degisirken miisterilerin
beklentileri, davranislar1 da buna paralel olarak degismektedir.

Degisen miisteri profilleri, insanlarin degisen yasam tarzlari, teknolojinin
gelismesi ve yayginlagsmasi, miisterilerin gelir ve egitim diizeylerinin artmasi ile
tilkketicilerin kullandig1 kredi olanaklarinin ¢esitlenerek cogalmasi gibi nedenler
dogrudan pazarlamanin yayginlasmasina neden olmaktadir (Walter, 1980, s:111).
Ayrica degisikliklere yol acan baglica faktorler; zaman, trafik, teknik bilgi, sikinti,
teknolojik gelismeler, ticari uygulamalardaki degisiklikler ve gelismeler, artan gelir ve
yiikselen egitim diizeyleri olarak siralanabilmektedir (Aydin, 1997, s: 18).

3.3. DOGRUDAN PAZARLAMAYLA GENEL PAZARLAMANIN
KARSILASTIRILMASI

Pazarlama, iiriin, hizmet, faaliyet, kisi, yer (mekan), orgiit ve fikirlerin, degisim
siireci araciligiyla, istek ve gereksinimleri belirlemeye, sekillendirmeye ve karsilamaya
yonelik insan faaliyetleri biitiintidiir ( Tek, 1997, s:5).

Dogrudan pazarlama ise, normal perakende satis yerlerini ve Tnitelerini
kullanmaksizin dogrudan son tiiketiciye yoneltilen pazarlama faaliyetleridir. Yillardir
bir ¢cok calisma, genel pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki farkliliklar1 ortaya

koymaya ¢aligsmaktadir (Tosun, 1998, s: 5).
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Tablo 3.1. Dogrudan Pazarlama ile Genel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Dogrudan Pazarlama

Genel Pazarlama

Miisterilerle kitlesel olmayan medya araciligiyla
dogrudan iletisim  kurulur. Misteriler isim,
adres ve

satin alma davranislariyla ayirt

edilebilmektedir.

Kitlesel satis egemendir. Kitlesel medya

araciligiyla genis kitlelere ulagilmaktadir.

Iletisim kisisel degildir.

Uriinlere bir deger veya hizmet eklenir. Dagitim

onemli bir iiriin faydasidir.

Uriin yararlar1 daima uygun dagitim kanallarim

igermez.

Tutundurma programlart  (6zellikle

rakipler tarafindan goriilemez.

testler)

Tutundurma  programlar1  kitlesel —medya

kullanildig i¢in rakipler tarafinda goriilebilir.

Reklamlar dogrudan bir siparis ya da aragtirmay1
tesvik etmek i¢in kullanilir.

Reklam; imaj yaratma, ilgi uyandirma, marka
baglilig1 gibi amaglarla zaman i¢inde toplam bir

etki ortaya ¢ikarma icin kullanilir.

Tutundurma biit¢esinin bliytkligi,

faaliyetlerinin basarisi ile belirlenir.

Tutundurma faaliyetlerinin kapsami ve niceligi

biite bityiikligii ile ilgilidir.

Pazara ulasma medya yoluyla olur

Pazar ulagma perakende satisg noktalariyla olur.

Isletme teslim edinceye kadar iiriinii kontrol eder

Isletme iiriin dagiim kanalma girdigi yerde

kontrolii kaybedebilir.
Pazarlama programlarini kapsamli bir veri tabani | Karar almada satig ziyaret raporlar1 verilerinden
yonlendirir. yararlanilir.
Analizler kisisellestirilerek birey/firma | Analizler Pazar boliimii diizeyinde genel yapilir.

diizeyinde yiiriitiir.

Tekrar (siparig alma), reklam igerisinde yapilir.

Tekrar(siparis alma), zaman siiresi i¢inde yapilir.

Kaynak: (Robert, Berger, 1989, s:4), (Yavuz Odabasi1,1998, s:162).

Baz1 yazarlar pazarlamayr “kitle pazarlamasi”, dogrudan pazarlamay1 da

“belirlenmis kisi” ve “isletmelere hitap” olarak ifade etmektedirler (Bob, Stone, 1992,

s5:125).
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3.4. DOGRUDAN PAZARLAMANIN GELISMESINDE ETKILI OLAN
BASLICA FAKTORLER

3.4.1. Degisik Yasam Big¢imleri

Yasam bicimindeki degisikliklere yol agan bazi faktorler dogrudan pazarlamayi
etkilemektedir. Bu faktorler; zaman, trafik, teknik bilgi, sikinti, teknolojik gelismeler,
ticari uygulamalardaki degisikler ve gelismeler, artan gelir ve yiikselen egitim
diizeyleri, vb. olarak siralanabilir (Aydin, 1997, s:16-18).

Zaman: Giinden giine artan teknolojik gelismelere ragmen, insanlarin birtakim
sosyal faaliyetler nedeniyle ¢ok mesgul oldugu doénemler yasanmaktadir. Bu
mesguliyet, dogrudan satin alinabilir durumda olma rahatligini gittikge artan bir sekilde
kabul goriir hale getirmektedir (Kogkaya, 2006, s:10).

Trafik: Sehir merkezlerinde yogunlasan trafik, tiiketiciler iizerinde bir baski
olusturmustur. Sehir merkezine aligveris icin gidecek olan tiiketici bir takim sorunlarla
karsilasti1 icin dogrudan pazarlamay: tercih etmektedir. Ornegin; ulasim zorlugu,
otopark bulma zorlugu gibi sorunlar (Ozaydemir, 2006, s:29).

Teknik Bilgi: Birgok tiiketici satin aldig: tirin hakkinda bilgi edinmek ister,
fakat perakende satis elemani genelde sattig1 liriin hakkinda ¢ok fazla sey bilmemektedir
(Kogkaya, 2006, s:10). Herbert N. Casson’a gore, iyi bir satici, satacagl esyay1 iyice
tanimalidir (Casson, 2003, s:10). Dogrudan pazarlama reklamlarinin sekli i¢erisinde iiriin
hakkinda biitiin bilgiler elde edilebilmektedir. Miisteriler Dogrudan pazarlamanin bu
yoniinden ¢ok memnun kalmaktadir.

Sikinti: Tiiketiciler, trafik sorununu ve park sorununu ortadan kaldirsa bile, ihtiyaci
olan {irtinii istedigi 6zelliklerde bulabilmek i¢in magazalar1 gezmek ve {iriin karsilagtirmak

sorunu ile karsi karsiyadir. Cilinkii bu eylemleri yaparken kalabalikla miicadele etmek
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zorundadir. Tiiketicinin Uriinii evinde dogrudan satin almasi rahat ve eglenceli
olabilmektedir.

3.4.2. Teknolojik Geligmeler

Ozellikle bilgi  teknolojilerindeki  gelismeler ~dogrudan  pazarlamanin
gelismesinde ¢ok olumlu bir etkiye sahiptir. Bilgisayar, lazer baski teknigi ve hizli,
kablo-TV sistemi, telefonun gelistirilmesi ve yayginlagsmasi, internetin gelistirilmesi ve
yayginlastirilmas: 6nemli teknolojik gelismelerdir (Kogkaya, 2006, s:11).

Dogrudan pazarlamaya en biiyiik katkiyr bilgisayar ve internetin gelisimi
saglamistir (Kogkaya, 2006, s:11). Internet, pazarlama karmasinin tiim degiskenlerini
etkilemistir. Yer ve mekan smirinin ortadan kalkmasi, tutundurma faaliyetlerinin
geleneksel medyadan farkli olarak sanal ortamda yapilmasi ve kisisellestirilmesi ile
tirtinlerin yapis1 kisisel ihtiyaglara bagli olarak bireysellestirilmesi buna 6rnek olarak
gosterilebilir.

3.4.3. Odeme Araglarindaki Degisiklikler

Dogrudan pazarlamaya en 6nemli katkiy1 saglayan gelismelerden birisi de kredi
kartlaridir. Kredi karti sayesinde tiiketiciler satin aldiklar1 herhangi bir esya ya da
hizmetin bedelini telefon {izerinden veya internetten 6deme imkanina sahiptir.
(http://turkey.thebeehive.org ) .

3.4.4. Gelirin Artmasi1 ve Egitim diizeylerinin Yiikselmesi

Tiiketicilerin gelirlerinin ve egitim diizeylerinin artmasi tiiketicilerin ihtiyag
duyduklart iiriin tlirtinii etkilemektedir. Bununla birlikte tiiketicinin {irlinii satin aldig1

yolda degisiklik gosterebilmektedir.
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Dogrudan pazarlama iiriin olarak gida, giyim ve barinma mallar tizerine degil de
daha ¢ok marjinal liiks mallar tizerine yonelmistir. Geliri ve egitim seviyesi yliksek olan
tiikketiciler bu tiriinlerden dogrudan pazarlama yoluyla satin almaktadir.

3.5. DOGRUDAN PAZARLAMANIN AMACI

Dogrudan pazarlamanin amaci miisterilerle ilgili dogru ve yeni bilgileri
bulundurarak, onlarla dogrudan temasa gegerek satis gergeklestirmektir.

Dogrudan pazarlamanin amaci, direkt olarak cevap talep ederek miisteri veya
potansiyel miisterilerle iliski kurmak, iliski hangi iletisim metotlariyla kurulmus olursa
olsun mevcut miisteri iliskilerini siirdiirmek ve giiclendirmek, bir markayr denemeyi
saglamak veya marka degistirmeyi tesvik etmek; markanin kullaniminmi ve kullanim
miktarimi artirmaktir. Dogrudan pazarlama habersiz Kisileri ilgili potansiyel miisterilere,
potansiyel miisterileri de devamli misterilere ¢evirmek i¢in veri tabani kullanir
(Odabasi, 1995, s:165).

3.6. DOGRUDAN PAZARLAMANIN ISLEYISi

Dogrudan pazarlamanin isleyis siirecinde, dogrudan pazarlamanin amagclar

gerceklestirilmeye ¢alisilmaktadir (Odabasi, 1995, s:166).



Sekil 3.2. Dogrudan Pazarlamanin Isleyisi

Sunu(Teklif)
Medyalar
-Dogrudan Posta
-Tv-Kablolu Tv
- Telefon
-Teleks
-Videotex
-Teletex

-radyo

-Gazete
-DergiFax,(Bilgisayar)
-Kisisel ziyaret
-Internet

Dogrudan
Pazarlamact
(imalatgi,
toptanci,
perakendeci)

-Yanit(siparis)

-Posta (mektup telgraf)
-Telefon(licretli, ticretiz)
-Kablolu Tv

-Teletex

-Internet(e-posta)

-Katalog ve brosiirler

-Sms

-Internet kanaliyla sesli mesaj
ve diger.

40

-Gonderme(teslimat)

-Posta

-Ozel dagitim

-Genel nakliyat firmalar
-Saticinin siparisi aldigi anda
teslim

Tiuketici
(Nihai, Sinai)

Odeme

- Posta Odemeli

- Kredi Kart1

- Taksitle Odeme

- Siparis ile Odeme
- Diger

Kaynak: (Yavuz Odabasi, 1995, s:166)

Disaridan igeriye dogru uygulamalarda, miisterinin kendisini tanimlamasi

tizerine calismalar baslatilir. Katalogdan siparisin verilmesiyle siire¢ baslatilabilir.

Iceriden disa dogru yapilan uygulamalarda, eldeki listeye gore kurulus tarafindan
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misterilerle nokta iletisimi gergeklestirilmektedir. Siparisler tiiketicilere ulagsmadan
once temsilciye ulastirilmaktadir. Temsilciye ulasan ftriinlerin teslimati miisterinin
istedigi yerde ve zamanda yapilir. Odemenin yapilmasi ile islemin son asamasina
gelinir. Bu siire¢ sonucunda yapilan tiim islemler hakkindaki bilgiler veri tabanina girer
ve bu veriler smiflandirmalar, analizler yapilmak tizere siirekli giincellestirilir
(Kocgkaya, 2006, s:15).

3.7. DOGRUDAN PAZARLAMANIN AVANTAJLARI

Diisiik Maliyet: Diger adi "Magazasiz Perakendecilik" olan dogrudan
pazarlamada, magaza ile ilgili maliyet soz konusu degildir. Siparisi alinan miisteri
basina maliyet genellikle hayli diisiiktiir (Ennew ve dig.,1990, s:169).

Reklam ve Satis Kombinasyonlari: Dogrudan pazarlama, reklam ve satis
fonksiyonlarmi tek seferde ilan ve postalama i¢inde birlestirmektedir (Aydin, 1997,
s:19).

Esneklik: Listelerin olusturulmasi ve zamanlama konularinda dogrudan
postalama ve yaratict unsurlar 6nemli 6lgiide esneklik saglar. Ornegin, yalnizca belirli
bolgede faaliyet gosteren bir sirketin, iilke genelinde tanitim faaliyeti yapmasi biitgesel
olarak miimkiin olmadig: gibi, stratejik agidan da dogru degildir. Bu noktada, dogrudan
pazarlama sirketlere esneklik saglayarak pazarlama biitcelerini en verimli sekilde
kullanmalarina yardimci oluyor (http://www.biymed.com/makaleler).

Kendini Olgme: Dogrudan pazarlamanin elemanlar1 olan cevap Kkartlar,
kuponlar, telefon cagrilar1 pazarlama programinin fiilen test edilmesine olanak
vermektedir (Aydin, 1997, s:21). Dogrudan pazarlama da, neyin amaglandig1 ve ne elde

edildigi kisa zamanda dlgiilebilir. Bdylece, gelecek programlarda da nelerin
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yapilabilecegi konusunda somut bilgilere ulagilabilir
(http://www.biymed.com/makaleler).

Uygulamada Hizmet Anlayisinin Vurgulanmasi: Dogrudan pazarlama hizmet
anlayisini1 vurgulamada essiz bir yetenege sahiptir. Siparis edilen iiriiniin kapiya teslim
edilmesi bir hizmettir (Ismet, 1988, s:63).

Yiiksek Kar Marji: Biitlin isletmelerin genel kurulus amaglarindan biri de kar
saglamaktir. Dogrudan pazarlama bu amaci saglama konusunda 6nemli bir yere sahiptir
(Aydin, 1997, s:19).

Kontrollii Dagitimin Avantaji: Dogrudan pazarlamada {iriinler direk olarak
iireticiden tiiketiciye dogru hareket eder. Yani iretici dagitimin kontroliinii de
saglamaktadir. Ne zaman, ne miktarda iiriinlin, nereye gidecegine dogrudan pazarlama
kurulusu karar vermektedir (Aydin, 1997, s:19).

Planlanan Finansal Yatirimlar: Dogrudan pazarlamayi digerlerinden ayiran
oOlgiilebilirlik 6zelligi sayesinde pazarlama harcamalar1 6l¢iilebilir, kontrol edilebilir ve
planlanabilir. Bunlarla birlikte riskte kontrol edilmis olur. Riskin kontrol edilmesiyle
birlikte iy1 nakit akimi saglanmasina ve gereginden fazla adam c¢alistirilmamasina
olanak saglar (Aydin, 1997, s:19).

Tiketiciler Agisindan Satin Alma Maliyetinin Diistikliigii: Tiketiciler dogrudan
pazarlama sayesinde satin aldiklar1 mal veya hizmetin maliyeti disindaki para, zaman,
enerji gibi ekstra maliyetlerden kurtulma olanagi bulmaktadir.

3.8. DOGRUDAN PAZARLAMANIN DEZAVANTAJLARI
-Tiiketicinin iirlinii satin almadan Once yakindan gérme ve deneme sansi yoktur.

- Basim ve postalama maliyetleri nedeniyle kataloglar oldukca maliyetlidir.
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- Uriinlerin dagitimmi gerceklestirmek, alim ve iadeleri izlemek igin bilgisayar
sistemine ihtiya¢ duyulur.

- Ayiph tirlinlerin gonderilmesi ya da iiriin dagitimindaki aksamalar nedeniyle, baz1 iyi
niyet tasimayan dogrudan pazarlamacilar sektoriin imajin1 olumsuz etkileyebilir
(P1rnar, 2007).

3.9. DOGRUDAN PAZARLAMADA TEMEL YONTEMLER

Dogrudan pazarlamanin iki esasi, siparisin miisterinin yerinden alinmasi ve yine
teslimatin miisterinin bulundugu yerde yapilmasidir. Satig yeri miisterinin mekanidir.
Magaza s6z konusu degildir. Dogrudan Pazarlamada miisteri beklenmez, saptanmis olan
miisterilere ulagilmaya calisilir.

