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OZET

Tiiketici davranislarinda alg1 ydnetiminin rolii: Unlii algisinin kadin tiiketici

davraniglarina etkisi tizerine bir arastirma
Kurumsal Iletisim ve Halkla Iliskiler Yénetimi, Yiiksek Lisans
Zeliha Demir
Danigman: Prof. Dr. Banu Baybars Hawks
Haziran, 2016

Kurumlar, iriin farklilasmasinin giderek zorlastigi, rekabetin arttigi ortamda
farkli yontem ve stratejileri uygulamaya baslamistir. Bulunduklart pazar ortaminda
kendi iirlin ya da hizmetlerinin 6n plana ¢ikmasi, fark yaratip tercih edilmesi i¢in bir
takim planli ¢abalar igine girmektedirler. Yonetilmesi gereken bu siirecte varliklarini
devam ettirmek isteyen orgiitler kurumsal iletisim uygulamalardan algi yonetimine
gereksinim duymaktadirlar, hedef kitlede olumlu izlenim yaratmak, kurumun hedef
kitle tarafindan benimsenerek hedefine ulasmasini saglamak amaciyla basvurulan
algilama yonetimini uygulamalar1 daha Onceleri askeri bir terim olarak
kullanilmaktaydi. 1980’li yillarda isletmelerin de ilgisini ¢cekmeye baglayan algi
yonetimi kurumlar tarafindan kullanilarak hedef kitlenin tutumlarini istenilen yonde
harekete gegiren iletisim disiplinine doniismiistiir. Bu calismada algi yonetiminin
tilkketici satin alma davranislar1 iizerinde nasil bir etki olusturdugu ve bu siirecin
unsurlart anlatilmaktadir. Dolayisiyla {riiniin nasil algilandigi  kurumsal algi
yonetiminin dogru yonetilmesiyle ilgilidir. Bu amagla, anket arastirmas1 yontemiyle,
kurumsal iletisim baglaminda algi yonetimi siirecine yon verilmis ayni zamanda
tiriinlerde kullanilan {inlii algisinin kadin tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismada yiiz yiize anket yontemi ile 100 kadina
ulagilmigtir. Arastirma sonucu gostermistir ki, kurumsal iletisim faaliyetlerinin algi
yonetimiyle birlikte tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkisi artmis 6te yandan tiiketici

kararlari tizerinde etkili olmustur.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, Algt yonetimi, Tiiketici davranislari, Tiiketici

Satin Alma Davranisi



ABSTRACT

The role of perception management in consumer behavior: A study on the impact of

the famous perception for female consumer behavior
Zeliha Demir
Corporate Communications and Public Relations Management, M.Sc.
Advisor: Prof. Dr. Banu Baybars Hawks
June, 2016

Organizations began to implement different methods and strategies in an
environment of product differentiation difficulty and increased competition. Their
products or brand prominence in the market environment, some efforts are being
planned to opt for a difference. It must be managed in this process organizations who
want to continue their presence requires the perception of management of enterprise
communications applications to create a positive impression on the audience, in order
to ensure the achievement of adoption targets by the institution's audience began to
use the perception management is used as a military term for the first time. In the
1980s, the company began to attract the interest of perception management, the attitude
of the target audience by using corporate communications has transformed the
discipline into action in the desired direction. This study shows the impact of
perception management on brand, how to create a perception on consumer and
describes the elements of this process. Thus, the perception of the brand is related to
the proper management of organizational perception management. For this purpose,
the literature method is used, based on organization theory, directions are given to
corporate communications in the context of perception management processes, at the
same time the impact on the buying behavior of female consumers of the products used
in the famous perception was investigated. In this study, 100 women were reached
with face-to-face survey. This research has revealed that, corporate communications
activities have increased its influence on consumer behavior with perception

management on the other hand have had an effect on consumer decisions.

Keywords: Corporate communication, perception management, consumer behavior,

Consumer Buying Behavior



ICINDEKILER

OZET ...ttt b et ettt e et be e te e re e re et s 7
ABSTRACT ettt 8
ICINDEKILER ..........oooviiviiieeeeeeee oot 9
SEKIL LISTEST ..ot 11
L] 1 23 1RO 12
1.ALGI VE ALGILAMA SURECT ........cccooovimiiiinciinseceeesne, 14
1.1. ALl KaVIAMI ..o 14
1.2. AlGIama STIECT .vvvvvviiiiie i s 14
1.3. Segici AlHama........cccveiiiiiiiiii 16
1.4. Algisal Orglitleme..........cccevevvieveierieecee e 16
1.5. Algisal Yorumlama..........ccocveviiiiiieiinieneesee e 17
2. ALGILAMA YONETIMI .....cocoooiiiiiiiiieceeeeesesone 18
2.1.  Algilama Yonetimi Kavrami ..o 18
2.1.1. Algilama Yo6netiminin Ozelikleri ve AMaci............ccocvrvrvrevnnnne. 19
2.2.  Algillama Yonetimi Birlesenleri ........cooovvvieiiiiiiiciiiiiseecce 20
2.2.1.  Kurumsal IMaj c.ococvovceceeicieiccccecececee e 20
p A 151, S 20
2.2.3.  Kurumsal KimliK ..o 21

3. ALGI YONETIMI VE TUKETICi DAVRANISLARI ARASINDAKI
TLISKI ..o 22
3.1, TUKEtict DaVIANIST .....eeviiiiiiiie ettt 22
3.2.  Tiiketici Davranislarini Etkileyen Uyaricilar ..o 24
3.2.1.  Sosyo-Kiiltiirel FaKtOrler .........cccevveiiriiiiiiiiieece e 25
3.2.2. Sosyal SIif.....ocoiiiiii 25
3.2.3.  Referans Gruplari.........ccoccooviiiiieniiiiiiciceee e 25
324, AR 26
3.2.5.  PSIKOIOJIK FaKtOTIer........ccvviuiieieiiiieiiicsie st 26
3.2.6. Gereksinim ve GUAUIENME .........coeeviriiiiiiiiiceieeeeee e 26
327, Y @Sttt neas 26
3.2.8.  CINSIYEL ..ot 26
3.2.9.  EZIIMuiiiiiiiii e e 26
3.2.10. Tutum ve Algl 1liSKIST ...ccoveiiiiiiiiiiiici e 27
3.3. Tiiketici Ozellikleri ve Bunlarin Etkile$imi .......ccccocvveveeeveecueuceeeennee. 28
3.4, Satin AIma ROIIETT.....cccouiiiiiiiiiiieiie e 28
3.5, Satin AIma Karari.......ccccoeiiiiiiieeiie e e 29
3.6. Alg Yonetiminin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi................ 29
3.6.1. Kadin Tiiketici DavraniSlari........ccccceiveiiiniiiinieiie e 30
4. UNLU ALGISL.....ccoooiiiiiiiiiiitintisseisseesiss s 33
4.1. Uriinlerde Kullanilan Unliilerin Tiiketici Davramislar1 Uzerine......... 33
4.2.  Unlii Kisilerin Uriin Adina Kullanim Alanlart...........cccceeveeeeveeennen. 36
4.2.1.  Unlli MUSEEIIIET ....cvcveveveveeeeeveieeeie e e ettt eeees 36
4.2.2.  Unliiler ve Urlin YerleStirme .........cccvcveveererereeseeeeeeeeenenens 36
4.2.3.  Uriinlere Sponsor OIMak ............cccccevvierereienieiereieresisescssesesenns 37
4.2.4. ULl TaVSIYELETT c..vucvviecveiieeiicve e 37
4.25.  Unlii CalISANIAT .....cocveveveveveveeeeeeeie ettt eeeees 37
5. ARASTIRMA ..ottt sttt 38

5.1.  Arastirmanin Onemi Ve AMAC...........cccvevrvrveeieieeiiseeeessesiseees e 38



5.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler...........cccocvviiiiiiiiiiiiei s 38

5.3. Anket Formunun Hazirlanmasi ...........cccceeviiiiniiiiieniece e 39
5.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi ..........ccoceeveieveeiecienieseeeesee s 39
5.5.  Verilerin Toplanmasi...........cooieiiiiiiiiiiiieec s 40
5.6.  Arastirmanin StirliliKlar ...........ccoooieiiiiii 40
5.7.  Verilerin Analizi ve Bulgular ... 40
5.8, SONUG VE ONEIIlEr ....cvcvieiiiiieeieie e 43
6. KAYNAKIAK......c.iiiiiii s 45
T2 EKIBE o 48
7.1. EK1ANKET SORULARI ...ocoiiiiiiiee e 48
7.1.1.  Unlii Algisinin Kadimlarin Satin Alma Davranisina Etkisi.......... 48

7.2, EK 2 54
7.2.1.  Arastirmanin Bulgular1 ve Bulgularin Yorumlanmasi................. 54
7.2.2.  Katiimeilarin Demografik Ozellikleri..........o.ccevvveveicuerriecunanne, o4

10



SEKIL LISTESI

Sekil 1: Kara Kutu Modeli (Odabasi ve Barig 2002: 48).
Sekil 2: Tiiketici Satin Almadaki Roli (Akin 1998: 24).
Sekil 3: Tiiketici Davraniglar1 Piramidi (Solomon ve digerleri 1992: 22).

Sekil 4: Arastirma Modeli.

11



GIRIS

Kurumlar artan rekabet ortaminda devamliliklarini saglayabilmek igin tiiketici
davraniglarin1 6nemsemeye Ve tiiketici davraniglarina yon vermeye baslamistir.
Gelisen teknolojiyle birlikte tiiketicilerin bilgiye olan erisim hizlanmis ve tiiketiciler
tarafindan bilgi yorumlanarak algiya dondstiirilmeye baslanmistir. Kurumlar
acisindan ise tiiketicilerde olusabilecek algilar1 yonetme faaliyetleri daha ¢ok dikkate

alinmustir.

Gelisen teknolojinin getirdikleriyle birlikte iiriin ve hizmetlerin sundugu yarar
ve Ozellikler birbirine benzemeye baslamistir. Bu durum tiiketici davraniglarinda fark
yaratma gerekliligi ortaya koymustur. Bu noktada algilama yoOnetimi siireci,
tiketicilerin algilarin1 olumlu yonde etkileyerek, onlar1 yonlendirmekte ve

davraniglarini etkilemektedir.

Algilama yonetimi, onceleri askeri bir kavram olup karsi tarafin bizi nasil
algiladigin1 arastirarak elde edilen sonuglar 1s1ginda imajin nasil degistirilecegi
tizerinde durmaktayken giintimiizde tiiketicilerin zihnindeki resim olup, kurumu nasil
algiladiklar1 ile ilgili bir boyut sunar. Bu siireci arzu edilen yonde gelistirmek ve

stirdiirmek algilamanin nasil yoneltildigi ile alakalidir.

Kurumlar hemen hemen her giin ortaya ¢ikan rakipler, yeni tiriinler kargisinda
tiiketici algilarin1 kendi lehlerinde etkilemek i¢in iirlinlerde tinlii algisini kullanmaya
baslamislardir. Artan bilgi diizeyi tiiketicilerin daha zor tatmin ve ikna olmasina yol
acmistir. Dolayisiyla, tiiketici tarafindan olumlu algilanarak, tercih edilmenin yolu
iriinlerde kullanilan {inliiler olmaya baslamistir. Bu baglamda, calismada iiriinlerde

kullanilan tinlii algisinin kadin tiiketici davranislarina olan etkisi arastirilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde, arastirmanin ana konusu olan algi kavrami
detaylari ile birlikte incelenmistir. Bu boliimde once algilama ile ilgili olan temel
kavramlar agiklanmistir. Daha sonra algi kavrami, algilama siireci, algilamay1

etkileyen faktorler anlatilmistir.

Ikinci béliimde ise arastirmanm ana konularindan olan algilama ydnetimi
incelenmis. Algilama yonetiminin Ozellikleri ve amaci {lizerinde durulmustur.
Algilama yonetiminin birlesenleri olan kurumsal imaj, itibar ve kurumsal kimlik

lizerine durulmustur.
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Ucgiincii boliimde ise, alg1 yonetimi ile tiiketici arasindaki iliski incelenmistir.
Bununla beraber, iirlinlerde kullanilan tinlii algisinin tiiketici davraniglar: tizerindeki
etkisi anlatilarak, kadin tiiketicilerin satin alma davranislarina olan etkisi ayrintili bir

sekilde ele alinmistir. Ayrica tiiketici davraniglarini etkileyen uyaricilar ele alinmistir.

Dérdiincii boliimde, Unlii algisinin  tiiketici  davramislarina olan etkisi

incelenerek tinlii temsilinin nerelerde kullanildig: ele alinmustir.

Son boliimde, uygulama Ornegi ve arastirma bulgulart yorumlanmistir.
Tiiketici davraniglarinda alg1 yonetiminin roli ortaya konularak iinlii algisinin kadin
tilkketici davraniglarindaki etkisi arastirllmistir. Kadinlarin ekonomik yasama daha
fazla katilmalari, daha fazla satin alma giici saglamaktadir. Kadinlar 6nemli bir
demografik degisken olarak yer almakta ve bu nedenle arastirma kadin tiiketiciler
lizerine yapilmaktadir. Uriinlerde kullanilan {inlii algisinm, kadin tiiketici
davraniglarina olan etkisi, tiniversite mezunu rasgele se¢ilmis 100 kadin tiiketici

tizerinde uygulanan anket ¢alismasiyla arastirilmistir.

13



BIiRINCi BOLUM

1.1  ALGI VE ALGILAMA SURECI

1.1.1 Alg1 Kavramm
Alg1, duyu organlarimizca tasinan duyusal verileri orgiitleyip yorumlayarak,
insanoglunun c¢evresindeki nesne ve olaylardan olusan uyaranlara anlam verme
stirecidir. Birbirinden bagimsiz sekilde gérme, duyma, koklama, tatma gibi degisik
duyu organlarindan gelen duygusal veriler bu algi siireci araciligiyla anlamli bir biitiine

doniisiir (Arkonag 2005:65-66).

