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OZET

Giiniimiizde teknoloji ileri diizeyde gelismis, sirket sayilari cogalmus,
aym zamanda insanlarin istek ve ihtiyaclar1 degismis, sayisi
artirmistir. Bu kosullarda pazarlama alaminda faaliyet gosteren
isletmeler hayatta kalmak icin oOncesinden daha fazla caba
gostermek zorunda kalmislardir. Tiiketici istek ve ihtiyaclarim
karsilayabilmek, onlar icin fayda saglayacak iiriin ve ya hizmet
iretilmek ve siireklilik saglamak giiniimiiz isletmeler icin temel
amaclar haline gelmistir. Bu amaclar gerceklestirebilmek icin ise
tilkketici davramslar1 incelemek ve dogru sekilde anlamak onemli
faktor olmustur. Fakat her birey kendine 6zgii kisilik ozelliklerine
ve psikolojiye sahiptir. Her bir tiiketici satin alma karari1 alirken
once ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi arayisi, satin alma oncesi
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma, tiiketim ve tiiketim
sonrasi degerlendirme olmak iizere alti asamal karar siirecinden
gecmekte, bu siirec boyun cesitli etkenlerden etkilenmektedir. Bu
etkenler psikolojik, kisilik, psikolojik faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Arastirmamiz ise tiiketicilerin satin alma
davramslarinda psikolojik faktorlerin yeri ve Onemi iizerine
yogunlasmistir. Psikolojik faktorler olarak karsimiza algilama,

motivasyon, 6grenme, inan¢ ve tutumlar ¢cikmaktadir.

Arastirmamin ilk boliimii olan tiiketici satin alma davramsi
kapsaminda tiiketici kavram, ozellikleri, tiiketici satin alma
siirecinin neler oldugu incelenmis, satin alma kararina etki eden

faktorler aciklanmis, tiiketim kuramlarimin yapisimin nasil oldugu



aciklanmistir. ikinci béliimde ise psikoloji bilimi ve tiiketici satin
alma davramslarindaki psikolojik faktorlerin neler oldugu, aym
zamanda son donemler onemli bir alan olan noropazarlama ile ilgili
bilgi verilmistir. Son olarak iiciincii boliim ise tiiketici satin alma
davramslarinda psikolojik faktorlerin etkisi ve oOnemini ortaya
cikarmak icin yapilan analiz ve sonuclarimm kapsamaktadir.
Arastirma zaman online anket formu olusturulmus ve 249 Kkisinin
yanitlar1 iizerine analizler yapilmistir. Analizler icin SPSS.22
programi  kullamlmis, sonuclar tablolar halinde yazlarak

yorumlanmstir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Tiiketici Davramslar,, Psikoloji,

Motivasyon, Algilama, Ogrenme, inan¢ ve Tutumlar.
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GIRIS

Son zamanlarda teknoloji ve bilimin diger alanlarinda yapilan arastirma
ve gelistirme c¢aligmalari pazarlama alaninda da yeniliklerin ortaya
cikmasina neden olmustur. Pazarlama dedigimiz zaman ilk akila gelen
herhangi bir iirliniin veya hizmetin satilmasidir. Fakat pazarlama iiriiniin
tiretiminden dnce bilgi toplanmasi, analiz yapilmas1 gibi islemler, tirtiniin
tiretilmesi, dagitimi, tiiketicilere sunulmasi, kullanim sonucu geri
bildirimler de dahil biitiin islemleri kapsamaktadir. Bu alanda tiiketici
onemli kavramdir. Pazarlama degisen tiiketici isteklerine ve
beklentilerine kars1 daim arastirma-gelistirme iglemleri yapar. Tiiketici
ise kendi istek ve ihtiyaclari dogrultusunda en yiiksek fayda saglayacagi
iirlin ve ya hizmeti bulmak pesindedir. Bu yiizden pazarlamacilarin
tiikketicileri daha yakindan tanimalar1 ve tiiketici davranislarini anlamalari

gerekmektedir.

Tiiketici davranislari, kisinin ve ya Kkisilerin gereksinimlerini ve
isteklerini karsilamak icin bir mali se¢mesi, satin almasi, kullanmasi ve
elden ¢ikarmasi gibi faaliyetlerde diisiindligii ve aldig1 kararlar1 igerir.
Tiiketiciler satin almadan 6nce ihtiyaclarini belirler, secenekler ile ilgili
bilgi edinir, kararin1 verir ve satin alir. Daha sonrasinda kullandig: iiriin
ve ya hizmeti degerlendirir, geri bildirim saglar ve yeniden satin alip
almamak ile ilgili kararmi verir.Tiketici davraniglarinin  her bir
asamasinda ekonomik, sosyal, kiiltiirel, psikolojik faktoérler Onem

tagimaktadir.



Bu arastirmada tiiketicilerin satin alma zamani davranislarinda psikolojik
faktorler incelenecek ve onlarin karar asamasindaki yeri ve Onemine

bakilacaktir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici ve tiiketici tipleri, tiiketicinin
satin alma davranisi, ikinci boliimiinde psikoloji ve tiiketici davranislari
arasinda 1iligki, Tcilincii bolimde ise tiiketicilerin  satin alma
davranislarinda psikolojik faktorlerin yeri ve onemi ile ilgili arastirma ve

analiz sonuglar1 yer almaktadir.



BIiRINCI BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

1.1 TUKETIiCi KAVRAMI

Tiiketim; bireyin kendi istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve ya
hizmeti kullanmasidir. Bagka bir deyimle iirlin ve ya hizmetin sagladigi

yararin kullanilmasidir (Odabasi, 2010: 17).

Tiiketici; bir ve ya bir kag {iriin ve ya hizmeti kendi gereksinimleri i¢in

satin alan, kullanan gercek ve ya tiizel kisidir.

1.2 TUKETICIi OZELLIiKLERI

-Tiiketici dncelikle bilingli birey olmalidir.

-Bilingli tiiketiciler satin almadan 6nce kendi ihtiyaglarinin farkina varar
ve onlar listeler. Bu yiizden de gerek olmayan seylere bosuna masraf

yapmaktan kurtulmus olur.

-Satin alma zamani hangi yerin fiyat ve kalite bakimindan daha uygun

olmas1 konusunda se¢im yapar.
-Alacagi tirtinlin fiyat1 konusunda 6nceden arastirma yapmis bulunur.

-Kullandigi malin degerlendirilmesini yapar ve bu konuda geri bildirim

olusturur (Egitim Diinyasi, 2019).



1.3 TUKETICI TiPLERI

Son yillarda olan gelismeler sonucunda tiiketici profili de degismistir.
Eskiden kisiler her hangi mali ¢cok sorgulamadan sadece ihtiyaglarini
gidermek icin satin alirlardi. Yeni yilizyilda ise tiiketiciler diinyanin
istenilen bir yerinde bulunan {iriin ve ya hizmete ulasa, onlar arasinda
kiyaslama yapa ve dilediklerini elde edebilmektedir. Bundan dolayr da
farkli tiiketici tipleri ortaya ¢ikmustir.

1.3.1 Markasim Aldatmayanlar

Markasini aldatmayanlar tiiketici tipine dahil olan kisiler adindan da belli
oldugu gibi kendi markalarina sadik kalirlar. Aligveristen once hangi
iriinii ve ya hizmeti nereden, hangi fiyattan alacaklarmi bilirler. Bu
tiketiciler markalarindak: yenilikleri daim takip ederler. Fakat
markalarina bagliliklar1 eger fiyatlar ylikselirse ve ya kalite bozulursa

degisebilir ve baska markaya gecis yapabilirler (Milli Egitim Bakanlig1).

1.3.2 Promosyon Pesinde Kosanlar

Boliime dahil olan tiiketiciler daha c¢ok bilinen markalar1 tercih
etmelerine ragmen markaya bagliliklari bulunmaz. Daha cok iiriiniin
yaninda bulunan hediye ile ilgilenirler ve biiyiik boylu olanini satin alma
pesindelerdir. Promosyon pesinde kosanlarin yeni driin deneme

egilimleri fazladir.