Dogrudan Pazarlama da temel yontemler sOyle siralanabilir; Kisisel Satis,
Dogrudan Posta, Katalogla Pazarlama, Telefonla Pazarlama, Elektronik Pazarlama, Tv
ve Radyo Pazarlamasi, Gazete ve Dergi Pazarlamasi, Kapidan kapiya Pazarlamadir.

3.9.1. Kisisel Satis

Kisisel satis oncelikle belirli bir isletmenin iiriiniiniin satis elemanlar1 araciligiyla
dogrudan dogruya alicilara yoneltildigi bir tutundurma etkinligidir ve dogrudan
pazarlamanin kosullarina ve Ozelliklerine uygun olarak yapildiginda dogrudan
pazarlamanin bir sekli olarak kabul edilebilir (Argan, 1997, s:62).

Kisisel satisin amaci, miisteriyi ikna ederek satis1 gerceklestirmek; pazar,
rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve zamaninda isletmeye ulagsmasini
saglamak; miisterilere uygun hizmetlerin gitmesini saglamak ve miisteri tatminini

saglamak ve gelistirmektir
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3.9.2. Dogrudan Posta

Dogrudan postalama; hedef kitleye bizzat basvurmak amaci ile kisisel olarak
yazilan mektuplar, brosiirler, kii¢iik el kitaplari, kataloglar, sirkiiler veya el ilanlarimi
kullanan iletisim aracidir (Pirnar, 2006, s:112).

Dogrudan yapilan postalamalarda satis elemanina gerek olmadan bir {iriin
hakkinda mesajlar verilebilmektedir. Telefonla yapilan pazarlama ile karsilastirildiginda
gorsel olarak da miisteriyi etkileme 6zelligine sahip olmasi bakimindan karmasik ve ¢cok
secenekli tirlinler igin ¢ok daha etkilidir (Tapan, 1997, s:346-347).

Dogrudan postalamanin ana amaci, miisteriye firmanin kim oldugunu fark
ettirmek, bosa harcanan reklam biitcelerinin yaninda daha kiiciik biit¢elerle firmanin
hedef kitleye ulagmasini saglamaktir.

“Dogrudan Postalama” agirlikli olarak, egitim otomotiv, saglik, turizm
(restaurant, evlere servis yapan fast food firmalar1), giyim, kozmetik/kisisel bakim,
insaat, konut, alisveris merkezleri, kuyumculuk, bankacilik ve sigortacilik sektorlerinde
etkin olarak kullanilmaktadir (Sebnem Karakas, www.pazarlamadiinyasi.com).

3.9.3. Katalogla Pazarlama

Bir dogrudan pazarlama araci olarak kataloglar, dnemli bir yere sahiptir. Katalog
giiniimiizde daha cok firmalarin veya kurumlarin {irlin ya da hizmetlerini tanittig
kitapciklar olarak anlasilmaktadir. Kataloglarda {iriin ve hizmetleri tanitmak amaciyla
tiriin resimleri ve {irtin hakkinda kapsamli bilgiler yer alir (www.katalogrehberi.com ).

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kataloglardan yararlanilmasinin bir ¢ok
nedeni vardir. Bunlar sdyle siralayabiliriz; kataloglarla yapilan aligverislerde, diikkan
aligveriglerine kiyasla zaman ve mekan olarak miisterilere kolaylik saglamasi; aligveris

merkezlerini ve diikkanlar1 gezerken miisterilerin trafik sorunu yasamasi, uzun
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kuyruklarda beklemesi, tiim diikkanlar1 dolagsmak geregi vb. sorunlar1 miisterilere
yasatmamasidir. Miisteriler, diikkan diikkan dolasmak yerine istedikleri yerden
kataloglarini tarayarak, istedikleri {iriinii satin almay1r uygun bulmaktadirlar (Cohen,
1985, 5:398-399).

Katalogla pazarlamay1 genellikle mobilya, kirtasiye, kitap, CD, hazir giyim,
teknoloji ve kozmetik gibi spesifik iirlinler pazarlayan kurumlar pazarlama silahina
doniistiirmeyi bagsarmaktadirlar (http://www.xing.com).

3.9.4. Telefonla Pazarlama (Tele Pazarlama)

Bu yontemde iirlin miisteriye telefon araciligiyla tamitilmaktadir. Daha cok
hizmet pazarlamasinda uygulanan bu yontemin tele iletisim aginin giderek artmasiyla
ve otomatiklesmesiyle birlikte kullanimi yaygmlagmistir (Giiragag, 2006, s:24).
Telefon pazarlamasi diisiik maliyetle ¢ok genis alanlara ulasabilmektedir. Telefonla
satly yonteminin zor olan yani ise, miisterinin satis teklifini reddetmesinin daha kolay
olmasidir.

3.9.5. Elektronik Pazarlama

Geleneksel pazarlama kadar, elektronik pazarlama da biiyiik 6nem tasimaktadir
(Erbaglar, Dokur, 2008, s:60). Pazarlamacilar gittikce artan bir sekilde rakipleriyle tek
baslarina degil, sebekelerle rekabet etmeyi tercih etmektedir. Bazi yazarlara gore
modern iletisim sistemlerinden olan internet, birazda pazarlama faaliyetlerine destek
olarak gelistirilmistir (Oskay, 1994, s:315).

Internet, geleneksel pazar yapilarindaki sebeke yapilarinin zaaflarmi &nemli
Olclide ortadan kaldiran ve sebekeleri etkili hale getiren araglar sunmaktadir (Aksoy,
2006, s:21). Bu bilgi islem aginin ¢ok biiyiik boyutlara ulagsmasi pazarlama sektoriinii

daha biiyiik kitlelere ulagsmak i¢in harekete gecirmistir (Kogkaya, 2006, s:26).
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Elektronik pazarlama (Online Pazarlama), mal veya hizmetlerin tanitilmasinda
kullanilan bir dogrudan pazarlama yontemidir. Internetin saglamis oldugu imkanlarla
diger pazarlama yontemlerine gore daha ucuz ve daha etkilidir. Miisteri liriin hakkinda
interaktif olarak genis bilgiye sahip olur (Oncii, 2002, s:13).

3.9.6. Televizyon ve Radyo Pazarlamasi

Pazarlama tarihinde radyo ve televizyon pazarlamasinin 6nemi cok biiyiiktiir.
Miisterilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla iirlin ve hizmetlerin tanitimlan kitle iletisim
araglariyla insanlarin hizmetine sunulmaktadir.

Radyo ve televizyon, hizli iletisim saglamalar1 sebebiyle dogrudan pazarlama
icin onemli araglardir (Dalrymple ve Parsons, 1995, s:338). Radyo ve televizyon gibi
elektronik araglar kisa siireli olmak sartiyla asil satisa, pazarlama ve reklam
kampanyalarina yardime1 olabilmektedir (Pirnar, 2005, s:121).

3.9.7. Kapidan Kapiya Pazarlama

“Kapidan Kapiya Pazarlama” diger adiyla “Evden Eve Pazarlama”; satis
elemanlarinin yaya olarak, kamyonla veya c¢esitli araglarla tiiketicilerin evlerini,
igyerlerini dolasarak siparis alip mallar1 dagitma, gonderme veya yanlarinda
gezdirdikleri mallar1 hemen teslim etme seklinde yapilan bir perakendecilik seklidir
(Dominique, Xardel, Ergun, 1997, s:19).

Kapidan Kapiya Pazarlama, imalat¢ilarin dagitimi kontrol altinda tutmasi, yeni
triinlerin tamitim1 ve teknik bakimdan karmasik {iriinlerin anlatimi agisindan cok
elverigli bir yontemdir. Diger yandan, satis eleman1 maliyetleri yiiksektir.

1990’1 yillar itibariyle bir¢cok yabanci firma Tiirkiye’de dogrudan pazarlama
yoluyla faaliyet gostermeye baslamistir. Ornegin; Avon, 1993 yilinda Eczacibasi

firmasiyla ortaklik kurarak Tiirkiye pazarina girmistir. Diinyanin en biiylik kozmetik
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firmalarindan olan Avon, giiniimiizde 6 milyonun iizerinde satis temsilcisiyle, yillik
ortalama 10.7 milyar ABD Dolarinin iizerinde satis ger¢eklestirmektedir
(http://www.avon.com.tr).

3.9.8. Gazete ve Dergi Araciligiyla Pazarlama

Gazeteler giinliik veya haftalik yayinlanan , fiyatlar1 yiiksek olmayan ve degisik
konularda haberleri topluma duyurma gorevini yerine getiren basilmis yayin araclaridir.
Gazete okumak giinliik bir aligkanlik haline geldigi icin, gazete saticilari mallarini
satmaya caba harcamamaktadirlar. Dogrudan pazarlamacilar gazetelerin genellikle sar1
sayfalarin tercih etmektedirler (Pirnar, 2006, s:115).

Dergiler ise, Gazetelerden daha uzun siire okunan , daha dayanikl ve titizlikle
hazirlanan basin araglaridir. Dogrudan pazarlamacilar icin, bilhassa hayat tarzi,
demografik ve bolgesel ozelliklerine gore miisteri gruplar arasinda ayrim yapabilmesi
olanakli dergiler 6nem arz eder (Pirnar, 2006, s:114).

3.9.9. Sebeke Pazarlama veya Cok Katli Pazarlama

Firmaya belirli bir kayit licreti yatirmak suretiyle, hem fiilen iirlin satisim
gerceklestiren hem de kendisi gibi satis yapabilecek kisilerden olusan bir ekip kurarak,
bu kisileri de kendisi gibi ekip kuracak kisiler haline doniistiirmek yoluyla yapilan
pazarlama tiiriine sebeke veya ¢ok katli pazarlama denir (Nakip, M., 1996 ,s:10).

Cok katli yani sebeke pazarlama, tliketiciler tarafindan c¢ok tercih edilen

dogrudan pazarlama tiirlerinden birisidir.
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4. MAGAZASIZ PERAKNEDECILIKTE TUKETiICi DAVRANISLARININ
BELIRLENMESI: KOZMETiK URUN KULLANICILARI UZERINDE BIR
ARASTIRMA

4.1. KOZMETIK URUNE GENEL BAKIS

Kozmetik iirlinler, kisisel bakim {iriinleridir. Kozmetik ise, toplumun her
kesiminde insanlarin saglikli ve giincel, hijyenik, bakimli ve giizel yasamas1 demektir.

Insanlar farkli sebeplerle kozmetik {iriin satin alirlar. Saglik problemlerini
¢ozmek, psikolojik rahatlik saglamak, modaya ayak uydurmak, sosyal ¢evreye uyum
saglamak, giizel goriinmek, hediye etmek i¢in olabilecegi gibi aligkanlik oldugu icin ve
ilerde gerekebilecegi icin de satin alabilirler. Bu konuda Tiirkiye ¢apinda 18-59 yas
aras1t 2050 bay ve bayan kisi lizerinde yapilan bir arastirmaya gore, kozmetik iiriin
tiketicilerinin % 54°t alacagi kozmetik iirlinlin se¢cimine kendisinin karar verdigini
sOylemektedir. Tiiketicilerin {irlin se¢giminde {irliniin promosyonlu olmasina ve fiziksel
ozelliklerine 6nem verdikleri ve buna gore karar verdikleri sonucu ¢ikmaktadir
(Kozmetoloji Dergisi, 2004, Celebi). Bu sebepler insanlarin yasadigi ¢evrenin sosyo-
kiltiirel faktorlerine gore ve ¢evreden gevreye farklilik gostermektedir.

4.2. LITERATUR TARAMASI

Tiiketici davranislart konusunda diinyada ve iilkemizde cok sayida caligma
yapilmistir. Sosyo-kiiltiirel faktorlerin tiiketici davraniglar1 ve satin almaya etkilerinin
belirlenmesine yonelik yapilan ¢alismaya ait literatiir incelemesinde c¢ok sayida

caligmanin yapildig1 ve 6nemli sonuglar elde edildigi tespit edilmistir.
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Konya; (1996) yilinda yaptig1 arastirmaya gore, tliketicilerin dergi satin alma
davraniglarinda kiiltiir ve alt kiiltiiriin etkisi incelemeye alinmustir. Tiirkiye’de dergi
satin alma yogunlugunun 20-35 yas gruplar1 arasinda gercgeklestigi, dergi sektdriinde
meslek, yas gruplari, cinsiyet, egitim gibi alt kiiltiirel 6zelliklere yonelik dergilerin

yayimlanmadigi ya da ¢ok az sayida yayimlandigi ortaya ¢ikmustir.

Akyliz; (1998) yilindaki arastirmaya gore, mobilya tercihlerinin cinsiyete gore

farklilik gosterip gostermedigi ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Akay; (2003) yilindaki arastirmaya gore, satin alma kararinda reklamlarin etkisi
sonuncu siradadir. Tiiketicilere sadece reklam yapilarak ya da fiyat indirilerek bir
iriiniin  satilamayacagi, ayni zamanda onun ihtiyaglari, beklentileri, demografik
ozellikleri, icinde yasadig kiiltiir, yasam stili gibi bir¢ok degiskenin de dikkate alinmasi

gerekliligi ortaya ¢ikarilmistir.

Yayar ve digerleri; (2003) yilindaki arastirmaya gore, Tokat merkez ilgedeki
tiikketici profili, davranisi ve tliketici-satici iliskileri belirlenmeye ¢alisilmis, tiiketicilerin
mal ve hizmet satin alirken yeterince bilingli olmadiklar, tiiketicilerin bu konularda

bilgilendirilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir.

Giilen; (2005) yilinda yaptig1 aragtirmaya gore, tutundurma faaliyetlerinin
tiiketicilerin beyaz esya alimlarina etkili olmasinin en 6énemli sebepleri olarak mal ve
hizmetleri tanitmasi, tiriinlerin ayirt edici 6zellikleri hakkinda bilgi vermesi ve olusan
rekabet nedeniyle kalitenin artmasi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Akyiiz; (2006) yilinda yapilan c¢alismada, farkli egitim diizeylerine sahip

kadinlarin  giyim esyasi satin alma davranislarini incelemek igin yapilmistir.
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Aragtirmanin sonucunda, kadinlarin giyim esyasi konusunda ¢ok fazla sorunla
karsilastiklari, satin almadan once bilgi aldiklar1 kaynaklarin giivenilir olmasina dikkat
ettikleri, genelde 6gle saatinde aligverise ¢iktiklari, satin aldiklar1 iiriinden her zaman
memnun kalmadiklar1 gibi sonuglar elde edilmistir.

Asc1; (2006) yilinda yapilan arastirmanin sonucuna gore; tliketici davranislar
ani olarak gelismemekte, diger davranislar gibi ¢ocukluktan itibaren baslayan egitimin
iiriin olarak ortaya ¢ikmakta ve yasam boyunca gelismektedir. Cocuklarin televizyonda
en cok severek izledikleri programlar arasinda ¢izgi ve animasyon karakterler iceren
filmlerin 6zel bir anlam1 oldugu, ¢ocuklarin iizerinde etki gliciiniin fazla oldugu ve satin
alma davranislarinda etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Cakar; (2006) yilinda yazdig: yiiksek lisans tezinde, ¢ocuklarin satin alma karar
stirecinde genel olarak orta diizeyde etkili olduklarin1 géstermis, ¢ocuklarin kararlarda
en etkili olduklar1 iiriin ve hizmet gruplarinin egitim, giyim, eglence- kiiltiir ve
elektronik esya oldugu tespit edilmistir.

Durukan; (2006) yilinda yapilan ¢alismada tiiketici grubu olan 6gretmenlerin
cinsiyetlerinin farkli olmasinin tiiketici 6grenmesinde hi¢bir farklilik géstermedigi, fiyat
ve tutundurma degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmazken, {iriin ve dagitim
degiskenleri ile anlaml1 bir farklilik bulunmustur.

Kockaya; (2006) yilinda yazdig1 yiiksek lisans tezinde Kayseri il merkezinde,
kiosk kullanan bankalarda ve aligveris merkezlerinde bulunan tiiketicilerin kiosklar1 ne
derece etkin kullandiklarini, yeni kullanmaya baslayan tiiketici ve firmalarin kullanim
sikligini, kullanmay1 tercih eden tiiketicilerin demografik yapisini ve tercih edilmiyor

veya bilinmiyorsa bunun nedenini ortaya koymak amaciyla yapilmaistir.
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Ozaydemir; (2006) yilinda yapilan arastirmada, tiiketicilerin internet {izerinden
satin alirken anlik davraniglar incelenmekte, internet ortaminin anlik satin almaya ne
kadar uygun oldugu analiz edilmeye ¢alisilmaktadir.