Algi, insanin ¢evresiyle olan iletisim siirecinin temelini olusturur. Algi; “Bir
seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak’ tir. Nesnel diinya duyular
sayesinde Oznel bilince aktarilmaktadir. Algr “dis diinyanin duyumlarla gelen

imgesinin bilingte gerceklesen tasarimi” dir ( Hangerlioglu, 2000: 45).

1.1.2 Algilama Siireci

Algilama sadece bes duyumuzla yaptigimiz duyumlama faaliyeti degildir.
Ciinkii bizler bes duyumuza gelen uyarilari/bilgi par¢aciklarini yorumlar, bu bilgilerin
tizerine ilaveler veya eksiltmeler yapar veya bu bilgilerin tamamini gérmezden
gelebiliriz. Yani bizler boylelikle bes duyumuza gelen bilgileri yorumlar,
manalandirirve dis diinyamizi anlamaya calisiriz. Bizim i¢in 6nemli olan bes
duyumuzla duyumladigimiz diinyamiz degil, bes duyumuzla gelen bilgileri
yorumladigimiz, yani algiladigimiz diinyadir (Kog 2007: 68).

Algilamada daha onceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyliktiir. Bu yiizden
algilama son derece 6znel bir siirectir. Kisi, tipki bilgisayarlardaki gibi girdileri alir ve
depolar. Ancak bilgisayar gibi pasif konumda degildir. Beklentileri, deneyimleri ve
giidiileri ile paralel olan girdileri yani uyaranlari alip siirecine dahil ederken, kendisine

ulasan pek ¢ok uyarani siire¢ dis1 birakir. (Odabas1 2002:130).

Algilama, bireyin kendi ¢evresindeki uyaricilart sectigi, bu uyaricilar ilgili

bilgiyi diizenledigi ve bu bilgiyi anlamli, bagdasik bir diinya goriisii olusturmak i¢in
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kullandig1r bir siire¢ olarak tanimlanabilir.  Bu siireci kuramcilar ise sdyle

tanimlamaktadir:

Gelstalt psikologlari, algilamayr anlik, biitiinsel bir silire¢ olarak
gormektedirler. Algilamanin dnceki deneyimlerden kopuk olmadigini savunan sosyal
psikologlara gore, algiy1, yapisal ve islevsel faktorler belirlemektedir. Yapisal

faktorler fizik, ¢evre ve bireyin sinir sisteminde uyandirdigi tepkilerdir (Anik 200: 63).

Krech ve Chutchfild alginin fonksiyonel olarak segici oldugunu ve zihnimizin
duyu organlarimiza c¢arpan biitiin uyaricilar1 esit surette almaya hazir tarafsiz bir
organizasyon makinast olmadigini sdyler. Tiim bunlar alginin iletilen mesajlarin ikna

edebilecek unsurlarin bir araya getirilerek iletilmesini bize soylemektedir.

e Secici algilama,
e Algisal orgiitleme,

e Algisal yorumlama.
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1.1.3 Segici Algilama
Algida secicilik, bireyin mevcut tutum ve davraniglart ile iligkilendirilen
iletileri algilayip, diger iletileri gz ardi etmeleridir. Sokakta yiirlirken de yiizlerce
uyaran igerisinde beklentiler, bilgiler ve deneyimler dogrultusunda bazi uyaranlar
algilanmakta, bazilari ise algilanmamaktadir. Algilamanin gerceklesmesi agisindan bu
dogal bir siirectir; ¢linkii “eger algilamamiz se¢ici olmasa idi, bu takdirde ¢ok sayida
uyarict karsisinda beynimiz bir degerlendirme yapamayacak ve uyaricilardan hig

birine uygun davranista bulunmayacakti” (Odabas1 2004: 89).

Secici algilama kisisel faktorler ve uyaricinin yapisina baglidir. Beklentiler
geemis deneyimlerimiz sonucunda ortaya ¢ikan ve {iriinii kendi beklentilerimize gore
algilamamiza neden olan bir etkendir. Diger bir etken ise giidiilerimizdir. Giidiileyen

sey her ne ise kisi o ihtiyacin1 giderme istegi duyar.

1.1.4 Algisal Orgiitleme
Tiiketici her giin yiizlerce {iriin, marka veya onlarin reklamlari ile karsilasir.
Mevcut ya da gelecekteki ihtiyaglart i¢in bu lriin ya da markalara iligkin olarak

algiladig bilgileri ileride kullanmak iizere hafizaya orgiitleyerek yerlestirir.

Uyarilarin kompozisyonu algilarimizi etkiler. Birey dikkatini yogunlastiracagi
uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir yoruma varabilmek i¢in o uyaram
orgiitlemelidir. Kisiler kendilerine gelen duyurulari rastgele degil, toplu organize
edilmis bir bigimde algilar. Bu duyularin organize olmasinda etkili bazi kurallar

bulunmaktadir.
Bu kurallar:
Gruplama: Uyaricilarin bir riintitye gore gruplandirilmasidir (Kog 2010: 149).

Benzerlik: Birbirine benzer 6zellikleri olan uyaricilar, algisal bir biitiinlik kazanirlar

ve tek bir grup gibi algilanirlar (Zeren 2008: 532).

Sekil-zemin iliskisi: Biitiin algilamalarda bir sekil ve bunun igerisinde anlam kazanan

zemin vardir. Tiiketicilerin 6rgilitlenmesine yardimei olabilmek igin siipermarketlerde
temel riin gruplart birbirinden ayr1 bolimlere konulu ve hangi koridorlarda
bulunabilecekleri agik¢a belirlenir (Zeren 2008: 533).

16



Tamamlama: Bir nesnenin timii goriilmese de, o nesnenin timii gorilmis gibi
algilama tam olur. Bize gelen béliik porciik duyular1 biz tamamlariz. Ornegin birgok
reklam iirlinii hi¢ gostermez, parcasini ya da golgesini gdsterir. Ancak bunun

gergeklesmesi i¢in iiriiniin ¢ok iyi bilinmesi ve taninmasi gerekir (Zeren 2008:533).

Siireklilik ve Devamhilik: Ayn1 yonde giden noktalar, ¢izgiler vb. birimler birlikte

gruplanarak algilama egilimindedir (Senemoglu 2010: 246).

Basitlik: Diger unsurlar esit oldugu zaman, birey basit, diizenli bir sekilde organize
edilmis figiirleri algilama egilimindedir. Algilamanin simetrik, diizenli, diizgiin olan

iyi bir bigime, sekle, biitiine dogru oldugunu gostermektedir (Senemoglu 2010: 247).

Yakinhk: Organizma bir alandaki nesneleri birbirine olan yakinligina gore
gruplandirarak algilama egilimindedir (Senemoglu 2010: 244). Yakinlik diginda

benzerlikleri de gruplandirilarak algilanmada 6nemli bir diger unsurdur.

Avirt Etme ve Degerlendirme: Ayirt etmek, nesneler ve objeler arasindaki farklar

gorebilme ve anlayabilme yetenegidir (Kog 2008: 74).

Tekrar: Hedefe hazir olma ve algilama durumunun saglanmast ve bunun
sirdiiriilmesi i¢in tekrarlarin yapilmasidir. Tekrarlar 6grenmeyi kolaylastirir ve
pekistirir. Monotonluk ve rutinlik uyarici etkide bulunmaz. Siradan sekiller, nesneler,

olaylar, resimler sira dig1 olanlara gore daha az dikkat ¢eker (Cayoglu 2010: 67).

1.1.5 Algisal Yorumlama

Kisiler algilamalariyla ilgili olarak kendilerine gelen uyaricilara anlam ve tepki
verirler. Bu anlamlandirma siirecine “algisal yorumlama” denir. Kisilerin algilari
bircok faktoriin etkisi altindadir. Bu etkilerden biri fiziksel goriiniimdiir. Belirli
durumlarda insanlarin ya da olaylarin neye benzeyecegini hakkinda beklentilerdir.
Algisal yorumlamay1 etkileyen nedenlerin basinda etkili uyar1 ile karsilasmadan
onceki donemde, konu ile ilgili yasam deneylerinin bulunup bulunmamasidir.
Organizmanin, o andaki ile daha once karsilasip karsilasmamasi, organizmanin o anki

algisi etkileyerek yorumlar(Ozer 2012: 154).
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2. ALGILAMA YONETIMi

2.1  Algillama Yoénetimi Kavram

Biitiin kaynaklar algilama yonetimi kavramini ilk kez ABD Savunma Bakanlig1
icindeki birimlerce kullanildigini ortaya koyuyor. Her ne kadar algilama kavrami
psikolojinin temel bagliklarindan biri olarak pek ¢ok bilimsel ¢alismada ele alinsa da
algilamay1 yonetmek, ABD siyasi kararlarinin iilkede ve tiim diinya kamuoyunda

benimsemesi i¢in kullanilan bir yontem olarak ortaya atilmistir (Saydam 2005: 70).

Glinlimiizde ise algilama yonetimini su sekide tanimlayabiliriz; “Tomorrow
Never Dies” filminde Archvillain’in James Bond’a sdyledigi “Artik kelimler yeni
silah, uydular ise yeni topgu bataryalaridir; Sezar’in subaylar1 vardi, Napolyon’un

ordular1 vardi ama benim ise tugaylarim var. Televizyon, haberler ve magazin!” .

Algilama yonetimi, tiiketicinin goriislerini etkilemek icin yapilan faaliyetleri
kapsar. S0z konusu tepkilerin arzu edilen yonde gelismesini saglama amacini tagir.
Esas olan tiiketiciyi yonlendirmek, algi aracilifiyla onda tutum ve davranis degisikligi

yapmaktir (Tutar 2008: 104-105).

Algilama kisiden kisiye degisir gercegi; kisinin egitim, inang, kiiltlir ve bilgi
diizeyine bagl olarak farkli algilama bicimlerinin olabilecegini ortaya koyar.
Dolayisiyla algilamanin “gercek” olandan farkli olabilecegi ihtimali de her zaman
yiiksektir. Alg1 yonetimi acisindan 6nem arz eden ve alg siirecini etkileyen faktorler

ti¢ baglikta toplanabilir (Eren 2010: 70).
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Bunlar;

e Algilayan bireyin ozellikleri (bireyin kisiligi, kisisel ozellikleri, ge¢miste
yasamis oldugu tecriibeler)

e Algilanan nesnenin 6zellikleri (kisi, esya, canli ve cansiz varliklar)

e Algilama ortami (algilama siirecinin yasandig1 fiziksel, sosyal ve orglitsel

cevre kosullar)

Algi yonetimi anlayisinda kaynaklar ve alicilarin diginda gonderilen mesajlarin
icerigi de 6nem tasir. Bireyler alic1 konumunda yer alir ve bireylerin algi sistemleri
¢ozlimlendikten sonra, bu sistemleri etkileme amaci tasiyan mesajlarin Kalitesi,
tutarliligi, anlagilabilir olmasi karsi tarafin algisini istenilen tarafa ¢ekmek agisindan
onemlidir. Duyurular araciligr ile uyarillar ve bilgiler beyine aktarilir ve
degerlendirmeye alinirlar. Degerlendirme 6l¢iitii, bireyin zihninde neyin dogru, nelerin
oncelikli oldugu seklindedir. Iletilerin anlasilabilmesi, karsisindaki kisinin baskin olan
algilanma kanalina uyumlu olarak bigcimlendirilmesi ile daha da kolaylasir (Ozer 2003:

163).

2.1.1 Algilama Yonetiminin Amaci

Isletmeler; mesajlarin1 yaymak ve Kkitlelerini arttirmak icin mesajlarii ve
pazarlama planlarini algi yonetimi tekniklerini kullanarak gelistirmektedir (Bakan ve
Kefe 2012: 30).

Algilamalardaki farkliliklar1 ortadan kaldirmak, acgik, anlasilir, net ve yalin
ifadelerle hedefte farkindalik olusturmak algilama yonetiminin temel hedefidir (Tutar
2008: 107).

Istenilen sekilde algilamanin siirdiiriilmesi algilama ydnetimi sayesinde
olabilir. Amag, algida devamlilik saglamaktir. Algilama siireci hedefin istenildigi gibi
olaylar1 algilamasini saglayarak tiiketiciyi bir paydas haline getirmeyi amaglar.
Algilamadaki farkliliklar1 ortadan kaldirmak, agik, anlasilir, net ve yalin ifadelerle
hedefte farkindalik olusturmak, algilama yonetiminin temel hedefidir. Ayni1 zamanda,
arzulanan algilamanin siirdiiriilmesi, algilama yonetimi sayesinde olabilir (Tutar 2008:

108).
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2.2  Algillama Yonetimi Birlesenleri

Hedef kitle ve paydaglarin zihninde istenildigi yonde bir algi olusturmak,
kurum kimliginin degerli kilinmasini saglamak, imaj1 yonetmek algilama yonetiminin
ana amacini olusturur. S6zii gegen kurumsal imaj, itibar, kurum kimligi vb. dogru

yonetiliyor olmas1 olumlu bir alg1 ydonetiminden s6z edilebilir.

2.2.1 Kurumsal Imaj
Her kurum planlamis olsun ya da olmasin bir imaja sahiptir ve imaj kurumun

basarisina katki saglayan ve elle tutulmayan soyut unsurlarin baginda gelir (Yilmaz
2005: 132).

Kurumsal imaj; kurumsal davranmig, kurumsal dizayn ya da diger adiyla
kurumsal goriinim ve kurumsal iletisim toplamini ifade eder. Ayni1 zamanda hem
kurum i¢i hem de kurum disindaki hedef'kitle {izerinde inandiricilik ve gliven yaratmak
ve bunu devam ettirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Siiphesiz kurum
icinde ve kurum disinda olusturulan imajin tek ve inandirici olabilmesi i¢in, gercekle

uyum i¢inde olmasi gerekir (Akyiirek 2005: 25).