1.3.3 “Bir deneyelim” ciler

Bu tiiketici tipleri yeni gordiikleri neredeyse her {iriinii almak ve

denemek pesindelerdir. “Bir deneyelim” cilerin hi¢ bir markaya



bagimhiliklar1 bulunmaz fakat promosyonlar1 da takip etmeyi ihmal
etmezler. Bu gruba “yenilik¢iler” de denebilir ve onlarin fiyata karsi
duyarliliklar1 en diisiiktiir. Ciinki onlar i¢in 6nemli olan yeni bir tirlindiir,

fiyat1 degildir.

1.3.4 Aminda Karar Verenler

En son tiiketici tipi olan aninda karar verenler aligveris yapmadan 6nce
neredeyse arastirma, liste yapmaz, rastgele bir marka secer ve rafta
gbrdligii tirlinii satin alir. Bu yiizden bu gruba rastgele satin alicilar da

denmektedir.

1.4 TUKETICIi DAVRANISI

Tiketici davraniglar1 kisinin hangi iirlin ve hizmeti satin almasina
onceden karar vermesi; nereden, hangi fiyattan, hangi kalitede alacagini
bilmesi; satin alip almamak konusunda karar vermesi ve Kkarari

sonucunda degerlendirmeleri de igeren bir siirectir (Odabasi, 1998: 28).

Bugiine kadar incelenen pek c¢ok faktér pazarlamacilara tiiketici
davraniglar1 ile 1ilgili ¢ok fazla ilgi vermesine ragmen, tiiketici
davraniglarinin  bir birinden neden farkli oldugu konusunda tam
anlamiyla bilgi vermemistir. Cilinki bazen magazadan aligveris yapan
miisteri kendisi bile neden satin alma davranisi sergilediginin sebebini
bilmez (Devrez, 1998). Bu durum tiiketici davraniglarini karmasik bir

konu haline getiriyor.

1.4.1 Tiiketici Davrams Modeli

Tiiketici davranisi Oncelikle pazarlama ve diger diirtiilerle baglar.

Diirtiiler sadece iiriin ve onun fiyatiyla kisith kalmaz ayni zamanda



trliniin dagitimi, ekonomik, kiiltiirel ve b. etkileri de igerir. Pazarlama ve

diger uyaranlar tiiketicinin kara kutusuna girer. Burada 6nemli olan

pazarlamacilarin tiiketicinin kara kutusunu; yani tiiketicinin 6zelliklerini

ve karar silirecini dogru degerlendirmesidir. Cilinki bu asamadan sonra

tiikketici satin alma karar1 verir, alacag miktar1 belirler; iirlin, markanin

se¢imini yapar (Kotler ve Armstrong, 2005: 73).

Pazarlama Diinisi

¢ L Tilketicinin Tepkisi
+  Fiyat I
Tiketicinin Kara a  (riin segimi
» Daghim -
. Kurhasy * Marka Segim
+  Tulurduma .
ks DHirbiil [ ®  Tdhetid [r— * Araa Segimi
il almia
e Lhirliile fianlller & Gatin akm
FELET
*  [Ekonomik ®  Tuketic Karar . ﬁal-lm '|Iw'|'

= Teknolojik

Miktan

= Palik
« Wil

Sekil 3.1: Tiiketici davrams modeli

1.4.2 Tiiketici Davramsimin Ozellikleri

Tiketici davraniglar1 herhangi bir islemi gerceklestirmek icin
gilidiilenmis bir davranistir.

Tiiketiciler dnceden tercih ettigi iirlin ve ya markayi sonradan
degisebilmektedir. Bu da tiiketici davramiglarinin zaman
acisindan farkli olmasi1 6zelliginden kaynaklanmaktadir.

Her bir bireyin kendine 6zgii 6zellikleri oldugu i¢in tiiketici
davraniglar farklilik gostermektedir.

Tiiketici davranislar1 dinamik bir faaliyetdir.

Farkli islemler tiiketici davranislarinin ayrilmaz o6zelliklerinden

biridir (Roe, 2018).



1.4.3 Tiiketim Kuramlari

Insanlar1  refah  diizeylerinin  artirilmasi  onlarm  ihtiyaglarinin
karsilanmasi ile yapilir ve bu iktisadi faaliyetlerin temel amaclarindan
biridir. Thtiyacin karsilanmas1 mal ve hizmetin tiiketimi sonucu ondan
fayda almmasidir. Iktisadi anlamda fayda siibjektif bir kavramdir.
Tiketim islemi sonucu tiikketicinin elde ettigi doyum mal ve

hizmetlerinin ihtiyaglari karsilama 6zelligidir.

1.4.3.1 Marjinalist Tiiketim Kurami

Marjinalist tiiketim kurami kisinin elde edecegi faydanin artigin1 temel
alir. Bu yiizden de fayda, iiriin ile tiiketici arasinda siibjektif bir prosese
dayalidir. Aym1 zamanda faydanin Olgiilebilir bir 6zellik kazanmasi
iktisat alaninda matematiksel yolun oniinii agmustir (Isgiiden ve Kone,
2002: 11). Tiketim dirlinlerinin say1 c¢ogaldikca onlara duyulan
gereksinim siddeti de azalacaktir.Bunun nedeni artan mallarin marjinal

fayday1 diistirmesidir.

1.4.3.2 Keynes’in Tiiketim Kuram

Keynes’in anlatimiyla kuram asagidak: gibidir (Okcu, 2008: 45):

“ Hem a priori olarak insan dogas1 hakkindaki bilgilerimizden hem
degozlemlere dayanan derin tecriibelerimizden biiyiik bir giiven duyarak
ulastigimiz  temel psikolojik yasa soyledir: Insanlar genellikle ve

ortalama olarak gelirleri arttikca tiiketimlerini arttirma egiliminde



olurlar, ancak insanlarin tiiketimlerini artirma egilimleri, gelirlerindeki

b

artis kadar olmaz.’

1.4.3.3 M. Friedman’in Kurami

Kuramlardan digeri M. Friedman’in gelistirmis oldugu siirekli gelir
kuramidir. Bu hipotez 6miir boyu gelir hipotezi ile benzerlik gosterse de
aralarinda bazi farklar da bulundurmaktadir.Yasam boyu gelir tiikketim
kuramina gore kisiler en ¢ok faydayr elde edebilmek ic¢in tiiketim
yaparlar, bundan dolay: planladiklar: tiiketim ve tasarruf miktarlarinin
uzun doénemli oldugunu diisiiniirler. Bundan dolay1  tiiketiciler
gelirlerinin artmis oldugu donemlerde tasarruf yapar, gelirler diistiigii
zaman ise birikmis tasarruflarindan kullanarak tiiketimlerinin azalmasina
engel olurlar (Yildirim, Karaman ve Tasdemir, 2009). Friedman’in gelir
hipotezinde, bir kiginin hayatinin kalan kismindaki tiiketim diizeyi onun
stirekli gelirini olusturur. Fakat bu tiiketim kurami soyut kavram olarak
kalmistir. Clinki tiiketiciler uzun donemde degismelerin nasil olacagini

bilemezler (Arman, 2013: 17).