Penpece; (2006) yilinda yapilan caligmada, kiltiiriin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisi ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Arastirmanin sonucuna gore satin alma
davranigini belirleyen en 6nemli etmenler Anova analizi yapilarak, 6nem derecelerine
gore siralanmistir. Tiiketicilerin iirlin hakkindaki kendi deneyimleri, aile bireylerinin
tavsiyesi, yakin g¢evrenin tavsiyesi, magazalari dolagsmak, birinden gordiikten sonra
almak, reklamlardan bilgi edinmek, tamidiktan satin almak ve satis elemaninin
tavsiyesiyle satin almanin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Erkmen; (2008) yilinda yapilan arastirmaya gore; Istanbul’da yasayan bir grup
tilkketicinin aligveris aligkanliklarinin “hazci, faydaci, aligveris tutkusu ve ictepisel
aligveris” boyutlarinin alt boyutlarindan hangileri altinda ve bu tiiketicilerin gerek bu
boyutlara gore gerekse demografik ve sosyo-kiiltiirel ozelliklerine gore ve odeme
bicimleri, ek limit ve kredi kullanim aligkanliklarina gére hangi kiimelerde toplandiginm
belirlemek amaciyla dort farkl: tiikketici grubunu ortaya ¢ikarmistir. Bu gruplar; aligveris
aliskanliklari, tiiketici kiimeleri, demografik ve sosyo-kiiltirel 6zellikler ile
tanimlanmaya caligilmistir.

Nacar, Uludag, Cetin, Karaosmanoglu; (2008) calismalarinda web sitelerinin
marka degerini giliclendirecek oOzellikleri belirlenmeye c¢alisilmis markalarin sanal
ortamdaki 6zelliklerinin ger¢ek pazardaki marka degerine, toplam marka degerinin de
satin alma niyeti ve tekrar eden satin alma davranisina etkisi incelenmis ve marka

teorisine yeni bir model gelistirilerek test edilmistir.
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Cop, R., Oyan, D.; (2010) ¢alismaya gore, internet ortaminda aligveris yapan
tiikketicilerin davraniglart belirlenip, yasam kosullar1 ve bulunduklar1 yerin satin alma
davraniglarini nasil etkiledigi konusu incelenmistir.

Gilbert; (2010) calismasinda liiksiin insan davraniglarini ne yonde degistirdigini,
incelemis ve liiks ile kisisel ¢ikarlar arasinda bir baglant1 oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

King; (2010) Arastirmada, sebeke pazarlama da basarili olmak icin sabirli
olmak gerektigi, hemen basar1 beklenmemesi gerektigi, kendi kendini gelistirmenin ve
insan iliskilerinin 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci; magazasiz perakendecilikte tiiketici davranislarini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. S6z konusu faktorlerin belirlenebilmesine yonelik
olarak kozmetik iiriin ve pazarlama tiirlerinden magazasiz perakendecilik inceleme
alanina alinarak davraniglar belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonuglarinin literatiire
ve pazarlamacilara yol gosterecegi diisiintilmektedir.

4.4. ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirma, Tokat il merkezinde yasayan tiiketicilerin hangi magazasiz
perakendecilik yoluyla kozmetik iriin satin aldiklarini, triin satin alirken hangi
davraniglar1 sergilediklerini ve hangi faktorlerden etkilendiklerini saptamak agisindan

onemlidir.
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4.5. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI
Hipotez 1:
“Ho: Medeni durum ile tiiketicilerin kozmetik iriiniin fiyati hakkindaki diistincesi
arasinda iliski yoktur’’.
““Hy:Medeni durum ile tiiketicilerin kozmetik {riiniin fiyati hakkindaki diisiincesi
arasinda iliski vardir’’.
Hipotez 2:
““Ho: Medeni durum ile aylik kozmetik iiriin harcama tutar1 arasinda iligski yoktur’’.
‘“H;: Medeni durum ile aylik kozmetik iiriin harcama tutari arasinda iligki vardir’’.
Hipotez 3:
““Ho: Medeni durum ile yeni kozmetik iiriinleri benimseme durumu arasinda iliski
yoktur’’.
““Hi: Medeni durum ile yeni kozmetik iriinleri benimseme durumu arasinda iliski
vardir’’.
Hipotez 4:
““Ho: Medeni durum ile en ¢ok satin alinan kozmetik {iriiniin fiyat1 hakkindaki diisiince
arasinda iliski yoktur”’.
““Hi1: Medeni durum ile en ¢ok satin alinan kozmetik {iriiniin fiyat1 hakkindaki diisiince
arasinda iligki vardir’’.
Hipotez 5:
““Ho: Meslek ile kozmetik {iriin satin alma siklig1 arasinda iliski yoktur’’.
““Hj: Meslek ile kozmetik {iriin satin alma siklig1 arasinda iligki vardir’’.

Hipotez 6:

““Ho: Meslek ile aylik yapilan kozmetik {iriin harcama tutar1 arasinda iliski yoktur”’.
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““Ha: Meslek ile aylik yapilan kozmetik {iriin harcama tutar1 arasinda iliski vardir’’.
Hipotez 7:
““Ho: Egitim ile aylik kozmetik {irlin harcama tutar1 arasinda iliski yoktur’’.
““Ha: Egitim ile aylik kozmetik {irlin harcama tutar1 arasinda iliski vardir’’.
Hipotez 8:
““Ho: “Egitim durumu ve kozmetik {iriin benimseme durumu” arasinda iliski yoktur’’.
““Hai: “Egitim durumu ve kozmetik {iriin benimseme durumu” arasinda iliski vardir’’.
Hipotez 9:
““Ho: Aylik kisisel harcanabilir gelir ile aylik yapilan kozmetik iiriin harcama tutari
arasinda iliski yoktur’.
““Hi: Aylik kisisel harcanabilir gelir ile aylik yapilan kozmetik iiriin harcama tutari
arasinda iligki vardir’’.
Hipotez 10:
““Ho: Kozmetik {iriin satin alma sikligi ile aylik kisisel harcanabilir gelir arasinda iliski
yoktur’’.
“‘Hi1: Kozmetik iiriin satin alma siklig1 ile aylik kisisel harcanabilir gelir arasinda iliski
vardir’’.
Hipotez 11:
““Ho: Yas ile Magazasiz perakendecilik kullanma durumu arasinda iligki yoktur’’.
““Hi: Yas ile Magazasiz perakendecilik kullanma durumu arasinda iligki vardir’’.

4.6. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirma zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle Tokat il merkezinde ikamet

etmekte olan kozmetik {iriin kullanan 500 tiiketiciyle sinirlandirilmistir.
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4.7. VERI TOPLAMA YONTEMI

Tiiketicilerle birebir arastirici tarafindan elde edilen veriler, arastirmanin ana
materyalini olusturmaktadir. Bu konuda yapilmis olan ¢esitli arastirmalardan
karsilastirma yapmak amaciyla yararlanilmistir.

Arastirma materyalinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formu
tilkketiciler tarafindan anlasilabilecek sekilde ve konu ile ilgili daha 6nce yapilmis bazi
calismalardan diizenlenmistir.

Anketin pilot caligmasi 30 kisiye uygulandiktan sonra anket formlari arastirici ve
tiniversite mezunu iki anketor ile birlikte birebir 500 tiiketiciye uygulanmistir.
Uygulama Subat-Mart 2010 tarihlerinde gerceklestirilmistir.

4.8. ANA KUTLE VE ORNEKLEM

Aragtirma Tokat ilinde basit tesadiifii 6rnekleme yontemine gore 500 kisi
lizerinde, yiizyiize goriisme ile gerceklestirilmistir. Orneklemin ana kiitleyi temsil
etmesi acisindan Tokat ili merkez ilgede farkli mahallelerde uygulanmistir.

Arastirmaya konu olan popiilasyon; Tokat ili ilge merkezinde yasayan ve 15 yas
ve iizeri niifusun tamamidir. Ornekleme alanimni belirlemek igin merkez ilgedeki tiim
mahalleler dikkate alinarak bir 6rnekleme c¢alismasina gidilmistir. Asagidaki formiil
yardimiyla yaklasik 473 6rnek hacmi belirlenmis ancak arastirici tarafindan bu say1 500
olarak gerceklestirilmistir.

Hedef kitledeki birey sayisi biliniyorsa,

N.tz.p.q
n:
d*(N-D+t>-p-q

formiilii kullanilir (Kabukgu, 2006, s:139).
n: Ornekleme alinacak birey sayist

N: Tokat Merkez ilcedeki 15 yas iizeri niifus (143053)
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p: Incelenen olaym goriiliis siklig1 (gergeklesme olasiligi) (0,50)

q: incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasilig1)(0,50)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger(1,96)
d: Olayin goriliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasi(0,45)

Ornek hacmin belirlenmesinde % 95 olasilik ve % 5 hata pay1 dikkate alinmustir.
Toplanan verilerden en 1iyi sonucu elde etmek igin anket 500 kisi tlizerinde
uygulanmustir.

4.9 VERILERIN DEGERLENDIRILMESI VE UYGULANAN ANALIZLER

Arastirma sonucunda elde edilen anket formlar1 elden gegirilmis, siniflandirilmig
ve kodlanarak bilgisayarda SPSS 11.5 (Statistic Pocket For Social Science) Paket
istatistik programindan yararlanilarak olusturulan veri tabaninda toplanmistir. Bu
programin sagladigi ozellikler ile bilgiler siniflandirilmistir. Her soruyla ilgili olarak
mutlak ve yiizde degerleri gosteren tablolar hazirlanmis, demografik 6zellikler ve kisisel
ozellikler ile ilgili sorulara iligkin olarak, frekans ve yiizde degerleri gosteren tablolar
hazirlanmig, tiiketicilerin meslekleri, yaslari, egitim durumlari, ¢alisma durumlari,
cinsiyetleri, gelir gruplar ile magazasiz perakendeciligi kullanma durumu, kullanilan
magazasiz perakendecilik tiirii, kozmetik iiriin kullanma sikli1, piyasaya yeni ¢ikan
irtinii benimseme durumlari, aylik kozmetik iiriin harcama tutarlar1 arasinda farklilik
olup olmadig: ki-kare (X?) analizi ile birlikte test edilmis ve P<0,05 énemlilik diizeyi
alinmistir.

Ki-Kare, arastirma verileri siniflandirildiginda, frekans dagiliminin kategorilere
dengeli veya esit ihtimalle dagilip dagilmadigini test etmek i¢in uygulanabilir.

Bir grupta Ki-Kare Testi daima iki yonlii bir testtir. Su varsayimlarin saglanmasi

gerekir:



S7

Rastgele Ornekleme: Eger 6rneklemde taraf tutulmadi ise rastgele orneklem
yapilmasi ¢ok gerekli degildir.

Frekans Veri: Veriler frekans verisi olmalidir.

Bagimsiz Gozlemler: Bagimsizlik kriteri saglamadik¢a bir grup ki-kare testi
uygulanamaz (Akgiil, Cevik, s:135).

Tiiketicilerin “Magazasiz Perakendecilik (Kisisel Satis, Dogrudan Posta,
Katalogla Pazarlama, Telefon Pazarlamasi, Elektronik Pazarlama, Televizyon ve Radyo
Pazarlamasi, Kapidan Kapiya Pazarlama, Gazete ve Dergi Yoluyla Pazarlama) yoluyla
kozmetik {irlinlerin satin alinmasi ile ilgili goriisleri olusturan degiskenler SPSS
programindan yararlanilarak frekans degerleri bulunup bu degerlere gore

yorumlanmustir.
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4.10 BULGULARIN YORUMLANMASI

Anket c¢alismasi sonucunda demografik ozelliklere iliskin sorulara verilen
yanitlar frekans tablolar1 ylizde degerlerine gore analiz edilmistir.

4.10.1. Demografik Faktorlerin Yorumlanmasi

Tablo 4.1°e gore, anketi cevaplayan 500 kisinin % 41’1 500 TL altinda, % 18’1
500-1000 TL arasinda, %22,6’s1 1001-1500 TL arasinda, % 12’si 1501-2000 TL
arasinda aylik kisisel harcanabilir gelire sahiptir. 2001 ve {izeri gelire sahip olanlar ankete
katilanlarin % 6’lik kismin1 olusturmaktadir.

Tablo 4.1. Tiiketicilerin Ayhk Kisisel Harcanabilir Gelir Dagilimlan

Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir

Secenekler Frekans % (Yiizde)
0-500 TL 205 41,0
501-1000 TL 90 18,0
1001-1500 TL 113 22,6
1501-2000 TL 60 12,0
2001-2500 TL 23 4,6
2501+ TL 9 18
Toplam 500 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin yaklasik yarisi diisiik gelirlidir ve genel olarak 1500

TL altinda gelire sahiplerdir. Bu tiiketicilerin % 18’lik kism1 ise 1500TL ve tizerinde

gelire sahiplerdir.

Tablo 4.2. Tiiketicilerin Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir Dagilimlan

Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir
Secenekler Frekans % (Yiizde)
Diisiik 295 59,0
Orta 172 34,4
Yiiksek 33 6,6
Toplam 500 100,0

Ankete katilanlarin verdikleri cevaplara gore, tiiketicilerin aylik kisisel
harcanabilir gelir dagilimlar1 0-1000 TL arasinda gelire sahip olanlar diisiik gelir
simifina, 1001-2000 TL arasinda gelire sahip olanlar orta gelir sinifina ve 2001 ve iizeri
gelire sahip olanlar yiiksek gelir sinifina dahil edilerek gelir dagilimina iligkin farkl bir

tablo daha olusturulmustur. Tabloya bakildiginda anketi cevaplayan tiiketicilerin %
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59’u disiik gelir sinifinda, %34,4’t orta gelir sinifinda ve %6,6’s1 yiiksek gelir
siifindadir.

Tablo 4.3 ankete katilan tiiketicilerin mesleklerinin Tokat il merkezindeki
tiketicilerin hangi mesleklerde yogunlastigimi gostermektedir. Buna gore, ankete
katilanlarin % 26,2°si  Ogrencilerden, % 25,4’ ev hanimlarindan, % 22,6° s1
memurlardan, % 11,4°1 6zel sektor ¢alisanlarindan % 4,2’ si vasifsiz elemanlardan, %
3,4’ 1i ise serbest meslek calisanlarindan olusmaktadir.

Anketi cevaplayan tiiketici gruplarinin  biiyiilk c¢ogunlugunu &grenciler
olusturmaktadir. Ogrencilerin ¢ogunlukta olmasi, dgrencilerin Tokat ili ekonomisinde
onemli bir yere sahip oldugunu da gostermektedir.

Tablo 4.3. Tiiketicilerin Mesleki Dagilimlar

Meslek

Secenekler Frekans % (Yiizde)
Isci 13 2,6
Ozel sektor 57 11,4
Memur 113 22,6
Ogrenci 131 26,2
Tiiccar/esnaf 15 3,0
Ev hanimi 127 25,4
Serbest meslek 17 3,4
Ciftei 6 1,2
Vasifsiz eleman 21 4,2
Toplam 500 100,0

Bu sonuglardan yola ¢ikarak, memur, 6grenci ve ev hanimi1 meslek gruplarindaki
tiiketicilerin kozmetik {iriinle daha fazla ilgilendikleri sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Tablo 4.4’¢ gore, ankete katilanlarin % 52,2’si evli, 239’u yani katilanlarin %
47,81 bekardr.

Tablo 4.4. Tiiketicilerin Medeni Hallerine Gore Dagilimlar:

Medeni hal
Secenekler Frekans % (Yiizde)
Evli 261 52,2
Bekar 239 47,8
Toplam 500 100,0

Ankete katilan evli ve bekar tiiketicilerin oran1 yaklagik olarak aymidir. Evli

tuketiciler % 5 daha fazladir.
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Tablo 4.5’c¢ gore, ankete katilanlarin % 38,4’ (inii {iniversite mezunlari, %

32,8’ini lise mezunlari, % 13’1 ilkokul mezunlari, % 8,6’sin1 ortaokul mezunlari, %

7’sini lisansiistii mezunlar1 olusturmaktadir.