Isletmede {iriiniin degisim orani, isletmenin basarisi, dnemli kuruluslar ile
arasindaki iliski derecesi, karsilastigi risk ve firsatlar karsisinda davranis tarzi,
isletmenin imajinin bigimlenisinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun yaninda,
isletmenin sundugu mal ve hizmet kalitesi, kendisini yenileme giicii, sirket ortaklarinin
finansal yonetim etkinlikleri ve igveren/igyeri olarak tercih edilme durumu gibi bir
isletmenin basarisin1 6lgmede kriter olarak kullanilan unsurlar igletmenin imajim

onemli Olciide etkileyebilmektedir (Tutar 2007: 13).

2.2.2 itibar

itibar, kamuoyunun orgiitle ilgili olumlu veya olumsuz yondeki izlenimleridir.
Gorildigi gibi, orgiitiin itibar1 daha ¢ok algilamadan tesekkiil etmekte; sosyal
paydaslarin duygu, diisiince ve izlenimlerini kapsamaktadir. Ustelik itibar sadece diger
bilgi araglar1 ya da orgiit tarafindan gonderilen bilgi mesajlarindan meydana gelmez.
Paydaslarin goriisii ve orgiitiin eylemlerinin yorumlanmasi itibari1 tam olarak anlatmaz.
Bu anlayis ve yorumlar, orgiitten gonderilen bilgi sinyallerinin bireyler tarafindan nasil
algilandigin1 gosterir. Orgiitiin biinyesinde birden ¢ok paydas bulunmaktadir. Itibar;
paydaslarin kendi arasinda ve Orgiit ile paydaslar arasinda olusan karmasik bir

etkilesim aginin sonucunda olusur (Karakdse 2007: 2).
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Kurumsal itibar, bir sirketin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri igindeki
katki payidir. Sirketin elle tutulmayan degerinin tasiyicisidir. Toplum tarafindan
begenilen, takdir edilen bir sirket olmanin karsiifidir. Itibarmm &nemi ancak

yitirildiginde anlasilir (Kadibesegil 2006: 55).

Cok genis kapsamli bir konu olmakla birlikte kurumsal itibar1 sirketin yarinlarini
giivence altina alacak bir icerikte yonetilmesi hususunda bazi ana bagliklar verilebilir.
Bunlar arasinda su hususlar1 6zelikle vurgulamak gerekmektedir (Kadibesegil 2006:
241):

e Sirket vizyonunun igsellestirilmesi, kurum kiiltiri ve degerlerinin
tanimlanmasi,

o Etik ve ahlaki degerler ile birlikte hesap verilebilirlik uygulamalari,

e Uluslararasi muhasebede standartlarinin benimsenmesi ve seffaflik yonetimi,

e Kurumsal sosyal sorumluluk anlayis1 ve yonetimi,

e (Calisan memnuniyeti ve ¢alisanlarin kariyer gelisim planlari politikast,

e Miisteri memnuniyeti politikalar1 ve miisteri odaklilik,

e Ar-ge ve inovasyon yetkinligi,

e  Uglii raporlama iiretilmesi (Finansal, sosyal ve ekolojik ¢evre uygulamalari).

2.2.3 Kurumsal Kimlik
“Kurum kimligi” denildiginde ¢ogu kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun
logosu, kullanildigi renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Fakat bu,
kurum kimligini belirlemede, aciklamada yetersiz kalmaktadir, ¢ilinkii kurum kimligi
yukarida sayilan gorsel unsurlari i¢ine alan kurumsal dizaynin yami sira, kurumsal

iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir ve

bu unsurlar da birbirinden etkilenmektedir (Okay 2005: 38).

Kurumsal kimlik, bir kurumun hatirlanabilir kisisel karakteristik 6zelliklerinin
ve onu digerlerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi, kurumun somut
kisiliginin ortaya konulmasidir. “Kimlik” kavrami bu anlamda, kurumun farkliligim
ve hatirlanabilirligini de kapsamaktadir. Bu sekilde kurumun isletme sekli ve anlayis,
iirlinti, hizmeti, tutumu, icindeki estetigi ve resmi ifadesi olarak ortaya konulmakta,
ayni zamanda i¢ ve dis hedef kitleler arasinda algilanabilir hale getirilmekte ve

sonuglari Ol¢iilebilmektedir (Ak 1998: 19-20).
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3.ALGI YONETIMi VE TUKETICi DAVRANISLARI
ARASINDAKI ILiSKI

3.1 Tiiketici Davranisi
Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglart i¢in pazarlama birlesenlerini satin

alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir (Karabulut 1981: 11).

Tiiketicileri pazarda mal veya hizmet satin alma amaglarina gore iki gruba

ayirmak miimkiindiir (Muck 2006: 66):
Nihai Tiiketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar.

Endiistriyel veya Tiiketiciler: Kendi iiretimine katmak veya onu desteklemek, tekrar

satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlar.

Bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkilere yol acan ve belirleyen karar

stireci tiikketici davraniglari olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz 2006: 18).

Biitiin bilimlerden yararlanmaya acik olan tiiketici davranisimin ilk
donemlerindeki aciklamalar1 daha ¢cok ekonomi ve psikoloji ikilisine bagl kaliyordu.
Bugiin ise uygulamali sosyal bilim dal1 yok gibidir. Mikro ve makro diizeyde tiiketici
davraniglarinda odaklagmalarina bagl olarak ikili bir simiflama yapilabilir; mikro
(bireysel bakis) tiiketici davranisi ve makro (sosyal bakis) tiiketici davranigi. Makro
yaklasim, toplum tarafindan karsilanan tiiketim sorunlarina ¢6ziim aranmasi ig¢in

gereklidir (Kavas 1995: 8-9).

Tiiketici davranis1 bir karar verme birimi tarafindan iirtinlerin, hizmetlerin,
fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarilmasina

iliskin davranislardir (Durmaz 2008: 73).
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Tiiketici davranisglari, yapisi karmasik olan insanin ¢esitli motivelerden hareket
etmelerine dayanmaktadir. Genel anlamda sonunda davranis adi verilen olayin
meydana gelmesine sebep olan arzular, egilimler, 6zlemler olarak agiklanan giidii;
insanlar1  belirli davramiglara yonelten psikolojik olaylar zinciri = seklinde

tanimlanmaktadir (Mavis 1998: 144).

Tiiketici davraniglarini agiklayan en 6nemli model 6nerisi psikolog Kurt Lewin

tarafindan gergeklestirilmistir. Davranis su sekilde formiile edilmistir:
D=F(K<C)

Bu formiilde;

D= Davranis

K= Kisisel Etki

C=Cevre Faktorleri

Olup; davranis, kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli ya

da uyarici ve tepki modeli agiklamalar1 getirilmistir (Odabas1 ve Barig 2002: 47).

Cesitli uyaricilarla karst karsiya olan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin
etkisinde kalarak uyariciya (ya da uyaricilara) tepki gosterir. Burada kara kutu olarak
adlandirilan, agik bir bigimde gozlemlenemeyen etkilerin olusumudur. Kara kutu
yaklasimi davranis bilimlerine iliskin analizlerde 3 ayr1 davranis modelini ortaya

cikarmistir. Buna bagli olarak da onertiler su sekilde adlandirilmaktadir.
S: Stimulus (tesvik eden uyarici)
R:Response (tepki)

ve davranislardaki degisimin 6l¢iimlenmesi ok seklinde gdsterilmektedir.
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Uyaric Tepkiler

=R R =~

Sekil 1. Kara Kutu Modeli (Odabasi ve Baris 2002: 48)

Tiiketici davranisi, insan davranislarinda oldugu gibi ii¢c Onemli &genin

incelenmesi ile daha iyi anlasilabilir (Odabasi1 ve Baris 2002: 48):

e Tiiketiciye etki eden uyaricilar,
e Tiiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi,

e Tiiketici tepkileri.

3.2  Tiiketici Davramislarim Etkileyen Uyaricilar

Rasyonel bir bilgi isletme siirecine dayali satin alma siirecinde tiiketicilerin
duygularina, hislerine, tutumlarina ve durumsal faktorlere yer verilmemektedir. Her
seyin son derece mekanik sekilde igleyen ekonomiklik temeline dayandigi ve her satin
alma kararinin rasyonel olmadig1 ve hatta baz1 durumlarda tiiketicilerin belirli kararlari
ve tercihleri nigin yaptiklarin1 agiklayamadiklari veya agiklamak istemedikleri
goriilmektedir. Tiiketiciler satin alma kararlarinda geleneksel satin alma karar stireci
modellerinde ortaya konmaya calisilan rasyonel satin alma karar1 yerine, rasyonellik
dis1 diger digsal veya igsel etmenlerin ve durumsal faktorlerin yonlendirmesi ile satin

alma kararlarin1 yapma egilimindedirler (Kanuk 2000: 87).

Davranis, bir yandan tiiketicinin, bireysel olarak, ihtiyacinin ve giidiilerinin,
O0grenme siirecinin, kisiliginin, algilamanin, tutum ve inan¢larmin etkisiyle; ote
yandan, kisinin, {iyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu
ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya cikar. Ayrica isletmelerin

pazarlama ¢abalarinin da davraniglara etkisi olur (Mucuk 2004: 71).
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3.2.1 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Kiiltlir, insanlar arasindaki ortak inanglar, degerler, hareket ve davranig
tarzlaridir. Toplumun bireyleri tarafindan kii¢iik yasta 6grenilmeye baglanir ve ona
uymayan bireyler, giivenlik, sosyal itibar, huzur gibi avantajlardan yoksun kalabilir
(Hiiseyin 1999: 28).

Tiiketici davranislarinda kiiltiiriin etkisi su konularda 6nemlidir (Hiiseyin 1999: 39).

e Ihtiyaclar hiyerarsisi, genel kabul gérmiis belirli kategorilere sahip olmasina
karsin bu kategorilerin i¢inin doldurulmasi tamamen kiiltiirel etkilere acgik
olmaktadir,

o Kiiltiire dayali degerler, ozellikle bireyci-toplumcu yonelimler, satin alma
davranisini ve karar siirecini etkilemektedir,

e Degisik kiiltiirlere sahip toplumlardaki kurumlar tiiketici davranigini énemli
Ol¢iide etkilemektedir,

e Marka bagliligi, miisteri sadakati, farkli olma istegi ya da bundan kaginma,

algilanan risk ve risk alma davranisi kiiltiirlere gore degismektedir.

3.2.2 Sosyal Sinif
Sosyal smif, sosyal hiyerarsi icerisinde kisilerin derecelenmesi igslemi olup
hiyerarsik 6zellige sahiptir. Bu 6zellikten dolay1 da ayni siniftaki tiyeler hemen hemen
ayni statilye sahip olurken, diger smf iiyeleri ya daha fazla ya daha az statiiye
sahiptirler. Sosyal sinif liyeleri yaklasik olarak ayn1 sayginliga sahiptir, diizenli olarak
birbiriyle toplumsallasirlar. Sosyal gruplar, tiketim davranisi ve tutumlart igin

danigma grubu islevini yerine getirirler (Odabasi 2002: 296).

3.2.3 Referans Gruplari
Bu grup, iyelerinin bagimsiz davranislarindan, aligkanliklarindan ve
inanc¢larindan dolay1 referans noktasi olarak goriilmektedir. Eger birey, grubu iirlin ya
da hizmet ile ilgili bilgi almada giivenilir bir kaynak olarak gdriiyorsa, grup iiyelerinin
satin almam kararlarin1 degerlendiriyorsa, uygun olan ya da olmayan davranig
karsisinda grubun onayini kabul ediyorsa satin alma davraniginda gruptan etkilenme

olasilig1 yiiksek demektir (Odabas1 2002: 297).

25



3.2.4 Aile
Aile, tiiketici i¢in bilgi tasiyici ve birincil dereceden bir danigma grubudur ve
bireyin satin alma kararlarini pek ¢ok yonde etkiler. Aile, bir yandan bireysel ihtiyaglar
i¢in yapilan satin alma kararini etkileyen, 6te yandan aile i¢in yapilan satin almalarda
da karar1 etkiler. Bu karsilikli etkilesim, ailenin yapisina, ailenin gergeklestirmek
istedigi amaglara, aile iiyelerinin uzlagmalarina, rollerine ve haberlesme diizeyine ve

ailenin hayat egrisine bagl olarak degisecektir (Mucuk 2004: 70).

3.2.5 Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranigini etkileyen siirece
psikolojik faktorler denir. Tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen psikolojik
elemanlar1 gereksinim ve gilidiileme, 6grenme, kisilik, algilama, tutum ve inanglar
olarak ele almak miimkiindiir. Bireylerin sergiledikleri satin alma davranis bi¢cimleri

psikolojik etmenlerin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk 2004: 74).

3.2.6 Gereksinim ve Giidiillenme
Tiim davraniglarimizin temelinde bir ya da birden fazla giidi faktori vardir.
Giidiilerimiz temelinde de gereksinimlerimiz bulunmaktadir. Thtiyaclar herhangi bir
anda hissedilen bir fizyolojik veya psikolojik eksiklik veya mahrumiyet hissinden
kaynaklanir. Tiiketici davraniglarini da anlayabilmemiz i¢in onlarin ihtiyaglarini ve

onlar1 harekete gegiren sebepleri anlamamiz gerekmektedir (Kog 2007:132).

3.2.7 Yas
Yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri de
degismektedir. Tiiketim psikolojisi agisindan dort onemli yas grubu; ergenler,

Ogrenciler, cocuk sahipleri ve yaslilar. Bu donemler igerisinde benzer istekler ve

ihtiyaglar olusur (Orhan 2002: 7).