1.4.3.4 Cagdas Tiiketim Kurami

(Cagdas tiketim kuramina gore bireylerinin tiiketim egilimleri
harcanabilir gelir ve servetine bagli olur. Bu, kisinin hayati boyunca
planladigi gelirinin gerceklesen gelirden yiiksek ve ya diisiik olacagi igin
tasarrufunun da degisebilir 6zellikde olmasini gosterir. Bu gibi kuramlar
tiiketicilerin tiikketim algilarin1 ortaya koymaya yeterli olmasina karsi

bireylerin bir yas donemi sonrasi tasarruflarini azaltmasi, gelirlerine



karst olan duyarliliklari1 gibi bir ¢cok konu yeterince agiklanamamistir

(Dornbusch ve Fischer, 1998: 67)

1.4.3.5 Bandwagon Etkisi

Bu etkinin diger adin1 bagkalarindan geri kalmama ve ya siiriiye katilma
talebi olarak ifade edebiliriz. isminin agiklamasindan belli oldugu gibi
bu tiiketim kuramina dahil olan tiiketiciler yeni ¢ikan her hangi bir iiriin
ve hizmete karsi satin alma egilimden olmazlar, fakat etrafindaki
kisilerin ¢ogunlugu iiriin ve hizmeti kullanmaya basladigi zaman onlar
da o mali elde edenler kervanma katilirlar (Dinler,2001). Bu kuramdan
belli oldugu gibi tiiketim karar1 gelirden baska etkilere de maruz
kalmaktadir.

1.4.3.6 Snob Etkisi

Bandwagon etkisinin tam tersi olarak Snob etkisinde tiiketiciler
kendilerini digerlerinden aymrarak ¢ok fazla tercih edilen mal
kullanmazlar. Bu etki sayesinde tiketimin azalmasi prosesi
gerceklestirilebilir. John Maynard Keynes homo economicus diye
adlandirilan insanin hareketlerinin rasyonel olmadigini sdylemistir. Tam
da bu noktada Snob etkisinin bireyin tercih ve hareketlerini belirleyen bir

unsur olarak ortaya koymustur.

1.4.3.7 Veblen Etkisi

T. Veblen A.B.D.'de, toplumsal konumun gostergelerden biri olarak
tiketimin O6nemli rol oynadigini vurgulamigtir. Veblen'in “gésterisci

tilketim” adinmi verdigi tiiketim kalib1 calismak zorunda olmayan varlikli



aylak smifin olusturdugu kalibdir. Veblen'in diislincelerine agiklama
olarak onun tiiketim harcamalarini, diigsel bireyin tiiketim kalib1 olarak
degil, toplumsal iligkiler icinde bulunan bireylerin olusturdugu toplumsal
konumun belirleyicisi olarak ¢oziimledigini verebiliriz (Isgiiden ve

Kone, 2002: 13).

1.5 TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici davraniglar1 bir ve ya birkag lirlin ve ya hizmeti elde etmek,
tiketmek ve elden ¢ikartmak gibi 3 temel faaliyetten olusur (Engel,
Blackwell ve Miniard, 1990):

Elde etmek: bireyin herhangi bir mali satmalmasidir. Bu faaliyet
asamasinda kisi onceden arastirma yapar, iiriinii degerlendirir. Onemli
olan tiiketicilerin neleri ve neden satin aldiklarini, nasil 6deme yaptigi

gibi konular1 arastirmaktir.

Tiiketmek: bu asama kisilerin iirlin ve ya hizmeti nerede, nasil, ne

zaman kullandiklar1 faaliyetlerini igerir.

Elden cikartma: bireyler {riinii tiikettikden sonra elde c¢ikartma
faaliyetine gec¢is yaparlar, bu yiizden de onlarin bunu nasil yaptigi
incelenir. Bu faaliyet sonucunda iirliniin kolay parcalanabilen ve ya geri
doniisime uygun olup olmadigr gibi konular ortaya ¢ikarilir ve

diizenliyici igslemler yapilir (Wells ve Prensky, 1996).
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Fakat bu konu baska yazarlar tarafindan daha kapsaml ele alinmig, bu
asamalara kisinin kendini tatmin edecek driinleri bulmasi,

degerlendirilmesi eklenmistir.

Gliniimiizde pazar alanlar1 ve isletmeler biiytidiigli i¢in onceki yillardan
farkl olarak pazarlamacilarin tiiketiciler ile iletisimi kisitli hale gelmis,
bu sebebden dolay1r yoneticiler karar almadan Once tiiketici
davraniglarina yonelik arastirmalar yapmak zorundalardir. Pazarlama
alaninda 70 denilen sorular kisilerin satin alma davranislarina agiklama

getirmek i¢in yapilandirilmistir (Kotler ve Armstrong, 2005: 38):

. Occupants ( Pazar1 kimler olusturur? )

. Objects ( Satin aldiklar1 nelerdir? )

. Occasions ( Hangi durumlarda satin alirlar? )

. Organizations ( Kimlerle ilgili satiglar yapilir? )
. Objectives ( Satin alma sebepleri nelerdir? )

. Outlets ( Satin alma yerleri nerelerdir? )

~N o o1 B~ W N P

. Operations ( Satin alma faaliyetleri nasildir? )

Tiketicilerin satin alma davraniglar1 her ne kadar karmasik olsa da, buu
sorulardan elde edilen bilgiler dogrultusunda dogru stratejiler kurulabilir
ve uygulanmasinin ardindan beklenen sonuglari getirir. Diger bir
tarafdan tiiketicilerin saymin artmasi ve tiriinlerin ¢esitlenmesi kisilere
satin alma zamani kararsizlik yasatir. Bu gibi durumlar1 ¢6zmek ve kendi
trlinlerinin satisim1 artirmak ic¢in firmalar reklam ve buna benzer

uygulamalara yatirim yaparlar.
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1.5.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Yapisi

Tiketicilerin yapilarinin karmasik olmasi, satin alma zamani cesitli
faktorlerden etkilenmesi kisinin satin alma karar siirecini etkilemektedir.
Bu sebebden dolayr tiiketicilerin satin alma icin karar prosesi de
karmasik yapiya sahiptir. Bu konu baslig1 altinda bireylerin karar verme

diizeyleri ve ilgilenim koularini neler oldugu agiklanacaktir.

1.5.1.1 Satin Alma Karar Diizeyleri

Kisilerin satin almaya karar vermesi tirlinden iiriine degisebilmektedir.
Tiiketiciler dayaniksiz mal ile dayanakli mal i¢in ayni karar siirecini
yasamazlar. Ciinki yiyecek gibi dayaniksiz fiiriinlerin satin alinmasi
kisinin yasam tarzina, aligkanlarina baglidir ve bu dogrultuda satin
alacag Uriine karar verir. Fakat ornek verecek olursak televizyon gibi
dayanikli iirlin alacaksa oOnceden bilgi toplamasi gereklidir. Bundan
dolay1 tiiketicilerin satin alma i¢in karar diizeyleri bir ka¢ sinifa

ayrilmaktadir:

1.Karmasik: Bu satin alma davranis diizeyinde markalar arasi
farkliliklar  bulunmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicinin ilgilenimi
yiiksektir. Fakat kiginin iriinle ilgili bilgisi fazla degildir. Marka
farkliliklarinin  bulunmasi1 ve tiiketicinin bilgisinin az olmas1 Kkafa
karigikligina neden olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2005: 11). Daha

cok pahal1 ve nadir satin alian tirtinlerde ortaya ¢ikar.

Tiiketici satin alma zamani markalarin ona saglayacagi faydayi

degerlendirip en 1yi segenegi se¢melidir. Burada 3 asamali bir siirec sz
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konusudur. Ik énce birey iiriin ve ya hizmet ile ilgili kam olusturur, daha

gergeklestirir.

2. Uyumsuzlugu azaltan: Bazen tiiketicinin ilgilenimi yiiksek fakat
markalar arasi farklar ¢ok az olur. Bu durumda kisi bilgi topladigi zaman
ya Urliniin 1yi fiyatla satildig1 ya da satin alma kosullarinin 1yi oldugu
marka ile karsilagabilir. Satin alma sonrasinda tiiketici iirlinle ilgili her
hangi 6zelligi begenmez ve ya diger iriin ile ilgili daha uygun 6zellikler
goriirse  uyumsuzluga diisebilir. Bundan dolayr pazarlamanin

amaclarinda biri kigiye i1yi hissetmesi ise inang¢lar sunmaktir.