Tablo 4.5. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlan

Egitim durumu

Secenekler Frekans % (Yiizde)
IIkokul 66 13,2
Ortaokul 43 8,6
Lise 164 32,8
Universite 192 38,4
Lisansiisti 35 7,0
Toplam 500 100,0

Ankete katilan 500 tiiketicinin biiyiik bir cogunlugunu iiniversite ve lise

mezunlar1 olusturmaktadir. Tablodaki verilerden yola ¢ikarak Tokat il merkezinde

yasayan tiiketicilerin okuryazarlik oraninin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 4.6’ya gore, ankete katilanlarin % 29,2’sini erkekler, % 70,8 ini kadinlar

olugturmaktadir. Tablodan kozmetik iiriine kadinlarin erkeklerden daha fazla ilgisinin
oldugu, dis goriiniimlerine daha fazla dikkat ettikleri, sagliklarin1 daha fazla
onemsedikleri anlasilabilmektedir.

Tablo 4.6. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gére Dagihimlar

Cinsiyet
Secenekler Frekans % (Yiizde)
Erkek 146 29,2
Kadin 354 70,8
Toplam 500 100,0

Kadmlar erkeklere gore daha sik kozmetik iirlin aligverisi yaparlar c¢linkii
kadinlar daha duygusaldir ve dis goriiniislerine daha fazla 6nem verirler. Bu sebeple
kadinlar aldatic1 satig tekniklerine cabuk kanarlar ve yiliksek fiyath iirlinlerin daha
kaliteli olduguna inanirlar (Akyiiz, 2006, s:18).

Tablo 4.7°ye gore, ankete katilanlarin % 46,6° i 18-27 yas arasi, % 29’u 28-37

yas arasindayken, 16,2’ si 38-47 yas arasi, % 6,8’i ise 48-57 yas aras1 dencklerden
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olusmaktadir. %1,4’i ise 58 yas ve {izeri tiketicilerden olusmaktadir. Anketi
cevaplayan tiiketicilerin bliyiik bir kismini geng ve orta yas tiiketiciler olusturmaktadir.

Tablo 4.7. Tiiketicilerin Yas Dagilimlarn

Yas

Secenekler Frekans %(Yiizde)
18-27 233 46,6
28-37 145 29,0
38-47 81 16,2
48-57 34 6,8

58+ 7 14
Toplam 500 100,0

Geng ve orta yas grubunu olusturan tiiketicilerin ¢ogunlukta olmasinin, ankete
katilan tiiketicilerin medeni ehliyetine sahip olmasina ve aile i¢inde s6z sahibi olmasina
bagli olarak aragtirmanin sonucunu olumlu olarak etkiledigi diisiiniilmektedir.

Tablo 4.8’¢ gore, ankete katilan 500 kisiden 235’1 6zel araca sahiptir ve 265’1
0zel arac1 yoktur.

Tablo 4.8. Tiiketicilerin Araba Sahipligi Durumlarimin Dagilimlar

Ozel Araba Sahipligi
Secenekler Frekans % Yiizde
Evet 235 47,0
Hayir 265 53,0
Toplam 500 100,0

Tablo 4.9°a gore, ankete katilan deneklerin %56,4° i 6demelerini elden pesin
olarak, % 7,4’ 1 elden taksitle, % 16,8 i kredi kartina nakit olarak, % 19,4’ kredi
kartina taksit olarak 6demelerini ger¢eklestirmektedir.

Tablo 4.9. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Odeme Tiiriine Gére Dagilimlan

Odeme Tiirii
Secenekler Frekans % Yiizde
Elden pesin 282 56,4
Elden taksit 37 7.4
K. kartina nakit 84 16,8
K. kartina taksit 97 19,4
Toplam 500 100,0

Tiiketicilerin aligveris yaparken bir ¢ok 0deme c¢esidi kullandiklar1 ve en ¢ok

pesin 6deme yapmay1 tercih ettikleri sonucu ¢ikarilabilmektedir. Tabloya gore,
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Magazasiz Perakendecilikte yaygin olan 6deme seklinin elden nakit oldugu sonucu
goriilmektedir.

Tablo 4.10’a gore, ankete katilanlarin % 50,4’ i 1 aydan daha uzun araliklarla,
% 27,2’ si ayda bir, % 11,2’si 3 haftada bir, % 8,2’si 2 haftada, % 3’ii haftada kozmetik
iriin satin almaktadir.

Tablo 4.10. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Uriinii Kullanma Sikhgina Gére Dagihmlar:

Satin Alma Sikhigi
Secenekler Frekans % Yiizde
1 hafta 15 3,0
2 hafta 41 8,2
3 hafta 56 11,2
1ay 136 27,2
1ay+ 252 50,4
Toplam 500 100,0

Kozmetik iiriin, tiiketiciler tarafindan kullanilan liiks tiilketim mallarina girmekte
ve bu da kullanim sikligin1 etkilemektedir. Tiiketiciler genelde 1 aydan daha fazla siire
siklikla kozmetik {iriin satin almay1 tercih etmektedir. Buradan ¢ikarilabilecek sonug,
tiiketicilerin satin aldiklar1 kozmetik iirlinlin boyutu, miktart ve kullanim sikliginin
tiikketicilerin kozmetik {iriinii satin alma sikligin1 etkiliyor olabilecegidir.

Tablo 4.11°a gore, deneklerin % 34,8’ i kozmetik iiriin aligverislerinde kisa bir
arastirmadan sonra {irlin almay1, % 21,6 s1 temkinli davranarak almay1, %20’si kuskucu
yaklasarak, olumlu goriise ihtiya¢ duyarak almayi, % 13,2’ si hemen sahip olmay1 ve
%10,4’ i muhafazakar davranarak almay1 tercih etmektedir.

Tablo 4.11. Tiiketicilerin Uriinii Benimseme Durumlarina Gére Dagilimlar

Uriin Benimseme Durumu
Secenekler Frekans % Yiizde
Hemen sahip olmak isterim. 66 13,2
Kisa bir arastirmadan sonra alirim. 174 34,8
Temkinli davranirim. 108 21,6
Kuskucuyum, olumlu goriise ihtiyag duyarim. 100 20,0
Muhafazakar davranirim. 52 10,4
Toplam 500 100,0

Ankete tabi olan tiiketicilerin ¢ogunlugu yeni bir iirlinii benimserken kisa bir

aragtirma yapmay1 tercih etmektedir ve temkinli davranmaktadir. Tiiketicilerin yeni
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cikan iriinli hemen benimseyemedikleri ve mutlaka bir takim olumlu tavsiye ve
gorlslere ihtiya¢c duyduklari sonucu ¢ikarilmaktadir. Tiiketicilerin bu davranislarina
sebep tiiketicilerin yeni ¢ikan iirlinlere karsi glivensiz olmalari, onceden kullanilan
iriine sadakat olabilir.

Tablo 4.12’ye gore, ankete katilan tiiketicilerin % 7,8’i 1-2 kisilik, % 77,44 3-5
kisilik ve % 14,81 ise 6 ve daha fazla kisilik ailelerden olugsmaktadir.

Tablo 4.12.Aile Birey Sayisi

Aile Birey Sayisi
Secenekler Frekans % Yiizde
1-2 39 7,8
3-5 387 77,4
6 ve daha fazla 74 14,8
Toplam 500 100,0

Tablo 4.13’e¢ gore, “Yasadiginiz evin tiiri nedir?” sorusuna cevap veren
deneklerin % 35’ i apartman dairesinde ev sahibi olarak, % 25,4 i miistakil evde ev
sahibi olarak, % 29,2’ si apartman dairesinde kirada, % 7,6’ s1 miistakil evde kirada
yasamaktadir. Anketi cevaplayan tiiketicilerin yaklasik % 60’1 ev sahibidir.

Tablo 4.13. Tiiketicilerin Yasadiklar1 Evin Tiiriine Gore Dagilimlar

Yasadigimiz Evin Tiirii
Secenekler Frekans % Yiizde
Miistakil(Kira) 38 7,6
Apartman dairesi(Ev sahibi) 175 35,0
Miistakil (Ev sahibi) 127 254
Diger 14 2,8
Apt. dairesi (Kira) 146 29,2
Toplam 500 100,0

Grafik 4.1°e gore ankete katilanlarin %48,8’1 sebeke pazarlamayi, % 25,6’s1
internet pazarlamasini, % 8,4’ i televizyon pazarlamasini, % 7,8’1 kapidan kapiya
pazarlamayi, % 1,8’ posta yoluyla pazarlamayi, %1 ‘i telefon pazarlamasin

aligverislerinde kullanmaktadir. Ankete katilanlarin % 6,6’s1 ise magazasiz
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perakendecilik tiirlerinden herhangi birini kullanmadigini ifade etmistir. Tiiketicilere
sebeke pazarlamanin digerlerine gore daha cazip geldigi sdylenebilmektedir.

Grafik 4.1. Tiiketicilerin En Cok Yantiklar1 Sosval Faalivetlere Gore Dagilimi
45 - 42,2

40 -
35 -
30 -
25 |

19
20 ~

15,2
15 - 12,8

10 4
48 5,8

Tv ve sinema Kitap, dergi Aligveris yapmak Akraba ve Spor yapmak  Diger faaliyetler
izlemek gazete okumak arkadas ziyareti
yapmak

Grafik 4.1’e bakildiginda tiiketicilerin bos vakitlerinde ¢ogunlukla tv ve sinema
izledikleri, az da olsa kitap, dergi ve gazete okuduklari, alig veris ve akraba ve arkadas
ziyareti yaptiklari, spora pek fazla zaman ayirmadiklari goriilebilmektedir. Tiiketiciler
Tv, sinema, dergi, kitap ve gazete iletisim araclarinda yayinlanan reklamlardan,
taninmis kisilerden etkilenerek kozmetik {iriin talep edebilirler.

Tablo 4.14’e gore ankete katilanlarin %48,8’1 sebeke pazarlamayi, % 25,6’s1
internet pazarlamasini, % 8,4’ i televizyon pazarlamasini, % 7,8’1 kapidan kapiya
pazarlamayi, % 1,81 posta yoluyla pazarlamayi, %1 ‘i telefon pazarlamasin
aligverislerinde kullanmaktadir. Ankete katilanlarin % 6,6’s1  ise magazasiz
perakendecilik tiirlerinden herhangi birini kullanmadigini ifade etmistir. Tiiketicilere

sebeke pazarlamanin digerlerine gore daha cazip geldigi sdylenebilmektedir.
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Tablo 4.14. Tiiketicilerin Tercih Ettikleri Magazasiz Perakendecilik Tiirlerine Gore

Dagilimlari
En Cok Tercih Ettiginiz Magazasiz Perakendecilik Tiirii
Secenekler Frekans % Yiizde
Higbiri 33 6,6
Kapidan kapiya pazarlama 39 7,8
Sebeke Pazarlama 244 48,8
Posta yoluyla pazarlama 9 1,8
Tele pazarlama 5 1,0
Tv pazarlama 42 8,4
Internet pazarlama 128 25,6
Toplam 500 100,0

Tiiketicilerin ankette sorulan “Genel olarak kozmetik iiriin kullanma ve satin
alma nedenleriniz nedir?” sorusuna 6nem derecelerine gore vermis olduklar1 cevaplarin
frekans ylizdeleri kullanilarak Tablo 4.15. olusturulmustur.

Tablo 4.15. Genel Olarak Tiiketicilerin"Kozmetik Uriin Kullanma ve Satin Alma
Nedenlerinin Onem Dereceleri

Kozmetik iriin | Cok snemsiz Onemsiz Kararsiz Onemli Cok 6nemli Toplam
satin alma ve

kullanme_l Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
nedenleri

1-Saglik 33 | %7 | 34 | w7 | 25 | w5 | 108 | %22 | 300 | %59 | 500 | %100
2-Psikolojik |55 1 o019 | 48 | %10 | 28 | %6 | 160 | %32 | 209 | %41 | 500 | %100

rahathik

3-Moda 105 | %21 | 124 | w26 | 47 | %9 | 102 | %20 | 122 | %24 | 500 | %100

4-Sosyal

71 %14 64 %13 52 %10 | 160 | %32 | 153 | %31 | 500 | %100
gevreye uyum

gfs_rg;l;e;k 45 | %9 | 56 | %11 | 33 | %7 | 165 | %33 | 201 | %40 | 500 | %100
Ge';'rfg'lz’e 84 | %17 | 100 | %20 | 90 | %18 | 156 | %31 | 70 | %14 | 500 | %100

7-Aliskanlik 102 | %20 | 134 | %27 96 %19 | 114 | %23 54 %11 | 500 | %100

8-Tleride
gerekebilecegi 113 | %23 | 142 | %28 82 %16 | 110 | %22 53 %11 | 500 | %2100
igin

Tablo 4.15’e gore ankete katilan tiiketicilerin % 59’u kozmetik iiriinii saglik i¢in
satin almay1 ¢ok 6nemli, % 22’si 6nemli bulmaktadir. Psikolojik rahatlik i¢in kozmetik
iirtin satin alma ve kullanmayn tiiketicilerin %41 ¢ok 6nemli, % 32 6nemli bulmaktadir.

Tiiketiciler agisindan kozmetik {iriinii sosyal ¢evreye uyum i¢in kullanma yaklasik % 30
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oraninda, giizel gortinmek i¢in kullanmak % 40 oraninda ¢ok 6nemlidir. Kozmetik tiriin
hediye etmek amaciyla yaklasik % 30 oraninda 6nemli bulunsa da c¢ok Onemli
bulunmamaktadir. Tablo 4.15’den su sonuca varilabilmektedir; tiiketiciler kozmetik
irtinti sagliklari, psikolojik rahatliklari, sosyal ¢evreye uyum ve giizel goriinme arzusu
sebepleriyle satin alirken, moday1 takip etme, aliskanlik ve ileride gerekebilecegi
sebebiyle satin almay1 fazla Gnemsememektedir.

Grafik 4.2. Tiiketicilerin Genel Olarak Satin Aldiklar1 Kozmetik Uriiniin Fiyatlar

Hakkindaki Diisiinceleri

Ucuiz Cokucuz Cok pahah

0, 0,
8% 2% 6% Pahal

Normal
65%

Grafik 4.2°ye gore, ankete katilan tiiketicilerin % 64,2’ si satin aldig1 kozmetik
iiriiniin fiyatinin normal oldugunu diisiiniirken, % 18,8’ i pahali, % 8,2’ si ucuz, % 6,4’
i ¢ok pahali ve % 2,4 © i cok ucuz bulmaktadir. Tiiketicilerin fiyatlardan genel olarak

memnun olduklar1 sdylenebilmektedir.
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Grafik 4.3. Tiiketicilerin En Cok Satin Aldig1 Kozmetik Uriin Markalar

60,4

17,4
10,2

6,2
m B o e
. — EN 0 = |

Awn  Maybelline Oriflame Otaci Anyway Rosense Catherine Diger
arley

Grafik 4.3’e¢ gore, anketi cevaplayan tiiketicilerin kullandigi en ¢ok satilan

kozmetik {iriin markalar1 yukaridaki grafikte gosterilmektedir. En ¢cok % 60,4 oranla

Avon , 2. sirada % 17,4 lik oranla grafikteki markalarin disgindaki Diger markalar, 3.

sirada ise %10,2 ile Oriflame markasi kullanilmaktadir. Tiiketicilerin genellikle yabanci

kozmetik markalarmi kullandig1 sonucuna ulasilabilmektedir. Ayn1 zamanda Tokat il

merkezinde sebeke pazarlama tiiriiniin yaygin sekilde hem tiiketiciler hem de temsilciler

tarafindan tercih edildigi sonucuna ulasilabilmektedir.
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Grafik 4.4. Tiiketicilerin En Cok Satin Aldig1 Kozmetik Uriiniin Tiirii

32,4
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Parfim Sampuan  Makyaj uriinleri Sabun Deodorant Sag boyasi Diger
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Grafik 4.4’¢ bakildiginda tiiketicilerin kullandig1 kozmetik tiriinlerin 1. sirasinda
parfiim, 2. sirasinda sampuan ve 3. sirasinda makyaj iirlinleri gelmektedir. Genel olarak
bu grafikten tiiketicilerin en temel ihtiyaglarini karsilayan kozmetik iiriinlerine dncelik
verdikleri sonucu ¢ikarilmaktadir. Parflimiin ilk sirada olmasi ise tiiketicilerin sosyal

cevreleri tarafindan etkilendiklerini gostermektedir.
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4.10.2. Ki-Kare Hipotez Testi Ile Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirmanin bu boliimiinde ¢esitli degiskenler arasinda Kkarsilagtirmalar
yapilarak bu degiskenler arasinda iliskiler ortaya konmaya calisilmistir. Bu incelemenin
yapilmasinda ki-kare (chi-square) testi kullanilmustir.