3.2.8 Cinsiyet
Uriinlerin bir kism1 erkek bir kismi bayan cinsine 6zgii olabilecegi gibi baz1
tiriinler herkes tarafindan kullanilabilmektedir. Bu sebeple pazarlama faaliyetlerini
stirdliren isletmeler oncelikle iirliniin “cinsiyeti” konusunda analizlerini yaptiktan
sonra tutundurma caligmalarina baglamaktadirlar. Bununla beraber son yillarda evin
ihtiyaclar1 konusunda sz sahibi olan kadin, ekonomik bagimsizligin1 kazanmasiyla

beraber aligveris diinyasinin yoneticisi konumuna gelmistir (Orhan 2002: 5).
3.2.9 Egitim
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Egitim diizeyiyle birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi ve yeni seyler
dgrenmesine neden oldugu aciktir. Ogrenilen yeni seyler, istek ve gereksinimlerin de
degismesine neden olmaktadir. Bilgi toplumu tiiketicisi, markalarda duygusal 6geye
onem vermekle birlikte, satin alma davranislarinda sadece bunu 6lgiit almamaktadir.
Yeni tiiketici daha az sadiktir ve marka bagliligi davranigin1 daha az gostermektedir.
Bagka bir degisle tiiketici, markanin bir biitiin olarak algilamakta ve sdzlerin yerine

getirilmedigini anladiginda markaya sirt donmektedir (K6éseoglu 2002: 102).

3.2.10 Tutum ve Alg iliskisi

Birey ¢evresindeki objelere yaklagmakta, bu objeleri kendi kisisel 6zellikleri
dogrultusunda ne yapabilecekse o sekilde ve objelerin goriiniis 6zellikleri agisindan
algilanmaktadir. Bu yaklagimlar bireyin geg¢mis tecriibelerinin sonucu ¢ikarimsal
olarak bilgilerden elde edilir. Bu denenmis bilgiler, belli bekleyislere yonlendirici
olduklar i¢in, algilamada, objeler hakkinda belli davranislar yaratir. Algilama ve
ogrenme ile ilgili olarak bireyde hazir olma durumu olugsmakta, bu durum da objenin
dogasina yonelmektedir. Bunun sonucu olarak diyebiliriz ki, tutum algi arasinda siki

bir ilinti s6z konusudur (Inceoglu 1993: 50).

Tutumlar, bireyin amacglarina ulagsmasinda aragsal olarak rol oynamakta,
bireyin amaglarini secebilmesinde gerekli yontemlerin bulunmasinda da araci olmakta,
bireyin deger yargilarina uygun bi¢imde bulunmalarina yardimci olmakta, olumsuz

etkilerle algilamanin bozulmasina engel olmaktadir (Baysal 1981: 201).

Tutumlarin iliskide bulundugu algilar, algilanan obje ile eylemlesme sirasinda
gelistikleri ve biiytlidiikleri i¢in, tutumlar tanimaci ve diisiinsel bir temele dayanmis
olmaktadir. Bunun yaninda bireyin, tanidig1, denedigi ve algiladigi obje ve olaylarla,
bunlarin birey iizerinde sahip olabilecegi etkileri, kolaylikla birbirinden ayrilmaz

goriilmektedir.

Tutumlar davraniglarda gozlemlenebilir, bireylerde bir uyaricinin secilip,
olumlu ya da olumsuz olarak algilanmas siireciyle baslar. Ilk 6ncelikle algilanma
tamamlanir ve davranisa doniisiir. Sonug olarak algi ve tutum birbirinden ayrilmayan,
birbirini etkileyen olgulardir. Davranisin ortaya cikabilmesi i¢in her ikisinin de

olusmasina ihtiyag¢ vardir.
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3.3 Tiiketici Ozellikleri ve Bunlarin Etkilesimi
Tiiketici davraniglar1 zorla yapilan bir davranis olmayip, bireyin belirli bir
amaci gerceklestirmek iizere kendi istegi ile hareket ederek olusturdugu bir siirectir.

Bu siiregte hedefi belirlenmis bir davranis sz konusudur (Odabasi ve Baris 2003: 67).

Tiiketici davranislar1 ¢ok yonlidiir. Tiiketici satin almadan 6nce diisiiniir,
aragtira yapar, secgenekleri, bilgileri degerlendirir, kiyaslama yapar, Onceki
deneyimlerinden yararlanir. Nasil karar verecegine dair bir takim kriterlerini belirler

ve satin alir (Odabasi ve Barig 2003: 69).

Tiiketici davraniglar1 ¢evre faktorlerinden etkilenir. Bu 6zelligi, onun hem
degisebilecegine hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunun gostergesidir
(Odabag1 2012: 6-8).

Tiiketici davranislarinin 6zelliklerini 6zetlemek gerekirse, tiiketici davranisi
giidiilenmistir, ¢esitli faaliyetlerden olusur, tiikketici davranigi bir siirectir, tiiketici
davranigi karmagiklik ve zamanlama acisindan farkliliklar gdosterir, ¢evre
faktorlerinden etkilenir ve farkli kisiler agisindan farkliliklar gosterebilir ( Odabasi
1998 28).

3.4  Satin Alma Rolleri
Tiiketicilerin satin alma davranislari, iiriinden iiriine farklilik gosterir. Ornegin,
tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davranisi, giyecek ya da bir bilgisayar satin

alma davranig1 birbirine benzemez (Yiikselen 2000: 88).

Siireci baslatan

|

Kullanan — | Satin Alma Karan Etkileyen
Satin Alan Karar Veren

Sekil 3: Tiiketici Satin Almadaki Rolii (Akin 1998: 24).
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Siireci Baslatan: Satin alma fikrini ortaya atan ilk kisi.
Etkileyen: Son kararin verilmesinde goriis ve tavsiyeleri olan kisi.

Karar Veren: Satin alma kararmin birlesenlerine ( nasil, nereden alindig1 ) Karar

veren kisi.
Satin Alan: Satin almay1 gerceklestiren kisi.
Kullanan: Uriinii veya hizmeti kullanan kisi.

3.5 Satin Alma Karan

Satin alma karar asamasinda tliketici secenekleri arasindan tercihini
belirlemektedir. Bu noktada tiiketicinin satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda
bazi faktorler girmektedir. Bu faktorler onun satin alma fikrini degistirmesine sebep

olabilmektedir.

Degerlendirmenin sonucu olumlu ise; malin cinsine, markasina, fiyatina,
rengine, miktarina ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar verir. Bu asamada,
marka, yonetici, reklam ve diger yollar ile tiiketiciye bilgi verir, karar almayi
kolaylastirir. Sonugcta, fiyat, teslim, takma-kurma ve kredi sorunlarini ¢oéziimleyince

alim kararin1 uygular ve satin alma islemini gergeklestirir (Ulu 2016: 18).

3.6  Algl Yonetiminin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi

Algilar, kurumlan tiiketici goziinde nereye konumlandiriyorsa, degeri de bu
algiya gore bigilir. Kurumlar, algilama yonetiminin birlesenleri olan kurumsal imaj,
itibar ve kimligi ne kadar dogru yonetirlerse tiiketici davraniglar tizerindeki etkileri

artar.

Algilama yonetimi ile gelistirilen kurum imaji, kurumun hizmetlerini, yonetim
tarzini, iletisim faaliyetlerini ve diinya ¢apindaki diger faaliyetlerini destekler.
Giivenilir ve diiriist bir kurum imajina sahip isletmelerin iiriin/hizmetleri biiytik talep
gormektedir. Yapilan bir arastirma, 10 tiikketiciden 9 unun benzer kalite ve fiyatlardaki
tirlinler arasinda se¢im yaparken hangi iirtinii alacaklarina sirket isimlerine yani sirket
imajina gore karar verdiklerini ortaya koymustur. Bu da tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 olustururken iirlin/hizmetin gercek kalitesinden ziyade algisina gore

hareket ettiklerini gosterir.
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Kurum itibarinin yonetimi, kurumsal algilama yonetiminden baska bir anlama
gelmemektedir. Kurumsal itibar1 yonetmek, kurumun rakipleri arasindaki
gorliniirliigiinii ve algilama bi¢imini ydnetmektedir. Kurumu rakipleri ve tiim
paydaslar1 arasinda farklilastirmis bir konuma ulastirmaya ¢alismak, onlarin aklina ve
kalbine ayricalikli bir konuma ulagtirmaya g¢alismak, onlarin aklina ve kalbinde

ayricalikli bir yere konuslanmasini saglamak itibar yonetiminin temel amacidir.

Giiclii bir itibara sahip kurumlar, tiiketiciye giiven saglamaktadir. Tiiketici o
kurum/iiriin ile ilgili herhangi bir deneyim yasamasa bile giiven duydugu isletmenin

markalarini tercih etmektedir (Dilsiz 2008: 130).

Sonug olarak, algilama tiiketici davraniglarin etkiler. Algilar siibjektif ve her
birey iiriin ve markay1 farkli bicimde algilar. Hedef tiiketiciler grubunun zihninde yer
aldigr sekliyle kendimizin ve rakiplerimizin zayif ve giicli yanlarina iliskin
algilamalar1 arastirilmalidir. Elde edilmesi gereken sey derin diisiinceler, oneriler

degil, zihinde var olan algilarin hizl1 bir resminin ¢ekilmesidir (Ozer 2008: 11).

3.6.1 Kadin Tiiketici Davramslari
Aligveris acisindan davranislart ¢ok iyi analiz edilmesi gereken tiiketici
gruplarindan birisi ve belki en 6nemlisi, kadinlardir. Kadinlar, pazarlamacilar i¢in hep
cazip bir tiiketici grubu olmustur. Bunun yaninda calisan kadin sayisinin artmasina
paralel olarak kadinlarin harcama ve satin alma aligkanliklarinda da degisimler

olmustur (Tekinay 2003: 56).

Yapilan aragtirmalar her {riiniiniin %80’in1 kadinlarin satin  aldigim
gostermektedir. Zira kadinlar kendileri, ¢ocuklari, esleri, evleri, komsular1 ve yakin

cevreleri i¢in satin alirlar (Saydan ve Siitiitemiz 2008: 366).

Rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama cabalar1 ¢cok hizli bir
sekilde satiglari, pazar paymi ve karlar1 artirmaktadir. Cilinkii kadin tiiketiciler, tim
tiikketicilerin satin alma kararlarinin %85’ini etkilemektedir. Geleneksel olarak erkek
tirtinleri olarak kabul edilen araba, bilgisayar vb. gibi iiriinlerde bile kadinlarin satin
almalar1 veya satin almalar1 etkileme diizeyi ¢ok yiiksektir. Isletmelerin satm alma
yetkilileri ile diger boliim yoneticilerin ¢ogu da kadinlardan olusmaktadir. Yine yeni

isletme kuran girigsimcilerin énemli bir kismu da kadinlardir (Ozdemir 2005: 3).
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Isletmeler mal ve hizmetleri sattiklari pazarlari bir biitiin olarak ele
alabilecekleri gibi bir¢ok unsura gore boliimlere ayirip, hedefledikleri pazar boliimiine
veya boliimlerine hedef Pazar stratejilerini uygulayabilirler. Bu agidan cinsiyet buna
bagl olarak kadin tiiketiciler, birgok mal veya hizmet i¢in bir béliimlendirilme kriteri
olabilmektedir. Hatta baz1 mal tiirlerini sunan isletmeler i¢in kadin tiiketiciler nis pazar

olarak da kabul edilebilmektedir (Ozdemir ve Tokol 2008: 9).

Kadin tiiketiciler erkeklere oranla daha fazla duygusal davranis sergiledikleri
sOylenebilir. Nitekim yapilan bir aragtirmada bazi kadin tiiketiciler aligverisi,
sevgilerini ya da agklarini ifade etmenin bir yolu olarak gordiiklerini ifade etmiglerdir.
Dolayisiyla kadinlarin aligveris zevk ve heyecan duyma ve bagkalari i¢in aligveris
yapma diizeylerinin daha yiiksek oldugu ifade edilebilir. Benzer sekilde kadin
tilkketicilerin maceraci ve baskalarint mutlu etme amaclh aligverislere daha fazla ilgi

gosterdigi belirtilmistir (Ozgiil 2011: 25-38).

Ayrica biyolojik ve duygusal farkliliklar ile satin alma siireglerindeki
farkliliklardan dolay:r da kadin tiiketicilerin isletmelerine ve mallarina gosterdikleri
sadakat ve sagladiklari referanslar da isletmelerin satislar1 ve karlar1 iizerinde etkilidir.
Bu nedenle pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda en 6nemli noktalardan biri
kadinlara 6zgii 6zelliklerin bilinmesidir. Dolayisiyla, kadinlara 6zgii 6zellikleri bilen

pazarlama yoneticileri bagarili olacaktir (Ozdemir ve Tokor 2008: 8).

Ornegin, kadmlarmn dért duyusu erkeklere gore daha duyarlidir. Kadinlar, giig
fark edilen ayrint1 diizeylerini daha kolay gorebilirler. Duymada, erkeklerin tercih
ettigi sesin yaris1 kadar sesten bile rahatsiz olurlar. Yiiksek derecedeki koku
duyusuyla, ter ve giizel kokuya kars1 ¢ok duyarlidirlar. Tatma duyusunda da aci, tatl,
tuzlu ve eksi gibi dort alanda da daha duyarlidirlar. Dokunmaya verilen tepkide ise, en
duyarli erkek bile cilt temasin1 ve duyarliligini en duyarsiz kadin kadar bile
hissedememektedir. Kadin tiiketiciler aligverislerinde duyularin1 daha fazla kullanirlar.
Ornegin giiniimiizde sanal ortamda alisverisler yayginlasmaktadir. Ancak sanal
ortamdan aligveriste lirlinli yakindan gormeden, iiriine dokunmadan alisveris yapmay1
kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha az tercih etmektedirler (Ozdemir ve
Yaman 2007: 87).
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Mikro Tiiketici Davramg Bireysel Odak

Tarih
Demografi
Sosyoloji
Mikro Ekonomi
Makro Ekonomi
Sosyal Psikoloji
Klinik Psikoloji
Geneltik Psikoloji

Deneysel Psikoloji
Kiiltiirel Antropoloji
Insan - Cevre Bilimi

Gostergebilim / Edebi Elestiri

Makro Tiiketici Davramsi l Sosyal Odak

Sekil 3: Tiiketici Davraniglar1 Piramidi (Solomon ve digerleri 1992: 22).
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4. UNLU ALGISI

4.1  Uriinlerin Tamtimmda Kullanilan Unliilerin Tiiketici Davramslar
Uzerine Etkisi
Giliniimiiz toplumlarinda, o kadar ¢cok benzer {iriin ve hizmet dolasimdadir ki,
bir tiiketici olarak tercihlerimizi gerceklestirmede, artik iirlinlerin reel faydalari ya da
ozellikleri tek asina anlam ifade etmemektedir. Tiiketiciler, satin alacaklar1 {iriin ya da
hizmetlerde, belirli kisilik Ozelliklerine ait yansimalart ve imajlar1 gérmek
istemektedirler. Diger bir ifadeyle, tiiketiciler, {iriin ya da hizmetin i¢inde barindirdigi
varsayllan ideolojileri gérmek istemektedir. Pazarlama iletisimcileri bunu
gerceklestirirken iiriin veya markalarinda bir kisilik, dahasi iinli ile 6zdeslesmis bir

kisilik kazandirmaya ¢alismaktadirlar (Kocabas ve Elden 1997: 129).