Bu satin alma karar diizeyinde kisi bir birine benzer iriinler arasindan
birini satin aldig1 i¢in ve karar vermis olmasindan dolay1 rahatsizlik

hisseder (Wells ve Prensky, 1996).

3. Ahsilmis: Alisilmis satin alma diizeyinde tiiketicilerin iirtinle ilgili
bilgi toplamasina gerek yoktur, tirlinler diisiik fiyathidir ve markalar arasi
fark yok gibidir.  Ornek olarak kisinin magazadan tuz almasini
verebiliriz. Eger tiiketici her zaman ayni tuz markasini tercih ediyorsa bu
onun aligkanligindan kaynaklanmaktadir.

Bu karar diizeyinde kisi bir ka¢ yarardan faydalanmaktadir; birey daha

az risk alir ve zamanindan tasarruf saglamis olur (Eda, 2006).

4. Cesitlilik arayan: Bu karar diizeyinde digerlerinden farkli olarak
tiikketicinin ilgilenim diizeyi diistiktiir. Maliyeti diisiik iirlinler bu karar
diizeyine dahil oldugu i¢in tiiketiciler rahatlikla farklilik isteklerinde

dolay1 bagska tirtinleri tercih ederler.
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Tiiketiciler genel olarak tiikettigi iirinden memnun bulunurlar. Fakat
bazen iriinden sikildiklar1 ve ya bagka {irtinde promosyon olan zaman
satin alma davranislarinda farklilik gostermektedirler. Ornegin her
zaman ayni kurabiyeyi satin alan birey farkli bir tat isteginde dolayi sat1
alma davranisinda ¢esitlilige yer verebilir. Bu iirlin béliimiinde pazarin
lideri olan ile meydan okuyucu markalar farkli stratejiler
uygulamaktadir. Lider konumunda olanlar hatirlatic1 reklamlar1 ¢ok
kullanarak aligilmig satin almanin devam etmesini hedeflerler. Meydan
okuyucu firmalar ise promosyonlar, diisiikk fiyat uygulamalar1 gibi

yontemlerle cesitlilik arayan satin alma diizeyindeki kisilere yonelirler

(Engel, Blackwell ve Miniard, 1990: 112).

1.5.1.2 Tiiketici Yiiksek ve Diisiik ilgilenimi

[lgilenim, motivasyonel bir yapiya sahip olan belirleyici faktdrlerini
tiikketicinin deger ve ihtiyaglarindan alan bir yap1 olarak tanimlanabilir
(Lynnne, 1994). Belirleyici faktorlerin kisinin ilgilenim diizeyine etkileri
asagidaki gibidir:

1. Tiiketicinin karakteri: Bireyin duygular1 ve ihtiyaglari bu noktada
cok onemlidir. Kisi her hangi bir iirlin ile kendi arasinda bag hiss ederse
ilgilenimi de artmis duruma gelir. Bu yilizden de karakter ilgilenimi

azaltip ¢ogaltabilir.

2. Uyaramn ozelligi: Tiiketici davranislar1 agisindan baktigimiz zaman
satin alma ortam: ve reklam uyarici durumda rol alirlar.  Uriin

ilgilenimin temeli kisinin {iriin ile olusturdugu baglantidir. Uriinlerin
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farkli olmasi tiiketicinin de ilgilenimi artirir.  Uyaran agisindan
baktigimiz zaman satin alma ilgileniminden de s6z etmemiz gereklidir.
Satin alma ilgilenimi ihtiyag ile satin alma zamani olan ilgi ile alakalidir.
Satis tutundurma stratejileri daha ¢ok satin alma ilgilenimini artirmaya
yonelikdir. Reklam ilgilenimi ise, reklamdaki mesaj ve reklami veren
kaynakla ilgilidir. Diisiik ilgilenim olarak televizyon, yiiksek ilgilenim

olarak ise basin kabul edilmektedir.

3. Durumsal 6zellikler: durumlarin degisken olmasi ilgilenimi etkileyen
diger belirleyici faktordiir. Ornek olarak moda olan her giyim igin
baslarda ilgilenim yliksek olsa bile zaman gectikce bu ilgilenim azalig

gostermektedir.

1.5.2 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Pazarlarin degisebilir 6zelligi ve gittikce artan rekabet karsiliginda
pazarlamacilar basariya ulagsmak i¢in tiiketicilerin satin alma kararlarini

iyl analiz yapmalar1 gereklidir.

Davranis bilimleri ile ugrasa kisilere gore tiiketicinin satin alma karar
stireci her hangi bir ihtiyac1 tatmin etmesi ve ya bir problemi ¢ézmesidir.
Bir ¢amasir makinesi alacak olan kisi ihtiyacinin farkindadir, fakat
hangisini satin alma kisminda bir ka¢ asamalardan gecer. Bu asamalara
tiikketicinin satin alma karar siireci denmektedir (Jobber, David ve Geoff,
2003: 21).

Tiketicilerin satin alma karar siireci Engel, Kollat ve Blackwell

tarafindan incelenmis ve EKB ismi verilen bir model gelistirilmistir. Bu
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modeli olusturmaktaki amag, kisilerin satin alma zaman olgularini ve
etkilendiklerini simiflandirmaktir. EKB modeli 7 temel asamadan
olugmaktadir. Bu basamaklar; kisinin ihtiyacin farkina varmasi, iiriin ile
ilgili bilgi toplanmasi, satin almadan once degerlendirme yapmasi, tiriinii
satin almasi, tiiketmesi, tiikketim sonrasinda yine degerlendirme yapmasi

ve en sonda elden ¢ikarmasidir.

[HTIYACIN FARKINA VARILMASI

BILGI ARAYISI

SATIN ALMA ONCESI ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI

SATIN ALMA

TUKETIM

TUKETIM SONRASINDAKI DEGERLENDIRME

ELDEN CIKARMA

Sekil 1.4: EKB Modeli (Uriin ve Hizmetlerin Satin Ahnma Karar Siireci)

1.5.2.1 Satin Alma Ihtiyacimin Fark Edilmesi

Satin alma faaliyetinin baslangi¢ noktasi her zaman kisinin ihtiyacinin
olusmasidir. Ihtiya¢ kisinin mevcut durumu ile arzuladigi durum
arasinda fark yarandigi zaman ortaya ¢ikar (Altunisik vd, 2004: 7). Satin
alma ihtiyacinin fark edilmesi asamasina ayn1 zamanda problemin fark

edilmesi de denmektedir.

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin bilinmesi pazarlamacilar i¢in ¢ok onemli bir

durumdur. Aksi takdirde firmalar tarafinda geri doniisii olmayan hatalar
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yapilir. Baz1 durumlarda firmalar sadece ne iiretebileceklerine odaklanir
ve tiiketicilerin e satin almak istedikleri konusunu goz ardi ederler. Bu
ise tlketicilere yoOnelik olan pazarlama anlayisindan uzaktir ve

basarisizlik getirir.

1.5.2.2 Bilgi Arayisi

Bu asamada birey ihtiyacinin farkindadir ve almak istedigi iiriin ve ya
hizmet ile ilgili bilgi arayisina gecis yapar. Satis noktalar1 nerelerdir,
hangi fiyat farkliliklar1 var, markalar hangilerdir, 6zellikleri nelerdir ve

O0deme kosullar1 nasildir diye sorulara yanit bulmaya calisir.

Bilgi arastirmas1 bireyin hafizasidaki bilgiler (igsel) ve diger bireylerden,
pazarlardan toplanan bilgiler (dissal) olmak tlizere 2 kisma ayrilmaktadir.
Tiketicilerin motivasyonunun, yasam tarzinin, tutumlarmin farkli olmas1
gibi kisisel 6zellikler ve ayni zamanda Kkiiltiir, aile, sosyal simif gibi

cevresel etkiler de kisinin bilgi arayisina etki etmektedir.