Tiiketicilerin “Magazasiz Perakendecilik yoluyla aligveris yapiyor musunuz?”,
“Hangi magazasiz perakendecilik tiirlinii kullantyorsunuz?”, “Mesleginiz nedir?”, “Ne
siklikla kozmetik iiriin satin alirsimiz?”, “Kag¢ yasindasiniz?”, “Egitim durumunuz
nedir?”, “Aylik kisisel harcanabilir geliriniz nedir?”, “Aylik kozmetik {iriin harcamaniz
nedir?” gibi sorulara verdikleri cevaplar Ki-kare (X°) Bagimsizlik Testiyle analiz
edilmistir ve P < 0,05 énemlilik diizeyi ahnmustir. Ki-kare (X?) (Bagimsizlik Testindeki
amag degiskenlerin birbiriyle iligkilerinin olup olmadigin1 anlamaktir.

Tiiketicilere ait “Medeni durum” ve “Satin alinan kozmetik {irliniin fiyat
hakkindaki diislince” bilgilerine gore degiskenlerin birbiriyle iliskilerinin olup olmadig:
ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

““Ho: Medeni durum ile tiiketicilerin kozmetik {irliiniin fiyati hakkindaki
diisiincesi arasinda iliski yoktur’’.

““Hi: Medeni durum ile tiiketicilerin kozmetik {rlinin fiyati hakkindaki
diistincesi arasinda iliski vardir’’.

Analiz sonucunda Chi-Square Tests tablosunda gore Pearson Chi-Square’nin
Asymp. Sig. (2-sided) degeri yani P= 0,042’dir.Buna gére P < 0,05 oldugundan ‘Ho:
Medeni durum ile tiiketicilerin kozmetik {iriniin fiyati hakkindaki diisiincesi arasinda

iliski yoktur’” hipotezi reddedilir.
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Tablo 4.16. Medeni Durum ile Uriin Fiyati Hakkindaki Diisiince Iliskisi

Uriin Fiyati Hakkindaki Diisiince
Toplam
Cok Pahali Normal Ucuz Cok
pahalt ucuz
Say1 10 46 176 25 4 261
_ | Evi ('}/ﬂede”' Hal Igindeki 38% | 17.6% | 674%| 96%| 1,5% | 100,0%
£ £
E gﬁi‘ﬁfce“ 31,3% | 489%| 548% | 61,0%| 333%| 52.2%
3 Say1 22 48 145 16 8 239
w - T . B
Z | pekar | Medeni Hal Igindeki 9.2% | 201%| 607%| 67%| 33%| 100,0%
%
f;ﬁ‘j;(;‘&:“cem 688% | 511% | 452%| 39.0% | 66.7% | 47.8%
Say1 32 94 321 41 12 500
Toplam (')\/f')ede”' Hal Tgindeki 6,4% | 188% | 642%| 82%| 24% | 100,0%
Eﬁiﬁ/‘mw“ 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
0
X?79,896 P=0,042

Tiiketicilerin medeni durumlar ile iiriiniin fiyat1 hakkindaki diisiinceleri arasinda
anlamli bir iligki vardir( P < 0,05). Tabloya bakildiginda evli tiiketicilerin % 67,4°1
satin aldig1 kozmetik iirlinlin fiyatinin normal oldugunu diistinlirken, bekar tiiketicilerin
%60,7’s1 satin ald1g1 kozmetik iiriiniin fiyatinin normal oldugunu diisiinmektedir. Bu da
ankete katilan tiim tiiketiciler icerisinde %064,2’lik kismi1 olusturmaktadir. Bekar
tiiketiciler %29,3’lik oranla, evli tiiketiciler ise %21,4’liik oranla {iriin fiyatinin pahali
oldugunu diisiinmektedir. Yine evli tiikketiciler%]11,1’°lik oranla kozmetik {irlinlerin ucuz
oldugunu diisiiniirken, bekar tiiketiciler %10’luk oranla {irlinleri ucuz bulmaktadir.
Buradan anlasildig iizere, evli tiiketiciler kozmetik harcamalar konusunda bekarlardan
daha rahat davranmaktadir.

Tiiketicilere ait “Medeni durum” ve “Aylik kozmetik {irin harcama tutar1”
bilgilerine gore degiskenlerin birbiriyle iliskilerinin olup olmadig: ortaya ¢ikarilmaya

calisilmaktadir.
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““Ho: Medeni durum ile aylik kozmetik {irlin harcama tutar1 arasinda iliski
yoktur’’.

““H1: Medeni durum ile aylik kozmetik {irlin harcama tutar1 arasinda iliski
vardir’’.

Analiz sonucunda Chi-Square Tests tablosunda goére Pearson Chi-Square’nin
Asymp. Sig. (2-sided) degeri yani P= 0,201’dir.Buna gére P>0,05 oldugundan ‘‘Ho:
Medeni durum ile aylik kozmetik {iriin harcama tutar1 arasinda iligski yoktur’’ hipotezi
kabul edilir.

Tablo 4.17. Medeni Durum ile Ayhk Kozmetik Harcama Tutan iliskisi

Aylik Kozmetik Harcama Tutar1
30 TL- 60 Toplam
30 TL alt1 TL arast | 60 ve lizeri
Say1 158 66 37 261
_ Evii Medeni hal i¢indeki % 60.5% 25 3% 14,2% 100,0%
2 En son yapilan kozmetik o 0 0 0
a harcamasi igindeki% 35.6% 48,5% 46.3% 52.2%
k5 Sayt 126 70 43 239
(<5}
Bekar Medeni hal igindeki % 52.7% 29 3% 18,0% 100,0%
En son yapilan kozmetik 44,4% 51,5% 53,8% 47,8%
harcamasi i¢cindeki% ' ' ' '
Say1 284 136 80 500
Toplam Medeni hal i¢indeki % 56.8% 27.2% 16,0% 100,0%
En son yapilan kozmetik 100,0% |  100,0% | 100,0%|  100,0%
harcamasi i¢indeki%

X? =3,211 P=0,201
Tiiketicilerin medeni durumlar ile aylik yapilan kozmetik harcama tutari

arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Tiiketicilere ait “Medeni durum” ve “Yeni kozmetik {iriinleri benimseme
durumu” bilgilerine goére degiskenlerin birbiriyle iliskili olup olmadigi asagida
aciklanmaya caligilmaktadir.

““‘Ho: Medeni durum ile Yeni kozmetik iriinleri benimseme durumu arasinda

iliski yoktur’.
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““H1: Medeni durum ile Yeni kozmetik iriinleri benimseme durumu arasinda
iliski vardir’’. P=0,010 < a= 0,05 o>P oldugundan hipotez kabul edilir.

Yeni kozmetik tiriinleri benimseme durumu ile medeni durum arasindaki iligki
asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tiiketicilerin iirlin benimseme durumlari (Hemen sahip olmak isterim, Kisa bir
arastirmadan sonra alirnm, Temkinli davranirim, Kuskucuyum, olumlu goriise ihtiyag
duyarim. Muhafazakar davranirim), hemen sahip olmak isterim, kisa bir arastirmadan
sonra alirim, uzun arastirmadan sonra alirim seklinde ii¢ secenege indirilerek ki-kare
analizi yapilmistir.

Tablo 4.18. Medeni Durum ile Yeni Uriinleri Benimseme Durumu Iliskisi

Yeni Cikan Uriinii Benimseme Durumu
. Kisa bir Uzun
OT;?f ?stnlrg aragtirmadan arastirmadan Toplam
’ sonra alirim. sonra davranirim.
Say1 23 210 28 261
Medeni Durum o 0 0 0
: EVli | lgindeki % 8,8% 80,5% 10,7% 100,0%
E gur;um;ff;ﬂi?; 34.8% 55,00 53.8% 52.20%
0
S Say1 43 172 24 239
g .
2 | pear }\gi‘iﬂfel'f,)/“r“m 18,0% 72,0% 10,0% | 100,0%
0
Urlinii benimseme 65,2% 45,0% 46,2% 47,8%
durumu i¢indeki %
Say1 66 382 52 500
Toplam %\gien‘fer;('i [0)/““’”‘ 13.2% 76.4% 104% |  100,0%
o
gﬁ;ﬁf&ﬁi‘gj 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
0
X?=19,198 P=0,010

Piyasaya yeni ¢ikan iiriinleri benimseme durumu ile medeni durum arasindaki
iliski analiz sonucu anlamli bulunmustur. Evli tiiketicilerin % 8.8’1 hemen, % 80,5’
kisa bir arastirmadan sonra, % 10,7’si ise uzun arastirmalar sonucunda piyasaya yeni
c¢ikan iirlinii benimseyip satin almaktadir. Bekar tiiketicilerin % 18’1 hemen, % 72’si
kisa bir arastirmadan sonra, % 10’u uzun arastirmalar sonucu {iriinii benimsemektedir.

Buradan, medeni durum ne olursa olsun tiiketicilerin yeni bir iirlinii satin almadan 6nce
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mutlaka temkinli yaklasarak, kisa bir arastirma yaptiklar1 ve olumlu goriise ihtiyag
duyduklar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4.19’da, “Medeni durum” ile “En ¢ok satin alinan kozmetik {irliniin fiyat
hakkindaki diisiince” arasinda iliski olup olmadig1 agiklanmaya ¢alisilmstir.

““‘Ho: Medeni durum ile en ¢ok satin alinan kozmetik triiniin fiyat1 hakkindaki
diisiince arasinda iliski yoktur’’.

““Hi: Medeni durum ile en ¢ok satin alinan kozmetik iirlintin fiyati hakkindaki
diistince arasinda iliski vardir’’.

Tablo 4.19. Me"deni Durum ile Genel Olarak En Cok Satin Alinan Kozmetik
Uriiniin Fiyatlar1 Hakkindaki Diisiince iliskisi

_En Cok Satin Alinan Kozmetik
Uriiniin Fiyat1 Hakkindaki Diigiince Toplam
Pahali Normal Ucuz
Say1 56 176 29 261
Medeni Durum I¢indeki% 21,5% 67,4% 11,1% 100,0%
Evli Genel Olarak en Cok Satin
£ Alman Kozmetik Uriiniin 0 0 0 0
g Fiyatlart Hakkindaki Diisiince 44,4% 54.8% S41% 52.2%
&) i¢cindeki %
S Say1 70 145 24 239
el <
§ Medeni Durum I¢indeki% 29,3% 60,7% 10,0% 100,0%
Bekar | Genel Olarak en Cok Satin
Alman Kozmetik Uriiniin 0 0 0 0
Fiyatlar1 Hakkindaki Diisiince 55,6% 45.2% 45.3% 47.8%
igindeki %
Sayi 126 321 53 500
Medeni Durum I¢indeki% 25,2% 64,2% 10,6% 100,0%
Toplam Genel Olarak en Cok Satin
Alinan Kozmetik Uriiniin 100.0% 100 0% 100 0% 100.0%
Fiyatlar1 Hakkindaki Diisiince o7 e o7 o7
icindeki %
X? = 4,061 P=0,131

Tiiketicilerin satin aldiklar1 kozmetik {riiniin fiyati hakkindaki diigiinceleri ile
medeni durum arasinda iliski yoktur.

Tiiketicilere ait “Meslek” ve “Kozmetik {iriin satin alma siklig1” bilgilerine gore
degiskenlerin birbiriyle iligkilerinin olup olmadigi ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmaktadir.

““Ho: Meslek ile kozmetik iiriin satin alma siklig1 arasinda iliski yoktur’’.
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““Hi1: Meslek ile kozmetik iiriin satin alma siklig1 arasinda iliski vardir’’.

Analiz sonucunda Chi-Square Tests tablosunda gore Pearson Chi-Square’nin
Asymp. Sig. (2-sided) degeri yani P= 0,021°dir. Buna gére P>0,05 oldugundan ‘‘Ho:
Meslek ile kozmetik iiriin satin alma siklig1 arasinda iliski yoktur’” hipotezi reddedilir.

Tablo 4.20. Meslek ile Kozmetik Uriin Satin Alma Sikhg Iliskisi

Kozmetik Uriin Satin Alma
Siklig1 Toplam
1 hafta ve 1 1 ay ve daha P
ay arasl uzun siire
Say1 47 122 169
f’ Satin alma siklig1 igindeki% 42,3% 31,4% 33,8%
[72]
s Say1 64 267 331
Diizenli gelire — —
sahip Meslek igindeki % 19,3% 80,7% 100,0%
Say1 111 389 500
Toplam Meslek igindeki % 22,2% 77,8% 100,0%
Satin alma siklig1 i¢indeki% 100,0% 100,0% 100,0%
X? =4,653 P=0,021

Tiiketicilerin meslek grubuna gore kozmetik {iriin satin alma sikhig ile ilgili
bilgiler tabloda gosterilmistir. Tablo 4.20’ye gore meslek gruplart ve tiiketicilerin
kozmetik iirlin satin alma siklig1 arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamlidir.(P< 0,05)
Ho Hipotezi reddedilir. Analizden daha kesin sonug elde edebilmek i¢in meslek gruplari
gelirin diizenli olup olmamasina gére 2 gruba ayrilmustir (Isci, Ozel Sektér, Memur,
Ogrenci, Tiiccar/Esnaf, Ev Hanimi, Serbest Meslek, Cift¢i, Vasifsiz Eleman). Tablo
4.20 incelendiginde 1 ay ve daha uzun siirede kozmetik iiriin aligverisi yapan
tiiketicilerin %31,4’1 diizenli gelire sahip olanlar, % 68,6’sin1 diizenli gelire sahip
olmayanlar olusturmaktadir. Tablonun geneline bakildiginda anket uygulanan 500

kisiden 111 kisi 1 hafta ve 1 ay arasi siireyle kozmetik iiriin satin alirken, 389 kisi 1 ay
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ve daha uzun siireyle kozmetik iiriin satin almaktadir. Buradan kozmetik {iriiniin genel
olarak 1 ay+ siireyle satin alindig1 sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Tiiketicilere ait “Meslek” ve “Aylik yapilan kozmetik iiriin harcama tutar1”
bilgilerine gore degiskenlerin birbiriyle iligkili olup olmadigr asagida agiklanmaya
calisiilmaktadir.

““Ho: Meslek ile Aylik yapilan kozmetik iiriin harcama tutar1 arasinda iligki
yoktur’’.

““Hi: Meslek ile Aylik yapilan kozmetik iiriin harcama tutari arasinda iligki
vardir’’.

P=0,000 < o= 0,05 o>P oldugundan hipotez kabul edilir.

Meslek ile aylik yapilan kozmetik {iriin harcama tutar1 arasindaki iliski asagidaki

tabloda gosterilmektedir.

Tablo 4.21. Meslek ile Aylik Yapilan Kozmetik Harcama Tutari iliskisi

Aylik Yapilan Kozmetik Harcama
Tutar1 Toplam
30 TL alt1 30 TL- 60 60 ve tizeri
TL aras1
Say1 74 47 48 169
Diizenli — -
gelire sahip | Meslek igindeki % 43,8% 27,8% 28.4% |  100,0%
olanlar p
x En son yapilan kozmetik 26,1% 34,6% 60,0% |  33,8%
= harcamasi i¢cindeki %
2 Say1
s 210 89 32 331
Diizenli — -
gelire sahip | Meslek icindeki % 63,4% 26,9% 9,7% |  100,0%
olmayanlar ;
En son yapilan kozmetik 73.9% 65,4% 400% |  66,2%
harcamasi i¢indeki %
Say1 284 136 80 500
Toplam Meslek igindeki % 56,8% 27.2% 16,0% |  100,0%
En son yapilan kozmetik 100,0% |  1000% |  100,0% | 100,0%
harcamasi i¢gindeki %
X? =32,188 P=0,000

Tiiketicilerin aylik yaptiklar1 kozmetik harcama tutar ile tiiketicilerin meslek

gruplari analiz edildiginde aralarindaki iliski anlamli bulunmustur. Diizenli gelire sahip
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tiiketicilerin %43,8’1 30 TL altinda, %27,8’1 30 TL ve 60 TL arasinda, % 28,4’ 60 TL
ve ustiinde kozmetik harcama yapmaktadir. Diizenli gelire sahip olmayanlarin ise %
63.,4°1 30 TL ve altinda, % 26,9’u 30 TL ve 60 TL arasinda, % 9,7’si ise 60 TL ve
iistiinde kozmetik harcama yapmaktadir. Sonug olarak, diizenli geliri olanlarin, diizenli
geliri  olmayanlara gore 60TL ve iizerinde daha ¢ok aligveris yaptiklar
sOylenebilmektedir. Gelir diizensizlestik¢e, kozmetik iiriine ayrilan harcama miktar1 da
azalmaktadir.