Modern toplumun bireyleri tarafinda tiiketilen, alisildik soylemle topluma mal
olmus kisilerdir. Karizmatik 6nderler gibi orgiitsel bir giicii bulunmamakla birlikte
toplumun ilgi odagi olmay1 basarir, izleyici kitlenin begenilerini, yasama bakislarini
etkileyebilirler. Yildizlar, izleyici kitle iizerinde yetkili olmasa da gii¢ sahibidir

(Yiiksel 2001: 22).

Yildiz olgusu ve iretim siireci 19. yiizyilla beraber sistematik kurallara
baglanip bir sektor haline gelmistir. Yildizlarin boy gdsterdigi sinema, televizyon ve
miizik kapitalizm ile birlikte sektorlesmis, biiylik yatirimlar, gelisen endiistriyel
donanim ve atilimlar, tek tiplesen sistem, yildizin bir meta olarak sunulmasina yol
acmistir. Bagka bir degisle, yildiz sistemi fabrikasyondur, yildizin belli bir standartta

tiretimine ve tikketimine dayanmaktadir (Yiiksel 2001: 24).

Uriin tanitimina yonelik reklamlarda, sinema, miizik, spor ve is diinyas: gibi
alanlarda {inlii olmus kisilerin kullanilmas1 yabanci {ilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de
de kullanilmasi yaygindir. Kivang Tatlitug, Ilker Ayrik ve Seda Bakan’in Akbank,
Ozge Ulusoy’un Note, Beren Saat ve Kenan Dogulu ciftinin Arcelik, Bergiizar
Korel’in Pantene, Fahriye Evcen, Cansu Dere ve Asli Enverin Elseve sampuanlarini

temsil etmesi buna Ornektir.
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Toplumsal bir varlik olan insan, pek ¢cok nedenden dolay stirekli bir iletisim
icerisindedir. Insanlar bilgi vermek, yardim istemek, emir vermek, s6z vermek,
eglence saglamak, kendi fikirlerini anlatmak icin belli bir diizeyde iletisim kurarlar.

En basit bir diyalogun bile diger bir isleve, ikna etme ile baglantis1 varir.

Iletisim olgusunun pek cogunda insanlar birisini, davranisim degistirmesi ya
da davranig bigimini degistirmesi i¢in ikna etmeyi amacglamaktadir. Ciinkii iletigim i¢in

ikna etmek ortak ve dnemli bir nedendir (Yiiksel 1994: 3).

Kimi zaman iirtin hakkinda sdylenecek ¢ok sey olmadiginda ya da iiriiniin
rakiplerine gore lstlinliigiiniin ¢ok hissedilmedigi durumlarda da, iirliniin tanitilmasi
icin {inliiler tercih edilmektedir. Ornegin kozmetik, siklikla moda ve sinema
diinyasinin tinliileri karsimiza ¢ikar. Bu {inliilerin kozmetik iirlinlerinin reklamlarinda
ozelikle kendi kisiliklerini birlestirerek, hedef kitleye aktarabilmelerinden
kaynaklanmaktadir (Karagor 2000: 181).

Unliilerin yasam tarzi, atiklar1 her adim, gittikleri her yer ve kullandiklari
iriinler insanlarin go6zii Oniline sergilenmektedir ve tiiketiciler bu hayata

ozendirilmektedir (Davutoglu 2002: 64).

Benzer iriin ve hizmetlerin sayisinin glinlimiizde oldukg¢a fazla olmasi,
tiiketicinin herhangi 6zel bir iirlinii ya da hizmeti kullanmas1 i¢in iiriin ya da hizmetin
kendisine sundugu nesnel faydanin yeterli olmadigi, tiriiniin belirli kisilik 6zelliklerine

ve imaja sahip olmasi gerektigi ortaya konulmaktadir.

Tiiketici egemenligi konusunda, pazarlama kurumunda iki karmagsik goriis
bulunmaktadir. Biri; tiiketiciyi tercihleriyle pazarlama ekonomisindeki igletmelerin
gelecegini belirleyici bir glic olarak kabul eder ve “Tiiketici Kraldir” anlayisini
yansitir. Diger goriis ise, tliketici tercihlerinin 6zgiir bigimde belirlenmedigini;
davranis bilimcileri, arastirmacilar is birligi ile bi¢imlendirilip, yonetildigini savunur.
Tiiketici egemenliginin hicbir zaman olmadigini savunurlar, gelismis isletme,
pazarlama teknolojileri sayesinde tiiketici talebinin yonetildigini 6ne siirmektedir.
Buna karsit goriiste olanlar, yonetilen elestirileri reddederek “Eger tiiketiciler istekleri,
iretici-pazarlamacilar tarafindan denetlenebilseydi; isletmeler bir¢ok mamuliin
sunulmasinda basarisizliga ugramazlardi’” demektir. Ancak pazarlama anlayisi,
uygulamada tiiketici egemenliginin kurulmasini saglayamamistir (Oztiirk 1995: 27-

32).
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Toplum goziinde iinlii, “lstiin olandir” ve bir¢cok birey siradan ve sikici
yagsamlarini renklendirmek ve belki biraz da onlar gibi olabilmek yani idollestirdigi
kahramana benzemek adina ¢aba harcamaktadir. Diger bir ifadeyle, bireyler kendisini
tinliilerin yerine koyarak, onun gibi giyinerek, onun macgini ya da filmini izleyerek,

kolyesini takarak veya posterini duvarina asarak onun taklit¢iligini iistlenmektedir
(Yiksel 2001: 62 ).

Boylece tiiketiciler hayalini kurdugu tinliilerle 6zlesmek adina, iinliide ¢6zdiigl

kodlar iiriinle birlestirmekte ve tiiketimi gergeklestirme yoluna girmektedir (Avsar ve
Elden 2004: 36).

Tiiketiciler, artik para karsiliginda {iriin satin almanin diginda {riiniin vaat
ettiklerini de satin almaktadir. Markalarda bunun bilincinde hareket ederek iiriin
ozelliklerinden ¢ok tiiketiciye arzuladiklar1 kisi olmay1 pazarlamaktadirlar. Tiiketici

bir gruba dahil olma istegi igerisindendir.

Markalar da bunun bilincinde olarak, sifirdan imaj yaratmak yerine halihazirda

olusmus olumlu imajlar1 kullanmaktadir (Kocabas 1994:103).

Marketing Tiirkiye, dergisinin 2015 Nisan ayinda gergeklestirdigi “Sohret
Endeksi” arastirmasinda iinliilerin markaya olan katkisint vb. Konular1 ele almistir.
Istanbul, Ankara ve Izmir’de gergeklestirilen anket ¢alismasinin % 50’si kadin diger
%350’s1 ise erkeklerden olugmaktadir. Katilimcilar, tinliilerin marka degerini en fazla
etkileyen iki unsurun kisilik (%48) ve eserler (%46) oldugunu diisiiniiyor. Siireklilik
(%32) iinliilerin marka degerini olusturan tigiincii dnemli unsur olurken aldiklar1 bagari

odiilleri tiiketicilerin %31 i¢in 6nem arz ediyor.
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Unliilerin Marka Degerini Olusturan Algilar
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Oynadia reklamlar _ 22
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Kazandif) gelir _ 13
' Bu grafik Marketing Tiirkiye Dergisi Nisan

Kaynak: Xsights $ohret Endeksi Raporu sayismdan almmgtr,

Sekil 4: Marketing Tiirkiye, Sohret Endeksi, Nisan 2015

4.2 Unlii Kisilerin Uriin Adina Kullanim Alanlar:

Markalar, tnlii kisileri tiiketicide satin alma davranisi olusturabilmek adina
farkli pek ¢ok alanda kullanmaktadirlar. Markalar siklikla {inliileri liriin yerlestirme,
sponsorluk, tnlii tavsiyesi, iinlii ¢aliganlar ve tinliilerin sahip oldugu markalar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

4.2.1 Unlii Miisteriler
Unlii kisilerde diger insanlar gibi aligveris yaparlar yemek yerler ve yasadiklart
bir yer vardir. Insanlarm &rnek almarak, sevdikleri iinliilere benzeme gabalar1 bir
{inliiniin hamiligi altina girecek kadar sansli markalar i¢in biiyiik bir firsattir. insanlarin
saygi duydugu, esinlendigi ya da sadece ekranlar1 i¢inde yer edinmek igin taklit etmek

istedikleri misterilerle iligski kurarak marka yaratmak eski bir taktiktir (Pringle 2004).

4.2.2 Unliiler ve Uriin Yerlestirme
Bir iinliinlin kendine fayda saglayacak sekilde gosteris i¢in bilerek bir markay1
tercih etmesi bazen Ozel tiikketimin sinirlarini asar ve ticari bir davranig halini alir.

Unlii, kendi kisiligini olusturmak i¢in markanin ikonunu kullanir.
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Elbette bir {inlii ile yakin iligski kurarak pazardaki konumunu giiclendirmek ve
bdylece tinliiniin ikon statiisiiniin bir kismini ele gegirmek isteyen markalar bunu
yapabilir. Tlk bakista pazarlama “eli degmemis”, “tesadiifi”, iiriin yerlestirmeler kendi

kisiliklerini arayan gengler tizerinde son derece etkili olabilir (Pringle 2004).

4.2.3 Uriinlere Sponsor Olmak
Uriin yerlestirmeye benzeyen ve iinliiler ile markalar arasinda sponsorluk
olarak tanimlanabilecek genis bir iliski yelpazesi bulunmaktadir. Markalar ¢esitli
organizasyonlara, ekipman ve finansal destek saglarlar. Spor aktiviteleri, sanatsal
faaliyetler gibi uygulamalarda sponsorluk yapan markanin tinlii kisiye faydasi oldugu
gibi, bu iliskinin medyada yer almasiyla beraber marka adina halkla iliskiler degeri de

ortaya ¢ikar (Pringle 2004).

4.2.4 Unlii Tavsiyeleri
Unliiler ve marka arasindaki yakimlik derecesine gore cok cesitli tavsiyeler
verebilmektedir. Unliilerin agzindan verilecek tavsiye taslaginda iki unsurun yer
almas1 Onemlidir. Birincisi en etkili olacak satig teklifini netlestirmesi ve normalde

kullandig1 kelimelerden olusturulmalidir (Pringle 2004).

4.2.5 Unlii Calisanlar
Tiiketiciler taninmis sirketler ve bireyler i¢in caligmaktan, onlarla is yapmaktan
ve irlinlerini satin almaktan hoslanirlar. Miisteri satin alma sonrasi sadece markanin
faydalarina atifta bulunmakla kalmaz ilgili linliiniin itibarindan da bahseder. Bir
tnliyl sirketin yiikksek kademelerine getirmenin ve marka {izerinde etki yaratmasini
saglamanin en kolay yolu taninmis bir kisiyi ise almaktir. Moda markalar1 bunu

siklikla uygulamaktadir (Pringle, 2004:7).
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5. ARASTIRMA

5.1 Arastirmanin Onemi ve Amaci

Artik triinlerin ve markalarin sagladigi reel faydalar1 yeterli degildir.
Giliniimiizde triinlin yan1 sira tiiketicide olusturdugu algi yonetimi de 6nemli bir yer
kaplamaktadir. Tiketici davraniglari, hem tiiketici agisindan bireysel, hem isletme
acisindan kurumsal, hem de sosyo-ekonomik bir nitelik tasir. Bu nedenle tiiketicilerin

davraniglarin1 hangi kosullarda ve etkilerle gergeklestirildigi bilinmesi gerekmektedir.

Yapilan calismadaki amag; {inlii algisinin kadin tiiketici davranisi lizerindeki
etkisiniortaya koymaktir. Unlii kullanimiyla birlikte {iriinlerin tiiketiciler nezdinde
daha kolay satin alma egilimi arasinda bir iliski olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi
amaciyla arastirma ortaya konmustur. Unlii algisinin tiiketiciler nezdinde daha kolay
algilanmasini veya hatirlanmasint sagladigi bilinse de, dogrudan bir satin alma
davranigina yoneltip yoneltmedigi net degildir. Calismayla iinli temsilinin etkisini

netlestirmek amac¢lanmustir.

5.2  Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismada, arastirmanin, Istanbul’da iiniversite mezunu kadn tiiketicilerin;
tinlii kullanimi ve satin alma davranislar1 arasinda anlamli bir iliskinin ortaya
c¢ikarilmasi amacina uygun olarak gelistirilen bir iligkisel tarama modeli kullanilmstir.

Kullanilan bu arastirma modeli Sekil 4’te gosterilmektedir.

Unlii algisinin satin
alma davranisi lizerine
etkisi

Uriin ya da hizmetlerde
tinlii kullanimi

Unlii algisinin kadin
tiiketici davranislari
lizerine etkisi

Sekil 4: Arastirma Modeli
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Sekil 4’de arastirma modelinde de goriildiigii lizere, arastirmada tiiketicilerin
marka ya da triinlerde iinlii temsiline olan egilimi, iinlii temsilinin farkinda olma ve
tinliilerin temsil ettigi tirtinleri satin alma diizeyleri arasinda, anlamliliga sahip

iliskilerin olup olmadig1 ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.
Bu bilgiler 1s1ginda belirlenmis olan iki hipotez sunlardir;

e Unlii temsili iiriinlerin daha kolay hatirlanarak rakiplere oranla daha fazla
tercih edilmesini saglamaktadir,
e Uriinlerde iinlii temsili kadin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu ydnde

etkilemektedir.