1. Kesfetme (Exposure): Ilk olarak bilgiler ve ya kisiyi ikna edici iletisimin kisiye
ulagmasi gereklidir. Bununla da kesfetme ortaya ¢ikar ve duygular olusur.

2. Dikkat (Attention): Kesfetmeden sonra 6nemli olan asama kisinin dikkatini
iletisime ¢ekmektir. Bu zaman verim elde edilebilir.

3. Kavrayis (Comprehension): Bir mesaj tiiketicinin ilgisini ¢cekmisse birey kendi
algilari ile bunu analiz etmeye baglar. Burada 6nemli olan nokta tiiketicinin mesaji
dogru algilamasidir.

4. Kabul (Acceptance): Mesaji algilayan birey ya onu kabul ya da reddeder.
Mesajdaki amag kiginin tutumlarmi dogru yonlendirmektir. Bu zaman mesaj tiiketici
tarafindan kabul edilir.

5. Al koyma (Retention): Son asamada ise ama¢ yeni mesajin kabul edildikden
sonra hafizada kalmasidir.

Sekil 1.3: Dis Kaynaklardan Bilgi Edinme Sekilleri
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Digsal kaynaklardan yapilan bilgi arayist yukaridaki 5 asamadan
olusmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990: 76).

1.5.2.3 Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bilgi arayisindan sonra cesitli marka ve irilinler arasinda
bulunan sec¢im sanslarini degerlendirir. Tiketicilerinin degerlendirme

ilkelerinin bir kismi asagidakilardir (Tek ve Ozgiil, 2005: 203):
1. Uriiniin temel 6zellikleri

2. Markanin imaj1

3. Her iiriin i¢in tiiketiciye sagladig1 fayda

4. Markalarla ile ilgili tutumlar

Markalarin degerlendirilmesi zamani 2 model karsimiza ¢ikmaktadir:
zorunlu ve zorunlu olmayan marka degerlendirme. Zorunlu modele gore;
ele alinacak markalarin gereksinim kriterleri dogrultusunda agirhik
puanlar verilir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilama orani yiiksek olan
marka tercih edilir. Zorunlu olmayan modelde ise, sadece bir ihtiyag
kriteri ile markalar degerlendirilir. Bu kriter bir ¢ok markada bulunmussa

farkl bir kriter ele alinir (Assael ve Henry, 1998: 88).

1.5.2.4 Satin Alma Asamasi

Uriin ve ya hizmetle ilgili bilgi toplayip, alternatifleri degerlendiren kisi

satin alma karar asamasina gegis yapar.

Satin alinmaya niyetli olma ile satin alma i¢in karar verme faaliyetleri bir

birine ¢ok yakin olsa da aralarinda farklar bulunmaktadir. Tiiketici issiz
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kalma ve ya maasimin azalmasi gibi beklenmedik durumlarla karsi
karsiya kaldigi zaman satin almaya niyetli oldugu {riinii degil, satin
alabilecegi iirlinii tercih eder ve ya {iriin satin almaz. Yani satin almaya

niyetli olma satin almanin gerceklesmesi demek degildir.

Eger bireyin ilk satin almak istedigi tiriin magazada bulunmuyorsa baska
bir markaya yonebilmektedir. Satin alma siirecinde tiiketici iiriinli, onu
satin alacag yeri ve hatta satm alacag kisiyi de seger. Uriiniin satan kisi
ve satildig1 nokta da bireyin karar lizerinde etkilidir. Satin almanin nasil
kosullarla yapildig1 da satin almanin fiilen ger¢eklesmesinde biiytlik rol

oynar (William ve Ferrel, 2000)

1.5.2.5 Satin Olmadan Sonraki Degerlendirme

Satin almadan sonra tiiketicide olusan tatmin ve ya tatminsizlik onun
satin alma kararin1 degerlendirilmesidir. Eger tliketicinin mamul ile ilgili
tahmini ile gergeklesen tist iiste diiserse tatmin, aksi takdirde tiiketici
tatminsizligi meydana gelir. Tiiketicilerin tatmin olma orami yliksek

olunca marka ile ilgili miisteri memnuniyeti olusur.

Satin alma sonrasi tiiketici degerlendirilmesi pazarlamacilarin {izerinde
en ¢cok durmasi gereken 6nemli noktadir. Onceden de bahsettigimiz gibi
bireyler fazla iriinler karsisinda se¢im yaparken huzurluk duygusu
yasarlar. Satin alma sonrasi pismanlik yasayan kisi bu negatif duygusu
gidermek i¢in ya {riinii bir kenara atar, ya da geri teslim etmeye
calisacaktir (Tek ve Ozgiil, 2005: 187). Bu yiizden de tatmin diizeyinin
en yiksek olmasi i¢in caligmalar yapilir. Ayn1 zamanda firmalarin
urlinlerini satin alan tiiketicileri iirlinle ne yaptigini izlemesi de 6nemli

bir konudur.

19



1.5.2.6 Elden Cikarma

Elden c¢ikarma tiiketici satin alma karar siirecinin son asamasidir.
Tiiketiciler tiriinii kullanmamaya karar verdikden sonra paketlerini ve ya
lirtintin bir kismim1 elden ¢ikarirlar. Bu asama son donemlerde c¢evre
bilinci artmaya basladig1 i¢in biiyilkk dikkat c¢ekmektedir. Ciinki
isletmeler pazarlama uygulamalarinin siirdiirebilir hale getirmeli ve
cevreye duyarli olmalilar. Cevrenin korunmasi agisindan tiiketicilerin
bununla ilgili bilinglendirilmesi, donistiiriilebilir iriinler iiretmek
onemlidir. Ornegin Japonya’da iiriinlerin 40%’1 doniistiirebilir dzelligi
bulunanlardir. Hem devlet hem de firmalar i¢cin 6nemli konulardan

biridir.

1.6 TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici bir tek kisisel degil, diger tarafdan sosyal agidan da bir ¢ok
faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir. Ornek verecek olursak kisinin
ailesi, rolleri, referans gruplar1 onun davraniglarini sosyal agidan
belirleyen faktorlerdir. Tabiki bu etkenler tiiketicinin satin alip almama
konularim1 da etkilemektedir (Unliibnen ve Tayfun, 2003). Bu
sebeplerden dolayi tiiketicinin davranislari bireysel olarak, yasi, meslegi,
yasam stili gibi etkenlerin; diger yandan sosyal sinif, aile gibi sosyal
etkenlerin ve kiiltiirel etkenlerin agisindan incelemek pazarlama

acisindan 6nemli konu haline gelmistir.

1.6.1 Kisisel Faktorler

Bireyin kisisel ozelliklerinin payr onun satin alma kararinda fazladir.
Kisisel faktorler durumsal ve demografik olmak iizere 2 kisima

ayrilmaktadir .Satin alma karar1 veren an olan sartlar durumsal faktorleri
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olusturur. Mesela tiiketicinin kaza yasamasi sonucu arabasi kullanilmaz
hale gelmis ve yenisi almak zorunda kalmisdir. Fakat durumsal faktorler
kisilerin hayatinda ani bir ge¢it olarak yasanir. Bu yiizden de kisinin
yasi, meslegi, ekonomik durumu, yasam tarzi, kisiligi gibi demografik

etkenler daha 6nemli konu haline gelmektedir.

1.6.1.1 Tiiketicinin Yas1 ve Yas Donemi

Kisilerin hayat1 boyunca degisen ihtiyac ve istekleri onlarin yas ve yas
donemlerine esasen sekillenmektedir. Yashh insanlarin ¢ogunlugu
riinleri kendi deneyimlerine gore se¢gmesine karsin, gen¢ nesil daha
tikketici  bilinglenmesi  diye isimlendirebileceyimiz  bir dongii

icerisindedirler (Mittal ve Kamakura, 2001).

Tiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamin effektiv yollarindan biri onlar1 yas
gruplarina ayirmaktir. Ciinki kisilerin aldig1 triinler yas donemlerine
gore degismektedir. Kiiciik yaglarda bebek yiyecekleri, oyuncak gibi
tirlinler olgunlastica yerini liiks triinler, farkli ¢esit yemekler, saglik ve
egitim gibi hizmetlere birakiyor. Pazarlamacilarin da belirgin olan hedefi
bu gruplar1 tam olarak ayirip, 6zelliklerini ve ihtiyaglarini tanimlayarak

kar elde etmek i¢in pazarlama faaliyetlerini yliriitmektir.

1.6.1.2 Hayat Tarz

Kisinin hayat tarzi onun hangi alanda ¢alimasi, nerede yasamasi,
tiikettigi irtinlerin, kullandig1 hizmetlerin neler oldugu gibi giinliik
faaliyetlerini de kapsayan genis anlamli bir kavramdir. Tiiketicilerin
yasam stilini bilmek pazarlamacilar i¢in onun diisiincelerinin,

begenilerin neler oldugunu anlamaya olanak saglar.
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Tiiketicilerin hayat tarzi pazar boliimlendirme zamami Onemli bir
konudur. Ciinki sadece yas, egitim ve bu gibi demografik 6zellikler
bolimlendirme i¢in yeterli olmaz, kisilerin yasama yerleri, onlarin
ozellikleri, nasil diisiinceye sahip olduklar1 da degerlendirilerek pazarlar

boliimlere ayrilir (Swenson, 1992: 143)

1.6.1.3 Ekonomik Durum

Tiiketicinin bir Uiriinii satin alma i¢in karar verme asamasinda en onemli
etken onun ekonomik durumudur. Bireyin alim giici yoksa diger
faktorlerin satin almaya etkisi kalmayacaktir. Bir otomobil almak isteyen
kisi maasinda artis olmussa diisiindligiinden daha iist model tercih
ederken, isden c¢ikarilmasi ve ya bagka ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi gibi

durumlarda isteginden vazgegecektir.

1.6.1.4 Meslek

Kigilerin farkli mesleklere sahip olmasi onlarin ihtiyaglarinda ve
ekonomik durumlarinda farklilik olusturur. Satin alacaklar1 {iriin ve

hizmetler bu yiizden ¢esitlilik gosterir.

Tiketicinin sahip oldugu meslek, onun istek ve ihtiyaglarini bir kisim
mamullere yonlendirir. Mesela bir isletmede ¢alisan ile yoneticinin giysi
ihtiyaglar1 ayni degildir. Ayn1 zamanda kisiler meslekleri i¢in farkl
araglara ihtiya¢ duyarlar. Dikkate alinacak bir konu da, tiiketicilerin
ogrenim diizeyleri, ¢alistiklar1 kademe yiikselince istekleri de paralel

olarak degisir (Comert ve Duymaz, 2006: 351-375).
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1.6.1.5 Kisilik

Tanimlanacak olursa bireyi diger insanlardan farkli yapan duygu ve

diisiince 6zellikleri onun kisiligidir.

Bir kisinin kendine giiven duymasi, baska insanlarla iletisim kurmay1
sevmesi, ¢evresine uyum saglaya bilmesi, 6zgiir olmas1 gibi durumlar
onun kigisel ozellikleridir. Kisilik dogru sekilde tespit edilip, tipleri
ortaya konulduktan sonra bunlarla tiiketicilerin satin alma kararlari
arasinda iliski kurulabilindigi zaman pazarlamacilar i¢in yararli bilgi

kaynag1 meydana getirir (Kotler, 2000: 56).

1.6.2 Sosyal Faktorler

Tiketicilerin satin alma davramiglarma diger kisilerin etkisi sosyal
faktorleri ortaya c¢ikarmaktadir. Sosyal faktorler olan aile, referans

gruplari, roller ve statiiler olan asagidaki boliimlerde ele alinacaktir.

1.6.2.1 Referans Gruplan

Insan1 dogrudan etkileme ozelligine sahip topluluk olan referans
gruplarinin etkileri kisinin fikirleri, davraniglari, tutumlari tizerinde kendi
etkisi gosterir. Referans gruplari kisinin yiiz yiize iletisimde oldugu (aile,
arkadas, akraba, komsu ve b.) ve dogrudan iliskisi olmayan
kisiler(sarkici, oyuncu) olmak {izere 2 kisima ayrilmaktadir (Tiirk, 2004:
14).

Referans gruplarinin 6nemi onlarin grup iiyesi olan kisileri herhangi
marka ve iirlin ile bilgilendirmesi, tiiketicinin disiinceleri ile diger
tiyelerin disilincelerini karsilastiracagi ortam yaratmasi zamanm daha iyi

anlagiliyor ( Schiffman ve Kanuk, 1997). Ozellikle de hangi {iriiniin
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tercth edilen olup olmadigi konusunu belirleyen zaman referans

gruplarindan faydalanilir.

Referans gruplarinin etkilerinin bazilarini siralamak miimkiin (Akay,

2003: 55-56):

e Uriin ve markalardan tiiketicilerin haberdar olmasina etki eder.

e Uriin hakkinda olan tiiketici inang ve bilgilerini bigimlendirir.

e Tiiketiciler tarafinda iirliniin denemenmesi oranini etkiler.

e Uriiniin kullanilma sekliyle ilgili tiiketicileri bilgilendirir.

e Secilen iriin ile hangi ihtiyacin karsilanacag ile ilgili tiiketiciyi

bilinglendirir.

Grupun etkileri kisiler iizerinde fazlaysa {iriin ve markanin firmalari, bu
gruptaki lidere ulagsmak ve onu etkilemek yontemlerine geg¢is yaparlar.
Toplumun her boliimiindii diisiincede lider olan kisilere rastlanabilir.
Pazarlamacilar, distince liderliginin demografik ve psikolojik
Ozellikerini Ogrenerek, onlara mesajlar ulastirr ve bununla onlara

ulasmay1 amaglarlar (Kotler, 2000: 165).

1.6.2.2 Aile

En kiiclik toplumsal kurum olan aile, tiiketicilerin iligkilerinde birincil
grupu olusturur. Aile, dogrudan olarak akrabalik baglar1 ile bir birine

bagli olan bir ka¢ insandan olusan gruptur.

Tiiketici satin alma davramiglarinda sosyal faktorlerden iginde aile
onemli rol oynamaktadir. Bir {iriin ve ya hizmeti satin alma siirecinin her

bir basamaginda aile i¢i kisiler bir birinden etkilenmektedir. Cogu ailede
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baba karar verici olarak 6n planda olsa da, anne ve ¢oguklarin 6n planda

oldugu ailelerin de say1 az degildir ( Maksudunov, 2008: 68).

Satin alma kararlar1 zamani ailede 5 farkli rol meydana gelmektedir

(Perner, 2017) . Roller ve etkileri asagida verilmistir:

1. Bek¢i: Uriin ve markalarla ilgili bilgi toplayarak satin alma
diisiincesini baslatan kisidir.

2. Etkileyici: Uriinler kriterlerine gore degerlendiren kisidir.

3. Karar wverici: Ailenin parayr hangi {riin ve hizmet i¢in
harcayacagina karar veren, finansal giicli elinde tutan kisidir.

4. Alici: Algveris listesinde irilinleri satin almak i¢in magazalara
giden, saticiyla iletisime gecen kisidir.

5. Kullanict: Uriin ve hizmetlerinin faydalarindan kendi ihtiyaclari

dogrultusunda yararlanan kigidir.

1.6.2.3 Roller ve Statii

Rol kisinin toplum i¢indeki faaliyet ve davramislaridir. Bireyler kendi
rollerini sosyal durum ve statiilerini ifade eden zaman kullanirlar.
Rollerin sorumluluk ve yiikiimliiliik tasimasi da bu yiizdendir. Her rol
kendiliginde bir statiiyli gerektirdigi i¢in lriin sec¢imleri de kisinin

toplum i¢indeki rol ve statiisii uygun olarak yapilir (Demet, 2008: 18).