Tiiketicilere ait “Egitim” ve “Aylik kozmetik {irlin harcama tutar1” bilgilerine
gore degiskenlerin birbiriyle iligkilerinin olup olmadig1 ortaya c¢ikarilmaya
calisiilmaktadir.

““Ho: Egitim ile aylik kozmetik iiriin harcama tutar1 arasinda iligki yoktur”’.

‘“Hi: Egitim ile aylik kozmetik {irlin harcama tutar1 arasinda iliski vardir’’.

Analiz sonucunda Chi-Square Tests tablosunda gore Pearson Chi-Square’nin
Asymp. Sig. (2-sided) degeri yani P= 0,000’dir.Buna goére P<0,05 oldugundan ‘‘Ho:

29

Egitim ile aylik kozmetik iiriin harcama tutari arasinda iliski yoktur’” hipotezi

reddedilir.
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Tablo 4.22. Egitim Durumu ile Aylhk Kozmetik Harcama Tutar iliskisi

Aylik Kozmetik Uriin Harcama

Tutar1 Toplam
30TL-60 | 60ve
30 TL alt1 | TL aras1 lizeri
Sayi 51 11 4 66
ilkoku | EEitim igindeki % 77,3% 16,7% 6,1% | 100,0%
bty odeE g 180% | 8%  50%| 132%
Say1 33 7 3 43
Ortaokyl | E&itim igindeki % 76,7% 16,3% 7,0% | 100,0%
En son yapilan kozmetik 11,6% 5,1% 38% |  8.6%
= harcama i¢indeki %
§ Say1 96 47 21 164
A Lise Egitim i¢indeki % 58,5% 28,7% 12,8% | 100,0%
£ En son yapilan kozmetik 338% |  346%| 263%| 32.8%
T harcama igindeki %
& Say1 89 58 45 192
Universite | E8itm igindeki % 46,4% 30,2% 23,4% | 100,0%
En son yapilan kozmetik 313% | 426%| 563%| 384%
harcama i¢indeki %
Say1 15 13 7 35
Lisansiistii | E2itim igindeki % 42,9% 37,1% 20,0% | 100,0%
0 son yapilan kozinefik 5,3% 9,6% 88% |  7.0%
arcama i¢indeki %
Say1 284 136 80 500
Toplam Egitim igindeki % 56,8% 27.2% 16,0% | 100,0%
. son yapiian cosmetic 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
arcama i¢indeki %
X?733,769 P=0,00

Tiiketicilerin aylik yaptiklar1 kozmetik {irlin

harcama tutarlar1 ve egitim

durumlar karsilagtirildiginda aralarinda anlamli bir iliski bulunmustur. 30 TL altinda en

fazla aligveris yapma orami egitim durumu yiikseldikce azalmaktadir. ilkokul mezunlari

30 TL ve altinda %77,3’lik, ortaokul mezunlar1 % 76,7, lise mezunlar1 %58,5’lik,

tiniversite mezunlar1 % 46,4’lik, lisansiisti mezunlar ise % 42, 9’luk oranla aligveris

yapmaktadir. Yine 30 TL ve 60 TL arast kozmetik {iriin aligverisinde ilkokul ve

ortaokul mezunlarin toplam oram1 %13 ‘tiir. Aylhk yapilan kozmetik {riin harcama

miktari, egitim durumu arttikga artis gostermektedir. Ayrica 60 TL ve iizeri

aligveriglerde lise ve liniversite mezunlarinda yogunluk gdostermektedir.
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Tiiketicilere ait “Kozmetik iiriin benimseme durumu” ve “Egitim durumu”
bilgilerine gore degiskenlerin birbiriyle iligkili olup olmadigr asagida agiklanmaya
calisiilmaktadir.

“Ho: “Egitim durumu ve Kozmetik iiriin benimseme durumu” arasinda iliski
yoktur’’.

““Hi: Egitim durumu ve Kozmetik iiriin benimseme durumu” arasinda iliski
vardir’’.

P=0,045 < 0= 0,05 o>P oldugundan hipotez kabul edilir.

Analiz sonucunda Chi-Square Tests tablosunda gore Pearson Chi-Square’nin
Asymp. Sig. (2-sided) degeri yani P= 0,05’dir.Buna gore P<0,045 oldugundan ‘‘Ho:
Yeni Uriinleri Benimseme Durumu ile Egitim Durumu Iligkisi arasinda iliski yoktur’’
hipotezi reddedilir.

Tiiketicilerin iirin benimseme durumlar1 (Hemen sahip olmak isterim, Kisa bir
arastirmadan sonra alirnm, Temkinli davranirim, Kuskucuyum, olumlu goriise ihtiyac
duyarim. Muhafazakar davranirim), hemen sahip olmak isterim, kisa bir arastirmadan
sonra alirim, uzun arastirmadan sonra alirim seklinde {i¢ se¢enege indirilerek ki-kare

analizi yapilmistir.
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Tablo 4.23. Egitim Durumu ile Yeni Uriinleri Benimseme Durumu liskisi

Yeni Cikan Uriinii Benimseme Durumu

Hemen sahip Kisa bir Uzun
olmak arastirmadan | arastirmadan
isterim. sonra alirim. | sonra alirim Toplam
Say1 6 52 8 66
ilkokul i%ﬁ(id;mmu 9,1% 78,8% 12,1% 100,0%
o
gﬁ;ff;ﬁii?; 9,1% 13,6% 15,4% 13,2%
0
Say1 2 38 3 43
Ortaokul | icingeiion 4,7% 88,4% 7.0%|  100,0%
0
gﬁ;ﬁf;ﬁii?‘; 3,0% 9,9% 5,8% 8,6%
0
g Say1 21 129 14 164
3 e | o™ 12,8% 78,7% 85% |  100,0%
p= Uriinii benimseme 0 0 0 0
5 durumu isindeki % 31,8% 33,8% 26,9% 32,8%
Say1 36 132 24 192
Universite i*‘fl‘fc‘l‘;f;mmu 18.8% 68.8% 125% |  100,0%
0
gur;um;ff;ﬁzi‘f; 54,5% 34.6% 46,2% 38,4%
0
Say1 1 31 3 35
Lisansiistii i%r‘ltc‘l‘;:(id;zumu 2,9% 88,6% 8,6% |  1000%
gur;um;ff;ﬁzi‘f; 1,5% 8,1% 5,8% 7.0%
0
Say1 66 382 52 500
Toplam | onek o 13,2% 76,4% 104% | 100,0%
0
gur;um;ff;ﬁzi‘f; 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
0
X? = 15,823 P=0,045

Egitim durumu ve piyasaya yeni ¢ikan {irlinii benimseme durumu arasindaki

iliski anlamlidir. flkokul mezunlarinin % 78,81, ortaokul mezunlarinin %88,4’ii, lise

mezunlarinin % 78,7’s1, liniversite mezunlarinin % 68,6°s1 ve lisansiistii egitime sahip

olanlarin % 88, 6’s1 piyasaya yeni ¢ikmis bir {lirlinii kisa bir arastirma yaptiktan sonra

satin almay1 tercih etmektedir.
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Tiiketicilere ait “Aylik kisisel harcanabilir gelir” ve “Aylik yapilan kozmetik
iirlin harcama tutar1” bilgilerine gore degiskenlerin birbiriyle iligkilerinin olup olmadigi
ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmaktadir.

““Ho: Aylik kisisel harcanabilir gelir ile aylik yapilan kozmetik {iriin harcama
tutar1 arasinda iliski yoktur’’.

““Hi1: Aylik kisisel harcanabilir gelir ile aylik yapilan kozmetik {iriin harcama
tutar1 arasinda iliski vardir’’.

Analiz sonucunda Chi-Square Tests tablosunda gore Pearson Chi-Square’nin
Asymp. Sig. (2-sided) degeri yani P= 0,05’dir.Buna gore P<0,05 oldugundan ‘‘Ho: ile
Aylik kisisel harcanabilir gelir ile aylik yapilan kozmetik iiriin harcama tutar1 arasinda

iliski yoktur’’ hipotezi reddedilir.
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Tablo 4.24. Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir ile Aylhk Kozmetik Harcama Tutar1

Tiskisi
Aylik Yapilan Kozmetik Harcama
Tutar Toplam
30 TL alts 30 TL-60 60 ve iizeri
TL arast
Say1 181 79 35 295
Kisisel harcanabilir gelir o o o o
% Diisiik | icindeki % 61,4% 26,8% 11,9% 100,0%
© En son yapilan kozmetik 637%|  581% |  438%|  59,0%
= harcama i¢indeki%
E Sayi 92 44 36 172
S Kisisel harcanabilir gelir o 0 o 0
g Orta | icindeki % 53,5% 25,6% 20,9% 100,0%
E En son yapilan kozmetik 32,4% 32,4% 45,0% 34,4%
kz) harcama igindeki%
i Say1 11 13 9 33
- Kisisel harcanabilir gelir
> 0 0 0 0
< | Yiiksek | icindeki % 33,3% 39,4% 27,3% 100,0%
En son yapilan kozmetik 3,9% 06% |  11,3% 6,6%
harcama i¢indeki%
Say1 284 136 80 500
Kisisel harcanabilir gelir 0 0 o 0
Toplam icindeki % 56,8% 27,2% 16,0% 100,0%
En son yapilan kozmetik 1000% |  1000% |  100,0% |  100,0%
harcama i¢indeki%

X7 = 14,986 P=0,05

Aylik kisisel harcanabilir gelir ile aylik yapilan kozmetik {iriin harcama miktari
karsilastirildiginda diisiik gelirlilerin % 61,4’ 30 TL ve altinda, % 26,81 30 TL ve 60
TL arasinda, % 11,9’u ise 60 TL ve lizerinde aligveris yapmaktadir. Orta gelirli
tiiketicilerin %53,5°1 30 TL ve altinda, % 25,6’s1 30 TL ve 60 TL arasinda, % 20,9’u 60
TL ve lizerinde aligveris yapmaktadir. Yiiksek gelirli tiiketicilerin %33,3’i 30 TL ve
altinda, % 39,4t 30 TL ve 60 TL arasinda, % 27,3’ii 60 TL ve iizerinde aligveris
yapmaktadir. Bu sonuglardan anlasildigi {izere, harcanabilir gelir miktar1 arttikca
tiikketicilerin kozmetik {iriine harcadiklar1 miktar da artis gostermektedir.

Tiiketicilere ait “Kozmetik {irlin satin alma siklig1” ve “Aylik kisisel harcanabilir
gelir’ bilgilerine gore degiskenlerin birbiriyle iligkili olup olmadigi asagida

aciklanmaya calisilmaktadir.
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““‘Ho: Kozmetik tirtin satin alma siklig1 ile aylik kisisel harcanabilir gelir arasinda

iliski yoktur’.

““H1: Kozmetik {irtin satin alma siklig1 ile Aylik kisisel harcanabilir gelir

arasinda iliski vardir’’.

P=0,001 < 0= 0,05

o>P oldugundan hipotez kabul edilir.

Kozmetik iiriin satin alma siklig1 ile aylik kisisel harcanabilir gelir arasindaki

iliski asagidaki Tablo 4.25’de gosterilmektedir.

Tablo 4.25. Aylk Kisisel Harcanabilir Gelir ile Kozmetik Uriin Satin Alma Sikhig

Tliskisi
Kozmetik Uriin Satin Alma
Siklig1 Toplam
1 haftavel | 1ayvedaha P
ay arasl uzun siire
Say1 61 234 295
Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir 0 o 0
% Diisiik | icindeki % 20,7% 79,3% 100,0%
&) Kozmetik Uriin Satin Alma Siklig1 0 o 0
5 icindeki % 55,0% 60,2% 59,0%
S Sayi 34 138 172
S Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir 0 o 0
E Orta icindeki % 19,8% 80,2% 100,0%
E K(.)zmet}k Uriin Satin Alma Siklig1 30,6% 35,5% 34,4%
% I¢indeki %
» Say1 16 17 33
= Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir
= Ay sisel Harcana o 0 0
< | Yiiksek | igindeki % 48,5% 51,5% 100,0%
Kozmetik Uriin Satin Alma Siklig1 0 0 0
icindeki % 14,4% 4,4% 6,6%
Say1 111 389 500
Aylik Kisisel Harcanabilir Gelir o o o
Toplam icindeki % 22,2% 77,8% 100,0%
K(’szet’lk Urlin Satin Alma Siklig1 100,0% 100,0% 100,0%
I¢indeki %
X7 = 14,186 P=0,01

Tiiketicilerin sahip olduklar aylik kisisel harcanabilir gelir ile kozmetik {irtinii

satin alma siklig1 arasinda anlaml bir iligki vardir.( P < 0,05) Tabloya bakildiginda

diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin %20,7°1 1 aydan daha kisa zamanda, % 79,3’l 1 ay

ve daha uzun siirede kozmetik iiriin satin almaktadir. Orta gelirli tiiketicilerin % 19,8’1 1

aydan daha kisa zamanda, % 80,2’si 1 aydan daha uzun siirede ve yiiksek gelirli
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tilkketicilerin %48,5’1 1 aydan daha kisa zamanda ve % 51,51 1 aydan daha uzun siirede
kozmetik {irtin satin almaktadir. Genel olarak tiiketiciler 1 aydan daha uzun siirede
kozmetik {iriin satin almakta ve yiiksek gelirli tiiketicilerde 1 aydan daha kisa zamanda
kozmetik iiriin satin alma oraninin arttigin1 séylenebilmektedir.

Tiiketicilere ait “Yas” ve “Magazasiz perakendecilik kullanma durumu”
bilgilerine gore degiskenlerin birbiriyle iligkilerinin olup olmadig: ortaya g¢ikarilmaya
calisiilmaktadir.

““Ho: Yas ile Magazasiz perakendecilik kullanma durumu arasinda iligki
yoktur’’.

““Hi: Yas ile Magazasiz perakendecilik kullanma durumu arasinda iligki
vardir’’.

Analiz sonucunda Chi-Square Tests tablosunda gore Pearson Chi-Square’nin
Asymp. Sig. (2-sided) degeri yani P= 0,000’dir. Buna gore P<0,05 oldugundan ‘‘Ho: ile
Yas ile magazasiz perakendecilik kullanma durumu arasinda iligski yoktur’ hipotezi

reddedilir.
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Tablo 4.26. Yas ile Magazasiz Perakendecilik Kullanim Durumu iliskisi

Magazasiz Perakendecilik
Kullanma Durumu
Toplam
Kullaniyorum | Kullanmiyorum
Say1 166 7 173
& 7| Yas i¢indeki % 96,0% 4,0% 100,0%
g s Magazasllz. perakendecilik kullanma 35 3% 93.3% 34 6%
durumu i¢indeki % ! ! !
Say1 164 7 171
S 7| Yas icindeki % 95,9% 4,1% 100,0%
o 5 ~ —
N Magazasg peralfendecﬂlk kullanma 34.9% 23.3% 34.2%
durumu i¢indeki %
Say1 101 2 103
g 3 Z| Yas icindeki % 98,1% 1,9% 100,0%
0 5 < —
™ Magazasllz. peralfendecﬂlk kullanma 21.5% 6.7% 20,6%
durumu igindeki %
Say1 32 11 43
B 7| Yas icindeki % 74,4% 25,6% 100,0%
w 5 = —
<~ Magazasg peralfendecﬂlk kullanma 6.8% 36.7% 8.6%
durumu i¢indeki %
Say1 7 3 10
x Yas i¢indeki % 70,0% 30,0% 100,0%
Lo - -
Magazas‘lz‘ peral'«:ndecﬂlk kullanma 1.5% 10,0% 2 0%
durumu i¢indeki %
Sayi 470 30 500
Toplam Yas i¢indeki % 94,0% 6,0% 100,0%
Magazasllz. peralfendecﬂlk kullanma 100,0% 100,0% 100.0%
durumu i¢indeki %
X = 44,727 P=0,000

Tabloda tiiketicilerin yaslari ile magazasiz perakendecilik yoluyla alisveris
yapma durumlar arasindaki iliski anlamhidir. Yasa gore tiiketicilerin magazasiz
perakendeciligi kullanma durumu 45 yas seviyesine kadar artmakta ve yas seviyesi
arttikca azalmaktadir. 15-24 yas arasindaki tiiketicilerin % 96’ s1, 25-34 yas arasindaki
tiikketicilerin % 95,9°u, 35-44 yas arasi tiiketicilerin % 98’ 1, 45-54 yas aras1 tiiketicilerin
% 74,4’1 ve 55 ve daha fazla yasta olan tiiketicilerin % 70’1 magazasiz perakendecilik
yoluyla aligveris yapmay1 tercih etmektedir. Yas ortalamasi yiikseldikce magazasiz
perakendeciligi kullanma oran1 diismektedir. Bunun nedeni ise magazasiz
perakendecilik ve teknolojiyi kullanma konularinda yetersiz bilgi sahibi olmalar1 olarak

diistiniilebilir.
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4.10.3.Magazasiz Perakendecilik Kullanma Ve Satin Alma ile Ilgili Verilerin
Yorumlanmast

Tiiketicilerin, “Magazasiz perakendecilik (Bagimsiz satis elemanlari, internet, tv,
telefon pazarlamasi) yoluyla kozmetik iiriinlerin satin alinmasi ile ilgili ifadelere ne
kadar katiliyorsunuz?” kullanma ve satin alma nedenlerine goére vermis olduklari
cevaplar, SPSS programi frekans analizi sonucunda elde edilmis tablo verileri
kullanilarak yukaridaki tablo olusturulmustur.