5.3  Anket Formunun Hazirlanmasi

Calismada, birincil veri toplama yontemlerinden olan anket kullanilmistir.
Anket formunun olusturulmasi agamasinda, arastirma konusu kaynaklar incelenmis ve
bu konuda daha 6nce yapilmis arastirmalar ve bulgular degerlendirilmistir. ikincil
kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda ve arastirmanin amacindan yola

¢ikilarak anket formu olusturulmustur.

Tiiketicilerin konuyla ilgili tutumlarinin 6l¢iilebilmesi i¢in Likert 6l¢egine gore
hazirlanan sorulardan 5 dereceli olarak katilma/katilmama seklinde, diizenlenmistir.
Anketin birinci boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci kisminda kadin tiiketicilerin genel
tikketim aligkanliklariyla ilgili sorular yoneltilmis iiglincii kisminda ise iinlii algisinin
kadin tiiketiciler {iizerindeki etkisine yonelik sorular hazirlanmistir. Sorularinin
yeterince agik ve anlasilir sekilde olup olmadigini anlamak iizere anket formuna son
seklini vermeden 6nce 10 denek iizerinde pilot calisma yapilmistir. Gergeklestirilen
uygulama, 01.05.2016/31.05.2016 tarihleri arasinda {niversite mezunu kadinlar

tizerinde anket yapilarak uygulanmistir.

5.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini Istanbul, 6rneklemini ise iiniversite mezunu kadinlar
olusturmaktadir. Arastirmanin temsil niteligini artirmak icin istanbul’da yasayan yeni
mezun ya da heniiz liniversiteye devam eden 22-30 yas aras1 kadin, tabakalama usulii

yontemi ile rasgele secilmistir.
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5.5  Verilerin Toplanmasi

Calismanin giivenilirlik ve gecerliligini test etmek amaciyla, katilimeilarin
10’nuna anket uygulanmis, anlami agik olmayan sorulari, degistirilmesi gereken
noktalar1 yazili bir sekilde belirtilmesi istenmistir. Buradan elde edilen bilgiler
kapsaminda anketler giincellenerek yiliz ylize yapilmis ve aninda toplanmistir.
Katilimcilarin anketi objektif ve tereddiitten uzak bir sekilde cevaplamalarini

saglamak amaciyla kimlik bilgileri alinmamaistir.

5.6  Arastirmanin Sinirhliklar:

Calismanin hazirlanmasinda ve uygulanmasinda iki onemli kisitin etkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Bu kisitlarin ilki arastirmanin literatiir kismi1 hazirlanirken
ikincil veri kaynaklarinin taranmas sirasinda etkisini gostermektedir. Unlii temsilinin
satin alma davranislar1 tizerindeki etkisi sadece reklamlarda temsil edilen iiriinlerle

sinirlt kalmastir.

5.7  Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucu toplamda 100
anket ortaya konmustur. Elde edilen bu anketlerden saglanan veriler ise “SPSS 10 for
Windows” programinda diizenlenmis ve analiz edilmistir. Cevaplara iliskin frekans ve
yiizde dagilimlarinin gosterildigi tablolar olusturulmustur. Ankete katilan tiiketicilerin
hepsi kadin ve iiniversite mezunudur. Ankete katilan tiiketiciler i¢erisinde gelir orani
en disiik 1.500 TL en yiiksek ise 4.000 TL ve {izeri olarak belirlenmistir. Ankete
katilan tiiketiciler arasinda en ytiksek yas grubu 30 seklinde ortaya ¢ikmisti.

Tiiketici aliskanliklarimi 6grenmek amacli yoneltilen sorular sonucunda
kadinlarin ¢ogunlukla her giin alisveris yaptigina ve bu aligveris esnasinda
aligkanliklarin1 kolayca degistirebildiklerine, en ¢ok sosyal medyadan faydalanarak
aligveris yaptiklarina ulagilmistir. Dahasi kadin tiiketiciler satin alirken milli mengenin
onemli olmadigina, {irlin ya da hizmetin popiiler olmasimin daha énemli oldugunu
belirtmis ve aldiklart riiniin baskalar1 tarafindan begenilmesini 6nemsediklerini
vurgulamiglardir. Kadinlar i¢in kurumsal sosyal sorumluluk ¢alismalarinin yani sira,
iiriin ve magaza dizayni olduk¢a 6nem tasimaktadir. Katilimcilar {inlii olmayan birinin
temsil ettigi triinii kalitesiz bulmamakta ancak sevdigi tinliiniin temsil ettigi iiriine

kars1 giiven duygusu beslemektedir.
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Kendisi tarafindan olumsuz karsilanacak bir davranisi takip ettigi iinliide
goriirse Uirlini satin almaktan vazgecen kadinlar sevdigi {inliinlin temsil ettigi iiriin
degisirse iiriinii degistirmektedir. Onemli bulgularda bir digeri ise {inliiniin temsil ettigi
irlin ya da markalar1 kullanarak, tinliiye kendilerini daha yakin hissetmektedirler. Bu
sebeple iinlii kisilerin temsil ettigi iirtinler kadin tiiketiciyi daha kolay ikna etmektedir.

Onemli bir diger bulgu, kadimlara satin alma davranisimizi {inliilerin temsil
ettigi Uriinler etkiler mi? diye sordugumuzda katilimcilarin 47’sinin “kesisinlikle
etkiler” yanitin1 vermesidir. Bu soru arastirmamizin temel amaci olan arastirma
hipotezlerini destekleyerek arastirmay1 amacina ulagtirmaktadir.

Bu bulgularin yani sira katilimcilarin iinliileri yakindan takip ettigi ortaya
cikmigtir. Yoneltilen 9. soruda yakindan takip ettigim tinlii “kesinlikle var” diyen kisi
say1s1 48, “takip ettigim tinlii var “diyen ise 39 kisi olmustur. Bununla birlikte sevdigi
tinlintin kullandig1 herhengi bir Giriinii “kesinlikle takip” ederim diyen 46 kisi “takip
ederim” yanitin1 veren 39 kisi olmustur. Buda gdsteriyor ki kadinlar {inliileri takip
etmekte ve onlarin kullandig iiriinlere karsi satin alma egilimi gostermektedir.

Ortaya konulan hipotezler 1s18inda hazirlanan sorular incelendiginde su
bulgulara rastlanmaktadir. Uriinlerin daha ¢ok tercih edilmesi i¢in iinlii kullanimindan
yararlanilmaktadir.

Unlii temsili {iriinlerin daha kolay hatirlanarak rakiplere oranla daha fazla
tercih edilmesini saglamaktadir hipotezi 10. soruyla kanitlanmustir. Unlii kisiler {iriinii
size daha kolay hatirlatir m1? Sorusuna 63 kisi “kesinlikle hatirlatir” 29 kisi ise

“hatirlattir” yanitin1 vermistir.

Bir diger hipotez ise iiriinlerde {inlii kullanim1 kadin tiiketicilerin satin alma
niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Hipotez dogrultusunda kadin tiiketicilere tinlii
kisilerin temsil ettigi iirlinler sizi daha kolay ikna edebilir mi? sorusuna “kesinlikle
ikna eder” diyen 39, “ikna etmektedir” diyen ise 30 kisi olmustur. Boylece kadinlarin
tinliiler tarafindan kolayca ikna edilerek satin alma egilimine yonelmekte oldugunu

sOyleyebiliriz.

Kadinlara yoneltilen iinliilerin temsil ettigi ilk akla gelen iiriin ne diye
sordugumuzda 46 kisi “sampuan”, 21 kisi “kozmetik” olarak belirlenmistir. Bu
sorunun arkasindan rakip markalar arasinda en ¢ok tercih edilen iiriinler sorulmustur.
Sampuan soruldugunda 47 kisi “Elseve”, 32 kisi ise “Pantene” segenegini tercih

etmistir.
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Elseve iiriinii Cansu Dere, Fahriye Evcen ve Asli Enver tarafindan temsil
edilmektedir. Kozmetik markasinda ise 38 kisi “Note”, 32 kisi “Maybelline” tercih
etmektedir. Ozge Ulusoy Note kozmetik iiriinlerini, Merve Bolugur ise Maybelline
riinlerini temsil etmektedir. Beyaz esyada ise “Argelik” 49, “Vestel” 29 kisi
tarafindan tercih edilmektedir. Beren Saat ve esi Kenan Dogulu Argelik iirlinlerini
Kenan Imirzalioglu ise Vestel iiriinlerini temsil etmektedir. Segenekteki diger iiriinler
ise hi¢bir tinlii tarafindan temsil edilmemektedir.Y 6neltilen sorularin neticesinde tinlii

temsilinin rakipler arasinda daha c¢ok tercih edilebildigini ortaya koymustur.

42



5.8  Sonuc ve Oneriler

Bu aragtirmanin birinci boliimiinde algi kavrami detaylariyla incelenmis,
algilama siireci, algilamay1 etkileyen faktdrler anlatilmistir. Ikinci boliimde, algilama
yonetimi incelenmis olup algilamanin 6zellikleri ve amaci {izerine durulmustur.
Uciincii boliimde alg1 yonetimi ve tiiketici davramslar1 ele almmistir. Dérdiincii
boliimde ise tirlinlerde kullanilan tinliilerin tiiketici davraniglari iizerine olan etkisi ele
alinmistir. Son boliimde ise ¢alismanin amaci belirlenerek iinlii algisinin kadin tiiketici
davraniglarindaki etkisi arastirilmistir. Bu kapsamda arastirma i¢in belirlenmis

hipotezler incelenmis ve analiz edilmistir.

Algilama yonetiminin amaci, tiiketici davraniglarini etkileyerek onlarin
zihninde {irlin ya da hizmet hakkinda olumlu alg1 yaratmaktir. Alg1 yonetiminin ortaya
cikisi askeri organizasyonlara dayansa da gilinlimiizde kurumlar tarafindan
kullanilmaktadir. Kurumlar, algi yonetimi faaliyetlerine hedefleri dogrultusunda

tilkketicide olumlu algi insa etmek amaciyla bagvurmaktadirlar.

Tiiketim sektorii hizli degisen bir sektordiir. Tiiketicilerin tercih farkliliklarinin
artmasi, iletisim mecralarinin ¢esitlenmesi tiiketiciyi secici hale getirmistir. Bu
durumda alg1 yonetimi kilit bir rol oynamaya baglamig ve iriinlerin tinliiler tarafindan

tanitilmas1 yontemi ortaya ¢ikarmustir.

Unlii algisin1 dikkate alip dnemseyen kurumlar her gegen giin daha ¢ok ilgi
gormeye baslamistir. Biitlin bunlar 151831nda “tiiketici davranislarinda alg1 yonetiminin
rolii: Unlii algisinin kadin tiiketici davramislarina etkisi {izerine” bir arastirma
gerceklestirilmistir. Bu arastirmanin amaci tinlii algisinin kadin tiiketiciler tizerindeki
etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Amag¢ dogrultusunda 100 kadin tiiketici iizerinde anket
calismasi yapilmistir. Yapilan anket sonucunda ortaya konan hipotezler kanitlanmig
ve ¢esitli bulgular ortaya konulmustur.Unlii temsili iiriinlerin daha kolay hatirlanarak
rakiplere oranla daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir, hipotezi kadinlara sorulan
satin alma egilimlerini sekillendiren ¢agrisimlar nelerdir denildiginde KSS caligmalari,
sosyal medya ¢aligmalar1 ve {inlii temsili segenekler arasindan en fazla tercih edilen
olmustur.Bunun yani sira iinliiler {irlinli size daha kolay hatirlatiyor mu sorusuna 63

katilimci “kesinlike hatirlatiyor” yanitini vererek arastirma hipotezini kanitlamistir.
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Bunun yan1 sira anket ¢alismasinda iinlii temsili kullanilan iiriinler ve tinlii
temsili olmayan rakip triinler karsilastirilmis ve goriilmiistiir ki {inlii temsili olan

tirinnler rakiplerine oranla daha ¢ok tercih edilmektedir.

Uriinlerde iinlii temsili kadin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu y&nde
etkilemektedir hipotezini kadin tiiketicilerin tnliileri takip etme oranmin yiiksek
olmasi ve tnliiler tarafindan temsil edilen {iriinlerin sizi daha kolay ikna edebilir mi
sorusuna ‘“kesinlikle ikna edebilir” diyen katilimci sayisinin ¢ogunlukta olmasi
hipotezi kanitlamaktadir. Sorulan diger bir soruda ise iinliilerin satin alma
davraniglarini “kesinlikle etkiler” yanitinin alinmasida hipotezi destekleyen diger bir

bulgudur.

Ortaya konulan bulgular dogrultusunda kurumlar tarafindan dikkate alinmasi

gereken 6nemli noktalar belirlenmistir.

Dikkat edilmesi gereken noktalardan ilki, tinliiniin iiriin ya da hizmetin dniine
gecirilmemesidir. Her zaman {iriin ve hizmet 6n planda olmalidir. Uriiniin ya da
hizmetin 6zelliklerine goére lirlin dizayni, kss, sosyal sorumluluk, slogan gibi diger
ozelliklerle biitiinlestirilmelidir. Unlii kullanimu, iiriin ya da markanmn daha kolay

algilanmasina, hatirlanmasina yardimci olmaktadir.

Tiiketici tarafindan satin almaya yoneltme amaglari {inlii kisi ya da kisilerden
destek almayi1 gerektirmisti. Ancak {iriin temsilinde kullanilan {inlii kisi se¢imi oldukca
onemlidir. Kisinin dogru secilmesi, liriin ya da hizmetle uyum i¢inde olmasi tiiketici

tarafindan giiven duygusu olusarak satin almasinda etkili olur.

Bunun yani sira kurumlar rakipleri arasinda algilarinin nerede oldugunu
arastirmali ve giiclii bir algi yonetimi i¢in c¢alismalidir. Ortaya cikan arastirma

sonuglart dogrultusunda eksikler belirlenerek diizeltilmelidir.

Elde edilen sonuglar 1s1ginda; iinlii algisinin kadin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisini ortaya koydugunu gérmekteyiz. Yapilan anket sonucunda kadin

tiikketicilerin vermis oldugu cevaplar arastirmanin hipotezini kanitlamistir.
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7. Ekler

7.1 EK1ANKET SORULARI

7.1.1 Unlii Algisinin Kadinlarin Satin Alma Davramsina Etkisi

Degerli katilimci, bu anket Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Kurumsal Iletisim ve Halkla iliskiler Anabilim dalinda, Prof. Dr. Banu Baybars Hawks

danigmanhiginda yiiriitiilen yiiksek lisans tez c¢alismasi i¢in olusturulmustur.

Aragtirmanin amaci, Uriinlerde kullanilan inlii algisinin kadilarn  satin  alma

stirecindeki etkisini ortaya koymaktir. Liitfen sorular1 ve ifadeleri size en uygun olan

secenegi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar

icin kullanilacak olup, bilgileriniz tgiincii kisiler ile paylasiimayacaktir. Vakit

ayirdigimiz ve katkida bulundugunuz igin tesekkiir ederim.

Zeliha DEMIR

1.

2.

Ayda en az kag giiniiniizii aligveris i¢in ayiriyorsunuz?

( ) Her giin

( ) Haftada 1 giin

( ) Haftada 2-3 giin
( )Aydal

( ) Diger

Aliskanliklarimizi kolayca degistirebilir misiniz?

( ) Kesinlikle degistiririm
( ) Degistiririm
() Kararsizim/Fikrim yok
( ) Degistirmem
( ) Kesinlikle degistirmem

3. Bir {irlinii satin almak i¢in hangi iletisim mecrasindan faydalanirsiniz?

( ) Televizyon

( ) Radyo

( ) Dergi

() Sosyal medya

( ) Diger (Belirtiniz)............
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. Uriinii satm alirken iiriiniin milli mensei sizin i¢in dnemli midir?

( ) Kesinlikle 6nemli

( ) Onemli

( ) Kararsizzim/Fikrim yok
( ) Onemli degil

( ) Kesinlikle 6nemli degil

. Begenmediginiz herhangi bir iiriin veya markay1 popiiler oldugu i¢in
kullandiniz m1?

( ) Kesinlikle kullandim

( ) Kullandim

( ) Kararsizim/ Fikrim yok
( ) Kullanmadim

( ) Kesinlikle kullanmadim

Satin aldiginiz iirlinlerin bagkalari tarafindan begenilmesi sizin i¢in dnemli
midir?

( ) Kesinlikle 6nemli

( ) Onemli

( ) Kararsizim/Fikrim yok
( ) Onemli degil

( ) Kesinlikle 6nemli degil

. Bir iiriin satin alirken magaza veya lriin dizayni sizin i¢in 6nemli midir?

() Kesinlikle 6nemli

( ) Onemli

() Kararsizim/Fikrim yok
( ) Onemli degil

( ) Kesinlikle 6nemli degil

. Uriinii satin alirken, satin alma egiliminizi sekillendiren ¢agrisimlar nelerdir?

( ) Slogan

() Jingle

( ) Afis veya brosiir

( ) Unlii temsili

( ) Sosyal medya ¢aligsmalari
( ) KSS c¢alismalar1
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9. Yakindan takip ettiginiz herhangi bir tinlii var mi1?

( ) Kesinlikle var

() Takip ettigim tUinlii var

( ) Kararsizim/ Fikrim yok
( ) Takip ettigim Unlii yok
( ) Kesinlikle yok

10. Unlii kisiler size markay1 veya iiriinii daha kolay hatirlatryor mu?

( ) Kesinlikle hatirlatiyor

( ) Hatirlatiyor

( ) Kararsizim/Fikrim yok
( ) Hatirlatmiyor

() Kesinlikle hatirlatmiyor

11. Unlii temsili olan iiriinlerle siklikla karsilastyor musunuz?

( ) Kesinlikle karsilasiyorum

( ) Karsilasiyorum

() Kararsizim/Fikrim yok

( ) Karsilasmiyorum

( ) Kesinlikle kargilasmiyorum

12. Unlii kullanilmayan bir iiriin sizde kalitesiz algis1 yaratir mi?

( ) Kesinlikle yaratir

( ) Yaratir

() Kararsizim/Fikrim yok
( ) Yaratmaz

( ) Kesinlikle yaratmaz

13. Sevdiginiz iinlii temsil ettigi tirlint degistirirse sizde degistirir misiniz?

( ) Kesinlikle degistiririm
( ) Degistiririm

( ) Fikrim yok/Karasizim
( ) Degistirmem

( ) Kesinlikle degistirmem
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14.

15.

16.

17.

18.

Tarafinizdan olumsuz karsilanacak bir davranis {iriinii temsil eden tinlii
tarafindan yapilirsa iiriinii satin alma davranisinizi olumsuz yonde etkiler mi?

( ) Kesinlikle etkilemez
( ) Etkilemez
( ) Kararsizim
( ) Etkiler

( ) Kesinlikle etkiler

Begendiginiz linliilerin kullandiklar1 marka veya {irtinleri takip eder misiniz?

( ) Kesinlikle takip ederim
( ) Takip ederim
( ) Kararsizim/ Fikrim yok
( ) Takip etmem
( ) Kesinlikle takip etmem

Sevdiginiz linliiniin temsil ettigi iirlinlere kars1 giiven duygusu olugmakta
midir?

( ) Kesinlikle giiven duygusu olugsmaktadir

( ) Giiven duygusu olusturmaktadir

( ) Fikrim yok/Karasizim

( ) Giiven duygusu olusturmamaktadir

( ) Kesinlikle giiven duygusu olusturmamaktadir

Sevdiginiz {inliilerin temsil ettigi iiriin ya da markalar1 kullanarak, {inliiye
kendinizi daha yakin hissediyor musunuz?

( ) Kesinlikle yakin hissediyorum
( ) Yakin hissediyorum

( ) Kararsizim/Fikrim yok

( ) Yakin hissetmiyorum

( ) Kesinlikle yakin hissetmiyorum

Unlii kisi tarafindan temsil edilen {iriin sizi kolayca ikna edebilir mi?

( ) Kesinlikle ikna edemez
( ) ikna edemez

( ) Kararsizim / Fikrim yok
() ikna edebilir

( ) Kesinlikle ikna edebilir
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19. Unliilerin temsil ettigi iiriinler satin alma davranislarimz etkiler mi?

( ) Kesinlikle etkiler

( ) Etkiler

( ) Kararsizim/Fikrim yok
( ) Etkilemez

( ) Kesinlikle etkilemez

20. Unliilerin temsil ettigi {iriin veya hizmetlerden ilk akliniza gelen hangisidir?

21.

22.

23.

( ) Sampuan

( ) Banka

( ) Deterjan

( ) Moda

( ) Kozmetik
( ) Beyaz Esya
( ) Diger

Hangi sampuan: tercih ediyorsunuz?

( ) Blendax

( ) Pantene

( ) Haci Sakir
( ) Bioxcin

( ) Loreal

( ) Diger

Hangi bankayi tercih ediyorsunuz?

( ) Akbank

( ) Yapikredi

( ) Denizbank

( ) Ziraat Bankasi
( ) Garanti

( ) Diger

Hangi kozmetik markasin1 tercih ediyorsunuz?

( ) Flormar

( ) Golden Rose
( ) Note

( ) Maybelline
( ) Avon

( ) Diger
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24. Hangi beyaz esya markasini tercih ediyorsunuz?

( ) Argelik
( ) Beko
( ) Philips
() Vestel
() Sony

(21, 22, 23 ve 24. sorularin dogrultusun asagidaki soruyu cevaplayiniz)
25. Bu iirtinleri tercih sebebinizi etkileyen faktorler nelerdir?

( ) Fiyat

() Kalitesi

( ) Uriiniin popiilerligi

() Uriiniin goriintiisii

( ) Uriiniin ulasilabilirligi
() Uriinii temsil eden kisi
26. Yasiniz?

27. Medeni Durumunuz?

( YEvli ()Bekar () Diger

28. En son mezun oldugunuz okul?

( ) Lisans Mezunu ( ) Yiiksek Lisans Mezunu ( ) Doktora Mezunu

29. Aylik net geliriniz?

0-999 TL

1000-1999 TL
2000-3999 TL
4

()
()
()
() 4000 TL
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72 EK2
7.2.1 Arastirmanin Bulgular1 ve Bulgularin Yorumlanmasi

7.2.2 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 3’de yer almaktadir.
Ankete katilan 100 kisilik tiiketici 6rnekleminin genel demografik o6zellikleri su
sekildedir; arastirmaya katilan kisilerin tamami kadinlardan olusmaktadir.
Arastirmaya katilan cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde 20-27 yas 57 kisinin, 28-35
yas araliginda 43 kisinin oldugu goriilmiistiir. Bekar katilime1, oraninin fazla oldugu
calisma iiniversite mezunu kadinlar arasinda gerceklestirilmis olup yiiksek lisans ve
doktora mezunu katilimcilara da sahiptir. Anket g¢alismasina katilan kadinlarin

gelirlerinin 1000-1999TL araliginda oldugu goriilmiistiir.

Demografik Frekans (F) Yiizde (%)
Ozellikler

Cinsiyet

Kadin 100 %100

Yas

20-27 57 % 57
28-35 43 % 43

Ogrenim Durumu

Lisans 55 % 55
Yiiksek Lisans 43 % 43
Doktora 2 % 2
Aylik Net Gelir

0-999 TL 1 1
1000-1999TL 48 48
2000-2999 TL 37 37
3000-3999 TL 6 6
4000 TL ve tizeri 8 8
Toplam 100 %100
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1.Ayda en az kag giiniiniizii aligveris icin ayiriyorsunuz?

Ayrilan Siire Frekans Yiizde
Her giin 59 59
Haftada 1 giin 21 21
Haftada 2-3 giin 16 16
Ayda 1 giin 3 3
Diger 1 1
Toplam 100 % 100

Arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi acisindan, 6rneklemi olusturan kisilerin
aragtirma konusu ile ilgili olmasi gerekmektedir. Bu nedenledir ki arastirmanin konusu
olan iinlii kullaniminin kadin tiiketiciler iizerindeki etkisi dogrultusunda, arastirmaya
katilan kisilerin aligveris yapma aligkanliklarinin bulunmasi gerekmektedir. Bu
baglamda arastirmaya katilan kadinlarin ¢cogunlugu her giin aligveris yaparken, diger
katilimcilarin aligveris yapma egilimlerinin bulunmasi aragtirma i¢in 6nemli veriler
olusturmaktadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu her giin aligveris yaparken bunu

haftada bir, haftada bir iki kez aligveris yapanlar takip etmektedir.

2.Aliskanhiklarimzi kolayca degistirebilir misiniz?

Ahskanhklar Frekans Yiizde
Kesinlikle Degistiririm 49 %49
Degistiririm 24 %24
Kararsizim 2 %2
Degistiremem 17 %17
Kesinlikle Degistirmem 8 %8
Toplam 100 %100

Yapilan anket caligmasinda katilimcilara “aligkanliklarinizi kolayca degistirebilir
misiniz?” sorusu yonetildi. Katilimcilarin 49°u “kesinlikle degistiririm” se¢enegini
secerken 24 kisisi “degistiririm” dedi. “Degistirmem” diyenlerin sayis1 17, “kesinlikle

degistirmem” diyenler 8 “kararsizim” diyen 2 kisi olmustur.
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3. Bir iiriinii satin almak icin hangi iletisim mecrasindan faydalanirsimiz?

Satin Alma Frekans Yiizde
Televizyon 16 %16
Radyo 9 %9
Dergi 20 %20
Sosyal medya 53 %53
Diger 2 %?2
Toplam 100 %100

Katilimcilardan 53 kisi “sosyal medya”, 20 kisi “dergi”, 16 kisi “televizyon”,
9 kisi “radyo”, 2 kisi ise “diger” iletisim mecralarini satin alma araci olarak tercih

etmistir.

4. Uriinii satin alirken milli mensei sizin icin 6nemli midir?

Uriin Mensei Frekans Yiizde
Kesinlikle 6nemli 18 %18
Onemli 21 %21
Kararsizim 11 %11
Onemli degil 29 %29
Kesinlikle 6nemli degil 21 %21
Toplam 100 %100

Katilimcilara yoneltilen bu soruda kadin tiiketicilerin genel olarak satin alma
davraniglarina olan egilimleri 6grenmek amaglanmistir. Gorlilmiistiir ki kadin
tiikketiciler milli mensei énemli olmadan alisverislerine devam etmektedir. “Onemli
degil” diyen kisilerin sayis1 29, “kesinlikle 6nemli degil” diyen kisilerin sayis1 ise
21°dir. “ Kesinlikle 6nemli” diyen 18, “OGnemli” diyen 21, “kararsizzm” diyen ise 11

kisi olmustur.
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5.Begendiginiz herhangi bir iiriin veya markay popiiler oldugu i¢in kullandiniz

mi?

Popiiler Marka Frekans Yiizde
Kesinlikle kullandim 48 %48
Kullandim 32 %32
Kararsizim 5 %5
Kullanmadim 9 %9
Kesinlikle Kullanmadim 6 %06
Toplam 100 %100

Bu soru kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini 6grenirken ayni zamanda
kadinlarin tinlii kullanimiyla birlikte popiiler hale gelen iiriin ya da marka egilimleri
hakkinda bize fikir vermistir. Gorlilmiistiir ki kadin tiiketiciler ihtiyaglari olmasa dahil
popliler iirlinleri kullanma egilimi gostermektedir. “Kesinlikle kullandim” diyen

katilimci sayis1 48 kisi. “Kullandim” diyenlerin sayis1 ise 32’dir.