Tablo 4.27. Tiiketicilerin Magazasiz Perakendecilik Yoluyla Kozmetik Uriin
Kullanma ve Satin Alma ile Tlgili ifadelere Katilma Durumlar Frekans

Dagilimlarn
Kesinlikle Kesinlikle
Kull anma Katilryorum Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Katilmayorum Toplam
Nedenleri Say1 % Say1 % Say1 [\ Say1 % Sayi % Say1 %
Inanclara

uygun 221 | %44,2 | 154 | %30,8 | 48 %9,6 33 %06,6 44 %8,8 | 500 | %100
olmasi

Kiiltiirel
degerlere
uygun

olmasi

188 | %37,6 | 159 | %318 | 62 | %124 | 47 %9,4 44 | %8,8 | 500 | %100

Doga dostu

olmasi 182 | %36,4 | 187 | %37,4 | 42 %8,4 52 | %104 | 37 %7,4 | 500 | %100

Uriinlerin
dogal 194 | %38,8 | 176 | %35,2 47 %09,4 49 %09,8 34 %6,8 | 500 | %100
olmasi

Uriinlerin
orijinal 178 | %35,6 | 189 | %37,8 56 %11,2 47 %9,4 30 %6 500 | %100
olmasi

Urinin | 501 1 g0a02 | 175 | %35 | 53 | %106 | 31 | %62 | 40 | %8 | 500 | %100
kalicilig
Uriiniin =455 | 00306 | 193 | %38,6 | 63 | %12,6 | 48 | %96 | 43 | %86 | 500 | %100
cesitliligi
Uriiniin g ee | a3 | 215 | o043 | 45 | %9 43 | %86 | 32 | %64 | 500 | %100
ozellikleri

Tablo, magazasiz perakendecilik yoluyla kozmetik iirlin satin alirken
tilketicilerin dikkat ettikleri noktalara verdikleri cevaplara gore frekans yiizdelerine
bakilarak yorumlanmaktadir. Tiiketiciler, magazasiz perakendecilik yoluyla kozmetik

iriin satin alirken {iriiniin inanglara uygun olmasi durumuna % 44,2 oraninda kesinlikle
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katilmakta, % 30,8’1 katilmaktadir. Tiiketicilerin bu yolla kozmetik iiriin satin alirken
inanglarindan etkilendikleri sdylenebilmektedir. Bunun yaninda satin alinan kozmetik
tiriiniin kiiltiirel degerlere uygun olmasina tiiketicilerin % 37,6’s1 kesinlikle katilirken,
%31,8 katilmaktadir. Tiketiciler kozmetik {riin alirken kiiltiirel degerlerinin de etkisi
altindadir. Tiiketiciler, {iriinlerin doga dostu olmasina, dogal olmasina, orijinal
olmasina, kalici olmasina, ¢esitli olmasina ve 6zelliklerine bagli olarak kullanilmasi
ifadelerine verdikleri cevaplar yaklasik % 70 oraninda katiliyorum cevabidir. Yani,
tilkketiciler iirlinlin inanglara ve kiiltiirel degerlere uygun olmasi ifadesine katilmasinin
yaninda {riinlerin dogal olmasina, doga dostu olmasina, orijinal ve cesitli olmasina ve
iiriiniin sahip oldugu 6zelliklere gore satin alma ve kullanma karar1 vermektedirler

Tablo 4.28. Tiiketicilerin Magazasiz Perakendecilik Yoluyla Kozmetik Uriin
Kullanma ve Satin Alma ile Tlgili ifadelere Katilma Durumlar1 Frekans

Dagilimlan
Kesinlikle Kesinlikle

Kullanma Katthyorum Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum Katilmiyorum Toplam
Nedenleri Say1 % Sayi % Sayi % Sayi % Sayi % Say1 %
geabr:g'ltfl'e 79 | %158 | 194 | %388 | 122 | %244 | 65 | %13 | 40 | %8 | 500 | %100
Kalitesi 0 0 . . . .

Sebebiyle | 97 | %194 | 211 | %6422 | 105 | %21 | 55 | %11 | 32 | %64 | 500 | %100
Marka

Giivenilirligi | 112 | %22,4 | 209 | %418 | 77 | %154 | 71 | %142 | 31 %6,2 | 500 | %100
Sebebiyle

Satig Sonrasi
Hizmeti 98 | %19,6 | 194 | %388 | 94 | %188 | 65 %13 49 %9,8 | 500 | %100
Sebebiyle

Kampanyalar

- 149 | %29,8 | 227 | %454 | 39 | %78 | 53 | %106 | 32 %6,4 | 500 | %100
Sebebiyle

Uriiniin Yerli
Olmasi 87 | %17,4 | 163 | %32,6 | 105 | %21 89 | %178 | 56 | %11,2 | 500 | %100
Sebebiyle

Uriiniin Ithal
Olmasi 53 | %10,6 | 75 %15 | 135 | %27 | 158 | %316 | 79 | %158 | 500 | %100
Sebebiyle

Ankete katilan tliketicilerin = % 50’sinden fazlasi magazasiz perakendecilik
yoluyla kozmetik {irlin satin alma sebebi garantisidir, % 60dan daha fazlasi kalitesi ve

marka gilivenilirligi sebebiyle, yaklagik % 60’1 satis sonrasi hizmet sebebiyle, yaklasik
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% 75’1 yapilan kampanyalar sebebiyle, % 50’si {iriiniin yerli mal olmas1 sebebiyle satin

almaktadir. Uriiniin ithal mal olmas tiiketicilerin karar vermesinde énemli bir yer teskil

etmemektedir.

Tablo 4.29. Tiiketicilerin Magazasiz Perakendecilik Yoluyla Kozmetik Uriin
Kullanma ve Satin Alma ile Ilgili Ifadelere Katilma Durumlar1 Frekans

Dagilimlan
Kullanma Kﬁfﬁ;ggﬁ; Katiliyorum Kararsizzim Katilmiyorum Kgﬁﬂﬂ}l}(l)(rlﬁm Toplam
Nedenleri Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Satis
Elemaninin 104 | %20,8 | 182 | %36,4 55 %11 83 %16,6 76 %15,2 | 500 | %100
Davraniglari
Satis
E#z‘;lfy“(;?l 104 | %208 | 186 | %37,2 | 64 | %128 | 69 | %138 | 77 | %154 | 500 | %100
Olma
Uriinii
Kullanan
114 | %22,8 | 128 | %25,6 65 %13 106 | %21,2 87 %17,4 | 500 | %100
V“e Tanitan
Unlii Kisi
Arkadas | 40 | 016 | 109 | %39,8 | 51 | %102 | 79 | %158 | 63 | %126 | 500 | %100
Tavsiyesi
IVJn'jni'mv 87 %17,4 | 165 %33 99 %19,8 97 %19,4 52 %10,4 | 500 | %100
Dagitim Ag1
Aile
Bireylerinin 97 | %194 | 193 | %38,6 | 65 %13 84 %16,8 61 %12,2 | 500 | %100
Tavsiyesi

Yine ankete katilan tiiketicilerin %57,2’si magazasiz perakendecilik yoluyla

kozmetik iiriin satin alirken satis elemaninin davranislarindan etkilendiklerini, %57,9’u

satig elemanini taniyor oldugu i¢in satin aldigini, % 48,4’ tirlinii kullanan ve tanitan

tinlii kigiden etkilenerek satin aldigini, % 61,41 arkadas tavsiyesiyle satin aldigini,%

50,7’si Uriiniin dagitim agiin genis olmasi sebebiyle ve % 58’1 aile bireylerinden

etkilenerek satin aldiklarini ifade etmisleridir. Buradan anladigimiz tiiketicilerin satin

alma ve kullanma karar1 verirken sosyal ¢evresinden ¢ok fazla etkilendigidir.
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Tablo 4.30. Tiiketicilerin Magazasiz Perakendecilik Yoluyla Kozmetik Uriin
Kullanma ve Satin Alma ile Ilgili Ifadelere Katilma Durumlar1 Frekans
Dagilimlan

Kesinlikle Kesinlikle

Kullanma Kathyorum Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum | - Imiyorum Toplam

Nedenleri Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %

Marka
Karsilagtirabilme | 91 | %18,2 | 156 | %31,2 | 125 | %25 69 | %138 [ 59 | %11,8 | 500 | %100
Imkani

Evden Disar1
Cikmadan 120 | %24 | 219 | %438 | 66 | %13,2| 39 %7,8 56 | %11,2 | 500 | %100
Aligverisg

Odeme

- 108 | %21,6 | 215 | %43 61 | %122 | 65 %13 51 | %10,2 | 500 | %100
Kolaylig1

Uriiniin
Tiiketicide 81 | %16,2 | 191 | %38,2 | 101 | %20,2 | 71 | %142 [ 56 | %11,2 | 500 | %100
Uyandirdig1 His

Uriinii Daha
Ucuza Satin 121 | %24,2 | 154 | %30,8 59 %11,8 | 127 | %25,4 39 %7,8 500 | %100
Alabilme

Yapilan

Reklamlar 98 | %19,6 | 175 | %35 62 | %12,4 | 113 | %22,6 | 52 | %10,4 [ 500 | %100

Uriin Sadece Bu
Yolla Satildig: 55 %11 73 | %146 | 95 %19 184 | %36,8 93 %18,6 | 500 | %100
Icin

Ambalajt

. 85 %17 157 | %314 | 67 | %13,4 | 105 %21 86 | %17,2 | 500 | %100
Sebebiyle

Ankete katilan tiiketicilerin % 49,3’li magazasiz perakendecilik yoluyla
kozmetik {iriin satin almayr markalar1 karsilagtirabilme imkani sebebiyle, % 68,2’si
evden disar1 ¢cikmadan aligveris yapabildigi i¢in, %64,6’s1 6deme kolaylig1 sebebiyle,
%54,4’1 iiriiniin kendinde uyandirdigi his sebebiyle, % 65’1 {iriinii daha ucuza satin
alabilmesi sebebiyle, % 54,6’s1 yapilan reklamlar sebebiyle, % 48,4’ii ambalaji
sebebiyle kozmetik iirlinli magazasiz perakendecilik yoluyla satin almay1 ve kullanmay1
tercih etmektedir. Ama ankete katilan tiiketicilerin % 55,4’1 ise iiriinii sadece bu yolla

satildig1 i¢in satin alirim ifadesine katilmamaktadir.
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5. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde teknolojik ilerlemeler ve tiim sektorlerde rekabetin yogunlasmasi
sebebiyle pazarlama anlayis1 yeni bir boyut kazanmaktadir ve bu degisimler magazasiz
perakendecilik tiirlerini Snemli 6l¢iide etkilemektedir. Uriin ve marka sahibi isletmenin,
perakendeciye ismini ve firma imajint kullanma hakkini vermesi yoluyla kendi mamul
veya hizmetlerinin dagitimini ve satisin1 gergeklestirmesi magazasiz perakendeciliktir.
Makineyle satistan daha yaygin olan dogrudan pazarlama tiirleri de (Dogrudan Satis,
Dogrudan Posta, Telefon, Televizyon, Kapidan Kapiya, Internet Yoluyla Pazarlama)
teknolojik gelismelerden etkilenmektedir. Bu gelismeler tiiketicilerin ¢ogunluguna
cesitli avantajlar saglamaktadir. Fakat bu gelismelerden haberdar olmayan tiiketiciler bu
avantajlardan  yararlanamamaktadir.  Tiiketicilerin  bu  gelismeler  hakkinda

bilgilendirilmesi hem tiiketicilerin hem de iiretici firmalarin yararina olacaktir.

Bu aragtirma Tokat il Merkezinde yasayan tiiketicilerin magazasiz
perakendecilik yoluyla kozmetik iirin satin alma davraniglarin1 etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla anket uygulanarak gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda

asagidaki sonuclar elde edilmistir:

Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 52,2’si evli, % 70,8’1 kadin olup, yaklasik
yarist 18-27 yas araligindadir. Ankete katilanlarin egitim durumu ¢ogunlukla lise ve
tiniversite mezunu ve meslek olarak memur, 6grenci ve ev hanimlar1 ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Aylik geliri 0-500 TL araliginda olan tiiketiciler % 41’°lik oranla en

fazladir ve tiiketicilerin % 59’luk kismi diistik gelir sinifina girmektedir..
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Arastirma kapsamina alinan tiim tiiketiciler, kozmetik {iriin satin alirken hangi
kiltirel faktorlerden etkilendikleri, kozmetik iirlin satin almada magazasiz
perakendecilik yolunu kullanip kullanmama, hangi magazasiz perakendecilik tiirtinii
tercih ettikleri, aylik gelir, meslek, medeni hal, egitim durumu, cinsiyet, yas, 6zel araba
sahipligi, 6deme tiirii, satin alma sikligi, iirlin benimseme durumu, yasanmakta olan
evin tiirii, kozmetik iirliin kullanma nedenlerinin 6nem dereceleri, en ¢ok satin alinan
kozmetik {irlin tiirli, bos zamanlarda en c¢ok yapilan faaliyet, En ¢ok satin alinan
kozmetik iirlinlin fiyati, en ¢ok tercih edilen kozmetik {iriin markalar agisindan

incelenmistir.

Ozel arag¢ sahibi olanlar ve olmayanlar yaklasik olarak aymi orana sahiptirler.
Yani hem 6zel ara¢ sahipleri hem de 6zel arac1 olmayanlar, magazasiz perakendecilik
yoluyla aligverisi kullanmaktadirlar. Tiiketiciler kozmetik {iriinii satin alirken en ¢ok
pesin 6deme yapmakta ve ikinci olarak kredi kartina taksit tiirlinii tercih etmektedir.
Tokat il Merkezindeki kozmetik {iriin tiiketicileri, kozmetik iirlinii 1 ay ve daha uzun
stire siklikla satin almaktadir ve yeni iriinleri benimserken dikkatli davranarak
yakinlarindan olumlu gériis almaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Ankete katilan tiiketicilerin

yaklasik %601 ev sahibidir.

Arastirmaya gore, ankete katilan tiiketicilerin % 48,8’1 sebeke pazarlama yoluyla
kozmetik iiriin satin almaktadir ve tiiketiciler tarafindan kapidan kapiya pazarlama,
posta yoluyla pazarlama, tele pazarlama, tv pazarlama ve internet pazarlamasimin da
kullanildig1r goriilmektedir. Sebeke pazarlamadan sonra en ¢ok kullanilan magazasiz

perakendecilik tiirii internet pazarlamasidir.
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Tiiketiciler, kozmetik ftriinii genel olarak sagliklarin1 korumak, psikolojik
rahatliklarin1 saglamak, sosyal ¢evreye uyum saglamak ve giizel goriinmek arzularn ile
kullanmaktadir. Moday1 takip etmek amaciyla, aliskanlik olmasi sebebiyle ve ilerde
gerekecegi diisiinceleriyle satin alinmamaktadir. Satin alinan kozmetik tiriinlerin fiyati
%64,2’lik oranla tiiketiciler tarafindan normal goriilmektedir. Magazasiz Perakendecilik
yoluyla iirlin pazarlayan markalardan Avon % 60,4’liik oranla birinci sirada, Oriflame
ise % 22,4’liik oranla ikinci sirada kullanilmaktadir. 3. olarak ise diger {irlin markalar
gelmektedir. Anketi uyguladigimiz tiiketicilerin en ¢ok satin aldiklar1 kozmetik {iriin

strastyla parfiim, sampuan ve makyaj liriinleridir.