6.Satin aldiginiz iiriinlerin baskalar1 tarafindan begenilmesi sizin icin 6nemli

midir?

Satin alma Frekans Yiizde
Kesinlikle onemli 43 %43
Onemli 37 %37
Kararsizim 1 %1
Onemli degil 11 %11
Kesinlikle 6nemli degil 8 %8
Toplam 100 %100

2

Satin aldigimiz iirlinlerin bagskalari tarafindan begenilmesi “kesinlikle onemli
diyen 43, “Onemli” diyen 37, “kararsizzim” diyen 1, “Onemli degil” diyen 11,

“kesinlikle 6nemli degil” diyen 8 kadin tiiketici cevabr alinmistir.
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7.Bir iiriinii satin ahirken magaza veya iiriin dizayni sizin icin 6nemli midir?

Uriin Dizaym Frekans Yiizde
Kesinlikle Onemli 59 %59
Onemli 28 %28
Kararsizim 2 %?2
Onemli degil 5 %5
Kesinlikle 6nemli degil 6 %6
Toplam 100 %100

Kadin tiiketicilerin satin alma esansinda iriine olan ihtiya¢ disinda hangi
ozelliklere 6nem verdigini ortaya koymak amaciyla yoneltilmistir. Kadinlarin dizayna
verdikleri 6nem bu soruyla ortaya ¢ikmustir. 59 kadin tiiketici “kesinlikle énemli”

secenegini, 28’1 ise “Onemli” secenegini tercih etmistir.

8. Uriinii satin alirken, satin alma egiliminizi sekillendiren ¢agrisimlar nelerdir?

Cagrisimlar Frekans Yiizde
Slogan 8 %6
Jingle 4 %6
Afis veya brosiir 3 %3
Reklam yiizii 27 %27
Sosyal medya cahismalarn | 28 %28
KSS calismalari 30 %30
Toplam 100 %100

Katilimcilardan 30’1 “KSS ¢aligmalarini™, 27’si Kisi “reklam yiiziinii”, 28’1 “sosyal

medya calismalar1”, 4’s1 “Jingle”, 8’1 “slogan”, 3’1 “afis ve brosiir” yanitin1 vermistir.
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9.Yakindan takip ettiginiz herhangi bir iinlii var m?

Unlii Takibi Frekans Yiizde
Kesinlikle var 48 %48
Takip ettigim iinlii var 32 %32
Kararsizim 11 %11
Takip ettigim iinlii yok 8 %8
Kesinlikle yok 1 %1
Toplam 100 %100

Arastirmanin konusu olan {inlii algisinin kadin tiiketiciler lizerinde olan etkisini
ortaya koyabilmek adina yonlendirilmis bir sorudur. “Kesinlikle var” 48 kisi, “takip
ettigim tUnli var” 32 kisi, “kararsizim” 11 kisi, “takip ettigim iinlii yok” 8 Kkisi,

“kesinlikle yok” diyen 1 kisi olmustur.

10.Unlii Kisiler size iiriinii daha kolay hatirlatiyor mu?

Marka Hatirlamasi Frekans Yiizde
Kesinlikle hatirlatiyor 63 %63
Hatirlatiyor 29 %29
Kararsizim 4 %4
Hatirlatmiyor 3 %3
Kesinlikle hatirlatmiyor 1 %1
Toplam 100 %100

Unliilerin {iriin ya da marka iizerindeki etkisi goriilmek istenen soruda iinliilerin
hatirlatmada 6nemli bir unsur oldugu belirlenmistir. 63 kisi “kesinlikle hatirlatiyor”
secenegini tercih etmis, 29 kisi “hatirlatiyor” segenegini tercih etmistir. “Kararsizim”

diyen 4 “hatirlatmiyor” diyen 3, “kesinlikle hatirlatmiyor” diyen 1 kisi olmustur.
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11.Unlii temsili olan marka ya da iiriinlerle sikhikla karsilasiyor musunuz?

Uriin Temsili Frekans Yiizde
Kesinlikle karsilasmiyorum 78 %78
Karsilastyyorum 32 %32
Kararsizim -

Karsilasmiyorum -

Kesinlikle karsilasmiyorum -

Toplam 100 %100

Artik {irtin ya da markalarda iinlii temsilinin ¢ok daha fazla kullanildigin1 ayni
zamanda kadin tiiketicilerin iinlii temsili olmayan {iriin ya da markalar1 hatirlamakta
zorluk ¢ektigini bize sdylemektedir. “Kesinlikle katiliyorum” diyen 78 Kkisiyi,
“karsilastyorum” diyen 32 kisi takip etmektedir. Katilimcilar “Kararsizim”
“Karsilasmiyorum” ve “Kesinlikle karsilasmiyorum™  seceneklerini  tercih

etmemislerdir.

12.Unlii olmayan birinin temsil ettigi iiriin, sizde kalitesiz algis1 yaratir m?

Uriin Temsili Frekans Yiizde
Kesinlikle yaratir 12 %12
Yaratir 23 %23
Kararsizim 7 %7
Yaratmaz 11 %11
Kesinlikle yaratmaz 47 %47
Toplam 100 %100

Katilimeilar kalite ve linli kullanimimi ayni1 gérmemekte. Buda bize {inliilerin
tiketici  lizerinde yarattigi etkinin kalite anlayisindan kaynaklanmadigini
gostermektedir. Kalitesiz algist yaratir mi diye soruldugunda 47 kisi “kesinlikle
yaratmaz, 23 kisi “yaratir, 11 kisi “yaratmaz”, 12 kisi “kesinlikle yaratir”, 7 kisi ise

“kararsizim seklinde cevap vermistir.
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13.Sevdiginiz iinlii temsil ettigi marka ya da iiriinii degistirirse sizde degistirir

misiniz?
Unlii Temsili Frekans Yiizde
Kesinlikle degistiririm 38 %38
Degistiririm 25 %25
Kararsizim 20 %20
Degistirmem 10 %10
Kesinlikle degistirmem 7 %7
Toplam 100 %100

Kadin tiiketiciler en ¢ok 38 kisi tercihi ile “kesinlikle degistiririm” se¢enegini
tercih etmistir. 25 kisi “degistiririm”, 20 kisi “kararsizim”, 7 kisi ise “kesinlikle
degistirmem segenegini tercih etmistir.

14. Tarafimzdan olumsuz karsilanacak bir davrams iiriinii temsil eden
iinlii tarafindan yapilirsa iiriinii satin alma davramsimizi olumsuz yonde

etkiler mi?

Uriin Temsili Frekans Yiizde
Kesinlikle etkiler 57 %57
Etkiler 35 %35
Kararsizim 1 %1
Etkilemez 3 %3
Kesinlikle etkilemez 4 %4
Toplam 100 %100

Unlii temsilinin iiriin ve marka ile olan kuvvetli bagin1 ydnlendirilen bu soruda
gérmekteyiz. Unliiniin herhangi bir olumsuz davranisi kadmn tiiketiciyi iiriinden
sogutmakta hatta farkli lirlin tercihlerine yonlendirmektedir. “Kesinlikle etkiler” diyen
57 kisiyi “etkiler” diyen 35 kisi takip etmektedir. Diger katilimcilarda 1 kisi
“kararsizim”, 3 kisi “etkilemez derken 4 kisi ise “kesinlikle etkilemez” se¢eneklerini

tercih etmistir.
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15.Begendiginiz iinliilerin kullandiklar1 marka veya iiriinleri takip eder misiniz?

Unlii Temsili Frekans Yiizde
Kesinlikle takip ederim | 46 %46
Takip ederim 39 %39
Kararsizim 2 %2
Takip etmem 8 %8
Kesinlikle takip etmem 5 %5
Toplam 100 %100

Soruya, “Kesinlikle takip ederim” diyen kadin tiiketici 46, “takip ederim” diyen
39, “kararsizim” diyen 2, “takip etmem” diyen 8, “kesinlikle takip etmem” diyen 5 kisi

bulunmaktadir.

16.Sevdiginiz iinliiniin temsil ettigi iiriine karsi giiven duygusu olusmakta

midir?

Unlii Temsili Frekans Yiizde
Kesinlikle olusmaktadir 43 %43
Olusmaktadir 21 %21
Kararsizim 9 %9
Olusmamaktadir 17 %17
Kesinlikle olusmamaktadir 10 %10
Toplam 100 %100

Yoneltilen bu soruda “kesinlikle giiven olusmaktadir diyen katilimci sayis1 43
kisidir. Bunu 21 kisiyle “olusmaktadir” secenegi takip etmektedir. Unliilerin temsil
ettigi tirlinler tiiketici tarafindan tavsiye olarak algilanmakta ve gliven duygusu

olusturmaktadir.
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17.Sevdiginiz iinliiniin temsil ettigi iiriin ya da markalar: kullanarak, iinliiye

kendinizi daha yakin hissediyor musunuz?

Uriin Temsili Frekans | Yiizde
Kesinlikle yakin hissediyorum 41 %41
Yakin hissediyorum 37 %37
Kararsizim 7 %7
Yakin hissetmiyorum 11 %11
Kesinlikle yakin hissetmiyorum 4 %4
Toplam 100 %100

“Kesinlikle yakin hissediyorum”

hissetmiyorum” 11, “kararsizzim” 7, “kesinlikle yakin hissetmiyorum” 4 katilimci

tarafindan tercih edilmistir.

18.Unlii kisilerin temsil ettigi iiriinler sizi kolayca ikna ediyor mu?

41, “yakin hissediyorum” 37, “yakin

Ikna Frekans Yiizde
Kesinlikle ikna edemez 8 %8
Ikna edemez 9 %9
Kararsizim 5 %5
Ikna edebilir 30 %30
Kesinlikle ikna edebilir | 39 %39
Toplam 100 %100

Tabloya baktigimizda, {linlii kisilerin temsil ettikleri marka ya da iiriin hakkinda
daha fazla sey sOyleyerek ikna ettigi sorusuna katilimcilar tarafindan en c¢ok ikna
edebilir goriisii en ¢ok onaylanan goriis olmustur. “Kesinlikle ikna edebilir” ise en ¢ok

tercih edilen diger goriis olmustur. Ikna edemez segenegi ise en diisiik olan ifadedir.
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19.Unliilerin temsil ettigi iiriinler satin alma davramsimz etkiler mi?

Unlii Temsili Frekans Yiizde
Kesinlikle etkiler 47 %47
Etkiler 34 %34
Kararsizim 12 %12
Etkilemez 4 %4
Kesinlikle etkilemez 3 %3
Toplam 100 %100

“Kesinlikle etkiler” 47, “etkiler” 34, “kararsizim” 12, “etkilemez” 4, “kesinlikle

etkilemez” diyen 3 katilimci olmustur.

20.Unliilerin temsil ettigi iiriin veya hizmetlerden ilk akhmza gelen

hangisidir?

Uriin —Hizmet Frekans Yiizde
Sampuan 46 %46
Banka 2 %2
Deterjan 7 %7
Moda 11 %11
Kozmetik 21 %21
Teknoloji 13 %13
Toplam 100 %100

Katilimcilara iinliilerin temsil ettigi iirlin veya hizmetlerden ilk akliniza gelen
sampuan 46 kadn tiiketici tarafindan tercih edilmis, bunu 21 kisiyle kozmetik takip
etmistir. 13 kisi teknoloji, 11 kisi moda, 7 kisi deterjan ve 2 kisi bankayi tercih etmistir.
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21. Hangi sampuam tercih ediyorsunuz?

Sampuan Frekans Yiizde
Blendax 19 %19
Pantene 32 %32
Hac Sakir - -
Elseve 47 %47
Bioxcin 3 %3
Toplam 100 %100

Kadinlara hangi sampuani tercih ediyorsunuz diye sordugumuzda 47 kadin

“Elseve” 32 kisi “Pantene” 19 kisi “Blendax” 3 kisi ise “Bioxcin” yanitin1 vermistir.

22. Hangi bankay tercih ediyorsunuz?

Banka Frekans Yiizde
Akbank 43 %43
Yapikredi 12 %12
Denizbank 22 %22
Ziraat Bankasi 8 %8
Garanti 15 %15
Toplam 100 %100

“Akbank™ 43, “Yapikredi” 12, “Denizbank™ 22, “Ziraat Bankas1” 8, “Garanti” 15

kadin tarafindan tercih edilmistir.

23. Hangi Kozmetik iiriinlerini tercih ediyorsunuz?

Kozmetik Frekans Yiizde
Flormar 8 %8
Golden Rose 10 %10
Note 38 %38
Maybelline 32 %32
Avon 12 %12
Toplam 100 %100
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Kozmetik tiriinlerde “Note” 38, “Maybelline” 32, “Avon” 12, “Golden Rose” 10,

“Flormar” 8 kadin tarafindan tercih edilmistir.

24. Hangi beyaz esya markasim tercih ediyorsunuz?

Beyaz Esya Frekans Yiizde
Arcelik 49 %49
Beko 2 %2
Philips 10 %10
Vestel 29 %29
Sony 9 %9
Toplam 100 %100

Kadinlarin beyaz esya tercihleri su yonde 49 “Arcelik” 2 “Beko” 10 “Philips” 29
“Vestel” 9 “Sony” seklinde olmustur.

20.Bir uriini size satin aldiran etkenler nelerdir?

Satin Alma Frekans Yiizde
Fiyat1 23 %23
Kalitesi 27 %27
Unlii temsili 34 %34
Uriiniin goriintiisii 2 %2
Uriiniin ulasilabilirligi 9 %9
Kullanish olmasi 5 %5
Toplam 100 %100

Uriiniin popiilerligi 34 kisi tarafindan, kalite 27 kisi tarafindan, fiyat 23 kisi
tarafindan, {irlin goriintlisti 2, iirtin ulasilabilirligi 9, kullanishh olmasi ise 5 tiiketici

tarafindan tercih edilmistir.
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