Tiiketiciler, bos zamanlarinda en fazla televizyon izlemeye ve sinemaya gitmeye
zaman ayirmaktadir. Gazete ve dergi okumaya, akraba ve arkadas ziyareti yapmaya ve

aligverise gitmeye ve spor yapmaya ¢ok fazla olmamakla birlikte zaman ayrilmaktadir.

Tiiketicilerin medeni durumlarina ile kozmetik iriiniin fiyati hakkindaki
diisiinceler karsilastirildiginda kozmetik {riinlerin fiyatlarinin normal bulundugu ve
yine medeni durum ve aylik kozmetik iirlin harcama tutar1 arasinda bir iligski olmadigi
sOylenebilmektedir. Evli tiiketicilerin %80,5’inin bekar tiiketicilerin % 72’sinin iiriinleri
kisa bir arastirmadan sonra satin aldiklar1 gériilmektedir. Yani medeni durum ne olursa
olsun tiiketiciler yeni {Uriinii benimserken kisa bir arastirma yapmaya ihtiyag
duymaktadir.

Tiiketicilerin mesleklerine gore kozmetik iirlin satin alma sikligr degisiklik
gostermektedir. Diizenli gelire sahip olan tliketicilerin genellikle 1 aydan daha fazla

siire siklikla kozmetik iirlin satin aldiklar1 sonucu elde edilmektedir. Meslege gore aylik
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yapilan kozmetik {iriin harcama tutar1 degisiklik gostermektedir. Gelir diizensizlestikge
aylik kozmetik harcama tutar1 diismektedir.

Tiiketicinin  egitim durumu da tiketicinin aylikk kozmetik harcamasini
etkilemektedir. Aylik yapilan kozmetik {irlin harcama miktari, egitim durumu arttik¢a
artis gostermektedir. Tiiketicilerin aylik kozmetik harcamalariyla aylik kisisel
harcanabilir gelirleri arasindaki iliskiye bakildiginda, harcanabilir gelir miktar: arttik¢a
tilketicilerin kozmetik triine harcadiklart miktar da artis gostermektedir. Yine aylik
yapilan kozmetik iiriin harcama tutar arttik¢a satin alma siklik siiresi diismektedir.

Yas ortalamas1 yilikseldikce magazasiz perakendeciligi kullanma oram
diismektedir. Bunun nedeni ise magazasiz perakendecilik ve teknolojiyi kullanma
konularinda yetersiz bilgi sahibi olmalar1 olarak diisiiniilebilir. Ciinkii, tiiketicilerin her
yasam doneminde ilgileri, beklentileri, ihtiyaglar1 ve kararlari birbirinden farklidir.
Ozellikle yashlarin fiziksel, psikolojik, sosyal ve ekonomik ihtiyaglarinin degismesi,
degerler, aliskanliklar ve davranislarda farkliliklar gosterir. Teknolojiyi uygun bi¢imde
kullanabilmeleri i¢in oncelikle yash bireylerin teknolojik {irlin ve hizmetleri bilmeleri
ve anlamalar gerekmektedir. (Oztop, 2009, s:187). Kozmetik iiriinii kullanan ve satin
alan tiiketicilerin ayn1 zamanda magazasiz perakendeciligi de yogun olarak kullandigi,
magazasiz perakendeciligi kullanmayanlarin da magazasiz perakendecilik disindaki

tiirler yoluyla da kozmetik {iriinii ¢ok fazla satin almadiklar1 soylenebilmektedir.

Tiiketiciler, egitim durumlari ne olursa olsun iiriinii satin almadan 6nce kisa bir
aragtirma yapmakta, temkinli davranmakta ve olumlu gorlise ihtiyag duymaktadir.
Temkinli davranmalarinin sebebi ise, saglik i¢in uygun olup olmadigi, giiven eksikligi,
baska bir iirline alisik olma, {iriinii kullanmak icin ikna edici bir sebep arama olabilir.

Genel olarak tiiketiciler, 1 aydan daha uzun silirede kozmetik iirlin satin almakta ve
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yiiksek gelirli tiiketicilerde 1 aydan daha kisa siirede kozmetik iiriin satin alma oraninin

artt1g1 soylenebilmektedir.

Anketi cevaplayan tiliketicilerin cevaplar1 dogrultusunda Tokat ilinde sebeke
pazarlamanin ¢ok fazla kullanildigi, sebeke pazarlama temsilci sayisinin fazla
olabilecegi ve buna bagli olarak hem kozmetik iiriin kullanicis1 hem de kozmetik iiriin

dogrudan satis temsilcilerinin ankete katilmis olabilecegi diisiiniilebilir.

Magazasiz perakendecilik yoluyla kozmetik iirlin satin alma ve kullanma ile
ilgili ifadelere verdikleri cevaplara gore, tiiketiciler iiriiniin inanclara ve kiiltiirel
degerlere uygun olmasi ifadesine katilmasinin yaninda iiriinlerin dogal olmasina, doga
dostu olmasina, orijinal ve ¢esitli olmasina ve iiriiniin sahip oldugu 6zelliklere gore satin
alma ve kullanma karar1 vermektedirler. Magazasiz perakendecilik yoluyla satilan
iriinlin garantisi, kalitesi, giivenilirligi, satig sonras1 hizmeti, yapilan kampanyalar ve
irlinin yerli mal olmasi tiiketiciler tarafindan 6nemli bulunurken, iiriiniin ithal mal
olmas1 tiiketiciler i¢in hi¢bir 6nemi yoktur. Tiiketiciler magazasiz perakendecilik
yoluyla kozmetik iirlin satin alirken satis elemaninin davranislarindan, satis elemaninin
tanidik olmasindan, arkadas tavsiyesinden, iriiniin dagitim aginin genis olmasindan,
aile bireylerinden etkilenmektedirler. Buradan anladigimiz tiiketicilerin satin alma ve
kullanma karar1 verirken sosyal ¢evresinden ¢ok fazla etkilendigidir. Yine bu
tikketiciler, markalar karsilastirabilme imkanlari, evden disar1 ¢ikmadan alabilmeleri,
0deme kolaylig, liriiniin tiikketicide uyandirdigi his, yapilan reklamlar, {iriinii daha ucuza

satin alabilme ve ambalaj1 sebepleriyle kozmetik iirlin satin almaktadir.
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Bu sonuglara bagli olarak tiiketicilere su onerilerde bulunulabilir:

Tokat il Merkezinde yasamakta olan kozmetik iiriin tiiketicilerinin magazasiz
perakendecilik yoluyla iiriin satin alirken ve iriinleri kullanirken bilingli davrandiklari
sOylenebilir. Tiiketicilerin genel itibariyle kozmetik iiriinii, ihtiya¢ halinde tiikettikler,
cok gerekli olmadigir siirece kullanmadiklar1 goriilmektedir. Ancak tiiketicilerin
kozmetik iirlin satin alirken, iirlinlin markasina ¢ok fazla dikkat etmemeleri saglik
acisindan sorun teskil edebilir. Bu konuda tiiketicilerin bilin¢lendirilmesi
gerekmektedir. Magazasiz perakendecilik yoluyla kozmetik {iriin satin alinmasinin,
diger dagitim kanallarina, Sebeke Pazarlamanin ¢ok fazla kullanilmasinin diger
magazasiz perakendecilik tiirleri acisindan olumsuz sonuglar dogurabilecegi
sOylenebilir. Diger dagiticilarin, tiliketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
faktorleri, ihtiyag ve beklentilerini belirleyecek calismalar yaparak yeni stratejiler
gelistirmeleri  Onerilebilir. Ayrica, tiiketicilerin tercih ettikleri markalar dikkate
alindiginda yabanci markalarin daha 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu yabanci
markalarin uyguladig1 stratejilerin, Tirk markalar1 tarafindan da uygulanmasi ve
yabanci markaya alternatif bir yerli markanin da olusturularak sebeke pazarlama yoluyla

tiiketiciye ulastirilmasi 6nerilebilir.
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EKLER
MAGAZASIZ PERAKENDECILIK ANKETI

Asagidaki anket Gaziosmanpasa Universitesi Isletme Ana Bilim Dalinda Yiiksek
Lisans yapan Serife Angun tarafindan “Magazasiz Perakendecilikte Sosyo-Kiiltiirel
Faktorlerin Tiiketici Davranislarina Etkisi” ni 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Ankette
kimlik bilgileri istenmemektedir ve anket verileri yalnizca bilimsel amagla
kullanilacaktir.
Zaman ay1rip katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.
SERIFE ANGUN
GOP Universitesi Isletme
Boliimii
o ) S Yiiksek Lisans Ogrencisi
A. SOSYO-KULTUREL FAKTORLERLE ILGILI BILGILER
1- En c¢ok satin aldigimiz ilk 3 kozmetik iiriinii 1’den 3’e dogru siralayimiz?

Parfiim Temizleme jelleri Sa¢ boyalari
Deodorant Nemlendiriciler Sa¢ bakim iirtinleri
Esans Maskeler Sag sekillendiriciler
Kolonya Sampuan Zayiflatic trtinler
Makyaj {irlinleri Sabunlar Genglestirici tirtinler

2- Ne siklikla kozmetik iiriin satin alirsimz?

A-1hafta B-2hafta C-3hafta D-lay E-lay+

3-Genel olarak kozmetik iiriin satin alma/kullanma nedenlerinizin 6nem derecelerini
belirtiniz.

Cok Onemsiz Kararsiz

onemsiz

onemli | Cok
onemli

Sagligim i¢in kullanirim.

Psikolojik rahatligim i¢in kullanirim.

Modayi takip etmek i¢in kullanirim.

Sosyal ¢evreye uyum igin kullanirim.

Giizel goriinmek i¢in kullanirim.

Hediye etmek icin satin alirim.

Aligkanlik oldugu icin satin alirim.

Ileride gerekebilecegi igin satin alirim.

4- Genel olarak satin aldiginiz kozmetik iiriiniin fiyatlar1 hakkindaki diisiinceniz nedir?
A-Cok pahali B-Pahali C-Normal D-Ucuz E-Cok ucuz
5-Magazasiz perakendecilik yoluyla (Bagimsiz satis elemanlar, internet, tv, telefon
pazarlamasi) alisveris yapiyor musunuz?

A-Evet B-Hayir

6- En ¢cok satin aldiginiz kozmetik iiriin markasi hangisidir?

Avon... Oriflame... Anyway... Catherine Arley...
Maybelline. .. Otaci... Rosense... Diger

7- Genelde piyasaya yeni ¢ikan iiriinlere karsi tavrimiz nasildir?

A- Hemen sahip olmak isterim(yenilik¢i).

B- Kisa bir arastirmadan sonra alirim.

C- Yeni iirlinlere kars1 temkinli davranirnm(Cekince ile yaklagirim).

D-Yeni iiriinlere kars1 kuskucuyumdur, etrafimdakilerin olumlu goriisiine ihtiya¢ duyarim.
E- Yeni bir {iriin almada muhafazakar davranirim( Yeni iiriine kars1 tutucuyumdur).
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8- Bos zamanlarinizda en ¢cok yaptiginiz faaliyet nedir?

Tv izlerim ve Sinemaya giderim Akraba veya arkadas ziyareti yaparim
Kitap, dergi, gazete okurum Spor yaparim
Aligverig yaparim. Diger(Liitfen belirtiniz).......

9- Yasadiginiz evin tiirii asagidakilerden hangisidir?
A-Miistakil (kira) B- Miistakil(Ev sahibi) C- Apartman dairesi(kira)
D-Apartman Dairesi (Ev sahibi) E- Diger..........

10-Ozel arabamz var mi1?
A- Evet B- Hayir

11-Uriin satin alirken hangi tiir 6deme yaparsimz?
A- Elden pesin B-Elden taksit C-Kredi kartina nakit D-Kredi kartina taksit

12- Aylik kozmetik harcamanizin tutari ne
Kadardir?...........coooviiiini

13-Eger kullamyorsamiz en c¢ok tercih ettiginiz Magazasiz perakendecilik tiirii
hangisidir?(Liitfen tek secenek isaretleyiniz)

...Kapidan Kapiya Pazarlama (Tiiketicilerin evlerine gidilerek siparigler alinir, mal
teslim edilir.)

...Sebeke Pazarlama,(Belirli bir sebekeye bagli (Avon vb.) satis eleman1 davet edildigi
evde ev sahibinin ¢agrilariyla gelenlere tirlinii tanitir

...Posta Yoluyla Pazarlama (Mektup ve siparis formunun tiiketicilere posta yoluyla
ulastirildig1 pazarlamadir.)

... Telefon Pazarlama (Telefon ile siparis verilebilen pazarlama tiiriidiir.)

...TV Pazarlama (Dogrudan reklam seklinde iletilen reklam mesaj1 ile Uriinlerin
pazarlanmasidir.)

...Internet Pazarlama (Siparislerin internet aracihigiyla yapildig1 pazarlamadir.)
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14- Magazasiz perakendecilik (Bagimsiz satis elemanlari, internet, tv, telefon
pazarlamasi) yoluyla kozmetik iiriinlerin satin alinmasi ile ilgili ifadelere ne kadar

katiliyorsunuz?

Kesinlikle katiliyorm kararsizm katilmiyrm
katilyorum

Kesinlikle
katilmiyrm

Uriinleri daha ucuza satin alabiliyorum

Yapilan reklamlar beni daha ¢ok etkiliyor

Satin aldigim iiriinleri daha kaliteli buluyorum

Bu yolla daha giivendigim markalar1 satin alabiliyorum

Bu yolla aldigim iiriinlerin garantisine daha ¢ok giiveniyorum

Bu yolla iiriin almamda yapilan kampanyalar etkilidir.

Bu yolla aldigim iiriiniin yerli mal olmasi beni etkiliyor.

Bu yolla aldigim iiriiniin ithal mal olmas1 beni etkiliyor.

Bu yolla iiriin alirken daha kolay 6deme yapiyorum

Bu yolla iiriin almamda satig sonras1 hizmet beni etkiliyor.

Uriiniin bende uyandirdig: his sebebiyle satin altyorum.

Bu yolla iiriin almamda arkadaglarimin tavsiyesi beni etkiliyor.

Bu yolla iiriinii evden disar1 ¢ikmadan alabiliyorum.

Bir¢ok markayi karsilagtirabilme imkani1 bulabiliyorum.

Aile bireylerinin tavsiyeleri beni etkiliyor.

Satin aldigim {irliniin 6zellikleri beni etkiliyor.

Satin aldigim iiriiniin dogal olmasi beni etkiliyor.

Bu yolla satin aldigim iriinlerin ambalaji beni etkiliyor.

Satis elemaninin davraniglar ve ikna giicii beni etkiliyor.

Bu yolla iiriin almamda {iriiniin orijinal olmas1 beni etkiliyor.

Bu yolla iiriin almamda {iriiniin kalicilig, etki siiresi nemlidir.

Thtiyacim olan iiriin sadece bu yolla satilmaktadir.

Satig elemanini taniyor olmam iiriin almamda etkilidir.

Uriiniin dagitim agimin ¢ok genis olmasi beni etkiliyor.

Uriinii kullanan veya tanitan iinlii kisi beni etkiler.

Uriiniin doga dostu olmasi beni etkiler.

Uriin gesitliliginin fazla olmasi beni etkiler.

Bu yolla iiriin satin almamda kiiltiirel degerlerim beni etkiler.

Satin alacagim iirlinler inan¢larima uygun olmalidir.

Bu yolla aldigim iiriinlerde genellikle sorun yasiyorum.

16- Cinsiyetiniz

A-Erkek B-Kadin

17- Hangi yas araligindasimiz?

A-18-27 B- 28-37 C-38-47 D-48-57 E-58+

18- Egitim durumunuz:

A- lkokul B- Ortaokul C- Lise D- Universite E- Lisans iistii + F-Okur
yazar degil

19- Medeni durumunuz:

A- EVli B- Bekar

20-Mesleginiz nedir?

A- Isci B- Memur C-Tiiccar/esnaf D- Serbest Meslek E- Vasifsiz eleman
F- Ozel sektér G- Ogrenci I- Ev Hanimm i-Ciftci

21-Aylik geliriniz:

A-0-500 TL B-501-1000 TL C-1001-1500 TL D-1501-2000 TL E-2001- 2500
F- 2501+

22- Siz dahil aileniz kag Kisiden olusmaktadir?...................... kisi