Kisilerin katildiklar1 her grupdaki konumunu rol ve statiisii belirler.
Ornek verecek olursak, bir kisi ebeveynleri agisindan onlarin evladi, is
yerinde ise yonetmen roliinde olur. Bu farkli roller de satin almada

farklilig1 kendisiyle birlikde olusturur. Sosyal sinif, cografya ve zamana
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gore lirlinler statli sembolu olarak islev kazanirlar (Abicilar, 2006: 25).
Azerbaycan’da yliksek kurumlarda ¢aligsanlarin siyah Mercedes kullanma

yonelimini bu yiizdendir.

1.7 TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI VE PAZARLAMA
STRATEJISI ILISKISI

Modern pazarlamanin temelinde tiiketici tahmini durmasindan dolay1
rekabet ve tiiketici isteklerinin yogun oldugu bir ortamda pazarlama
stratejilerinin  6onemi c¢oktur. Aymi zamanda, tiiketici istek ve
ihtiyaglarinin ~ kargilanmast i¢in  bilgilerin  toplanmasi, bunlarin
degerlendirilmesi pazarlama karmasmin gelistirilmesi i¢in 6nemli

islemlerdir.

1.7.1 Durum Analizi

Isletmenin pazarlama alaninda hangi konumda oldugunu belirlemek
acisindan durum analizinin yapilmasi 6nemlidir. Durum analizi zamani
iki konu iizerinde durulur; ilk olarak isletmenin dis ¢evresindeki durum
degerlendirilerek firsat ve tehditler ortaya konur, sonraki ise firma i¢inde
olan i¢ degerlendirmedir. Durum analizi ayni zamanda isletmenin

mevcut ve potensiel miisterilerine de odaklanir.

Durum analizi zaman1 gozlemlenebilen degiskenler (satin alinan miktar,
zaman, yer, kullanis sekli,demografi) ile gézlemlenemeyen degiskenleri
(ihtiyaclar, degerler, diisiince tarzlari, bilgiler) tiikketicilerin davranislarini
anlamak i¢in kullanarak onlarin ihtiyaglarini maksimum diizeyde

belirlerler (Odabasi, 2002).
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1.7.2 Pazar Boliimlenmesi

Bir diger pazarlama stratejisi pazarin  boliimlenmesidir. Pazar
boliimlendirme heterejon yapiya sahip pazarin, bir birine benzerliyi
bulunan friinlere ihtiya¢ duyan tiiketici gruplarina, kisimlara

ayrilmasidir (Stiriicii, 2016).

Kisilerin ihtiyaclar1 daim farklilik gostermektedir. Tiim ihtiyaglar ayni
olsaydir pazar boliimlendirme stratejisine gereksinim kalmazdi. Fakat
hem satin alma zamani hem de iirlinlerin tiiketiciler tarafindan kullanis
bicimlerindeki farkliliklar pazar boliimlendirmeyi ihtiyag haline

getirmistir.

Boliimlendirme zamani tiiketicilerin davranislarini 6l¢timleyip strateji
belirlemek zordur. Fakat durumsal, cografi, tiiketici niteliklerini gibi

belirleyici degiskenleri kullanarak tiiketicileri belirmek daha uygundur.

1.7.3 Konumlandirma

Pazar konumlandirma, bir isletmenin tirettigi {iriin, sundugu hizmet,
kendisi ile ilgili konularda miisterinin hafizasinda iyi bir yer edinme
cabalaridir. Sexton, konumlandirma i¢in tanim yapmustir (Yiikselen,
2013: 61): “Miisterilerinizin istedigi ve sizin rakiplerinizden daha iist
seviyede saglayabildiginiz bir, iki veya belki de ii¢ faydadan
olusmaktadwr. Faydalar islevsel, duygusal ya da ekonomik olabilir”
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Tablo 1.1 : Konumlandirma Zaman Dikkate Alinan Nitelikler

TUKETICIi NiTELIKLERI

DEMOGRAFIK - YAS, CINSIYYET, GELIR, EGITIM, DIN, UYRUK,
MEDENI HAL

PSIKOGRAFIK — DUSUNCELERI, iLGI ALANLARI, ETKINLIKLER

TUKETICI DAVRANISLARI — SATIN ALMA SIKLIGI, KULLANMA
BICIMI,FIYAT DUYARLILIGI, MARKA BAGIMLILIGI

DEGERLER KULTUR, KiSiLiK

COGRAFI NITELIKLER

YERLESIM YERI, KONUMU, ULUSAL SINIRLAR, NUFUS
YOGUNLUGU

DURUMSAL NIiTELIKLER

CALISMA ZAMANLARI, BOS ZAMANLARI, BOS SAATLERI
KULLANMA BICIMLERI

Konumlama faaliyetlerinin amac1 tiiketicilerin algilama  seklini
gostermek oldugu i¢in bunun islemlerinin tiiketici zihni lizerinde etkisi
olmas1 gerekmektedir. Konumlandirma haritalar1 tiiketiciler i¢in {iriinii

ve ya markay1 nasil anlamalar1 konusunda yardim niteliginde kullanilir.
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Sekil 1.4: Otomobil secimleri ile ilgili konumlandirma haritasi

1.7.4 Pazarlama Karmasi

Pazarlama alaninda en temel stratejilerinden biri de pazarlama
karmasidir. Pazarlama yoneticisi tarafindan pazarlama faaliyetleri
sirasinda karar verilmesi gereken temel degiskenlere pazarlama karmasi

denmektedir.

1.7.4.1 Mamiil Stratejisi ve Tiiketici Davramslari

Isletmenin pazardaki yeri i¢in mamiil 5nemli degiskendir. Tanim verecek
olarsak, triin kisilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilamak i¢in satin
alimmasi, tiiketilmesi, degerlendirilmesi amaglanarak pazara sunulandir

(Tek ve Ozgiil, 2005: 288).

Tiiketici trlinii sadece fiziksel olanaklar1 ile degil, bir biitiin olarak
degerlendirir. Ciinki birey bir mamiilii satin alirken onun fiziksel
ozellikleri ile birlikde kendisine ne gibi kolayliklar saglacagi, psikolojik

acidan ne gibi faydalar yaratacagini da géz oniine alir. Bu nedenlerden
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dolay:r tiiketiciler tarafindan iiriinde hangi O6zelliklerin arandiginin

bilinmesi gereklidir.

Asagida hangi mamiil stratejileri ile tiiketicilerin atin alma davranislarina

etki edilebilecegi verilmistir (Reha, 1998: 23):

o Yeni mamiil tiretmek

o Uriinlerde farklilastirma yapilmasi

o Konumlandirma stratejilerinin iy1 yapilmasi
o Pazar boliimlendirme

o Mamiiliin 6zelliklerinde gelistirme islemleri yapmak

1.7.4.2 Fiyatlandirma Stratejisi ve Tiiketici Davramslari

Aralarinda bag olan 4P (Price, Product, Promotion, Place)
bilesenlerinden biri de fiyattir. Ekonomik olarak fiyat, bir {iriin ve ya
hizmetinin degerinin ne oldugunun para ile karsilig1 olurken, pazarlama
acisindan ise kisilerin iirlin ve ya hizmeti elde etmek i¢cin 6demesi
gereken para miktaridir (Tek ve Ozgiil, 2005).
Tiketicilerin satin alma davranislarini etkileyecek olan fiyatlandirma
stratejileri:

o Fiyatlarin diisiik tutulmasi

o Satiglarda kredi olanagi saglamak

o Indirim yoluna bagvurmak

o Fiyat farklilastirma yaparak firmanin mamiillerine olan talebi

artirmaktir.
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1.7.4.3 Dagitim Stratejisi ve Tiiketici Davramslar:

Gliniimiizde tiliketicilerin sayisinin artmasi ve konumlarinin farklilik
gostermesi, teknolojik gelismeler nedeniyle tiretilen mamiillerin ¢ok az
kismi ayn1 yerde tiiketilmektedir. Uriin ve hizmetler gesitli aracilar
kullamilarak bireylere ulastirilir. Onemli olan nokta dogru iiriin ve
hizmetin dogru zaman ve noktada ona gereksinim duyan tiiketiciye

ulastirilmasidir.

Pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin satin alma davraniglarin
etkileyecek dagitim stratejileri ¢esitli bigimlerde olusturulmaktadir.
Ornegin, 6zellikli bir iriinii belirli satis yerlerinde bulundurmak onu
onemli kilacak ve satin alacak tiiketicilere kendilerini Onemli
hissetmesini saglayacaktir. Dagitim stratejileri bir tek bireylerin satin
alma kararlarinda degil, Uriinii algilama sekillerinde de kendi etkisi

gostermektedir.

1.7.4.4 Tutundurma Stratejisi ve Tiiketici Davramslari

Tutundurma, bir firmanin kendi iiriin ve hizmetlerinin satisinda kolaylik
saglamak i¢in denetim altinda yiiriitiilen, amac1 miisterini ikna etmek
olan, programlasdirilmis, bilingli faaliyetler biitliniidiir (Ayancik ve

Kili¢,2016).
Tutundurma stratejilerin ne gibi agamalarinin oldugu asagida verilmistir:

o Durum analizinin yapilmasi

o Amaclarin neler oldugunun belirlenmesi

o Tutundurma i¢in biitge ve elemanlarin belirlenmesi
o Esgiidiim

o Olgiimlerin yapilmasi ve degerlendirme
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Pazarlama yonetimi tutundurma stratejilerini hedef olarak belirledigi
kitleye sundugu iiriin ve hizmetlerin fiyat ve dagitim acisindan
uygunlugunu belirlemek agisindan 6nemlidir. Tutundurma stratejilerinin
tilkketicilerin sat1 almasi zamani verdikleri kararlar {lizerinde -etkisi
biiyiiktiir. Ornek olarak tutundurma stratejisinin dnemli elemanlarindan
biri olan reklam kisilerde mamiile kars1 istek yaratabilecegi gibi kullanim
sonras1 memnunluk hissini de olusturabilir. Tutundurma stratejileri fiyat
disinda 6nemli rekabet kosullarindan biridir. Ornek olarak fiyat1 sabit
olan iriinlerin teslim edilmesi ve ya sunulmas1 zamani kii¢iik hediyeler

verilmesi gibi faaliyetler tiiketicilerin o {liriine yonelmesine sebep olabilir

(Odabas1 vd, 2003: 85).
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IKiNCi BOLUM

PAZARLAMADA PSIiKOLOJININ ONEMi

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini daha iyi1 anlamak i¢in psikoloji
biliminden de faydalanmak 6nemli bir noktadir. Bu boliimde psikoloji ve
pazarlama arasinda iliski aciklanacak, bireylerin satin alma
davranislarinda psikolojinin etkilerinin neler oldugu ve duygu tipolojileri
incelenecek, ayni zamanda noOropazarlama alaninda da bilgiler

verilecektir.

2.1 PSIKOLOJi KAVRAMI

Psikoloji kelime olarak Yunanistanda Aristotel tarafinda ortaya
konmustur. Anlami zihin olan “psiko” ve bilim anlamina gelen “loji”
sozlerinin birlesmesinden olusmusan psikolojinin tanimi
(Plotnik,2009:9); davramislarin ve zihinsel siireglerin sistematik ve

bilimsel olarak incelenmesidir.

Psikoloji eski Misir, Iran, Yunan, Cin, Hint uygarliklarinda felsefe bilimi
ile birlikde inceleniyordu. Fakat XIX yiizyilda bagimsiz bir bilim dali
olmustur. 11k psikoloji laboratuvarmm kurucusu Wilhelm Wundt olmus
ve psikolojinin bilim dali olarak dogmasina neden olmustur (Schultz,
2016: 12). Zaman gectikce psikoloji bilimi daha da genislenmis bir ¢ok
diger bilim ve alanlarla baghligi ortaya cikarilmistir. Onemli konusu

insan davranislar1 oldugu i¢in pazarlamada da 6nemli yer almustir.
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2.2 PAZARLAMA VE PSIKOLOJI BiLiMi ARASINDA ILiSKI

Pazarlamanin en Onemli konusu tiiketicilerdir. Temel amag¢ bireyi
etkilemek, onu {iriin ve hizmeti denemek ve ya satin almaya
yonlendirmekdir. Tiiketicilerin de bu konularda karar mekanizmasinin
onemli noktasi onlarin psikolojik durumudur. Ayni zamanda rekabet
ortamiin fazla olmasi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglariin sik sik
degismesi de pazarlamanin baska bilim daliyla iligkili olmasin1 gerekli
kilmigtir.  Bu sebeplerden dolayr pazarlama psikoloji biliminden

faydalanmaktadir.

Psikoloji alaninin inceledigi kisinin motivasyonu, algilama sekli,
ogrenmesi, ne gibi inan¢lart oldugu ve sergiledigi tutumlar pazarlamada
tiikketicilerin karar verme sekillerini ac¢iklamada etkin bir faktordiir. Bu
ylizden motivasyon, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlar tiiketicilerin
davraniglarmi  etkileyen psikolojik  faktorler olarak  karsimiza

cikmaktadir.

Renklerin kisilerin psikolojisine etki ettigi ve karar vermelerindeki rolii
de pazarlama ve psikolojinin iliskisini sergilemektedir. Ornek olarak
yapilan bir incelemeye bakalim. Kisileri satin almaya yonledirecek
kirmizi ve yesil buton verilmis ve se¢im etmeleri istenmistir. Kirmizi bir
uyarinin, tutkunun rengi olarak bilinmektedir. Yesil ise bilingalt1 olarak
harakete gegiren (trafik 1siklarindan algiladigimiz gibi) bir renktir. Fakat
beklenenin aksine %21 farkla insanlarin ¢ogu kirmizi rengi tercih
etmistir. Bunun da sebebi kirmizinin daha canli ve tutkuyu cagristiran bir

renk olmasidir.

Giin gectikce psikolojide bulunan 6nemli yenilikler pazarlama alanina da

yeni bakis agilar1 getirir. Ozellikle néropazarlama son yillarda ok
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onemli konu haline gelmistir. Norobilimde insanlarin zihinsel olarak
diisiincelerinin nasil olustugu ile ilgili bilgiler noropazarlama kavramini

ortaya ¢ikarmustir.

2.3 TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI
ETKILEYEN PSiIKOLOJiK FAKTORLER

Her bir bireyin psikolojisinin degisik olmasi onu digerlerinden farkli
yapmaktadir. Kisileri motive eden etmenler, onlarin 6grenim
bigimlerinin nasil olmasi, inang¢ ve tutumlarinin olugma stireci, algilama
sekilleri farklidir. Pazarlama agisindan bakacak olursak durum analizleri
yapilan zaman satin almay1 etkileyen psikolojik faktorlerin incelenmesi
reklamlarla bireylerde dogru algi olusturma, iiriin ve hizmete kars1 satin
alma motivasyonu yaratmak, onlarda glienli marka inanci olusturmak

acgisindan onem tasimaktadir.

Psikolojik faktorler olan motivasyon, algilama, d&grenme, inang ve

tutumlar asagidaki boliimlerde agiklanacaktir.

2.3.1 Motivasyon/Giidii

Psikoloji bilimi kisilerin davranislarinin neler oldugunun degil, bunlari
neden yaptiklar ile ilgilenmektedir. Bu yiizden de kisilerin motivasyonu
incelenen konulardan biri haline gelmektedir. Kisilerin satin alma karar1

oncesinde onlar1 harekete gegiren diirtii motivasyondur (Eldem, 2009).
Bazi1 kosullar kisinin motive olmasi i¢in dnemlidir:

v’ Kisinin harekete gecirecek enerji seferberligine gerek vardir.

Enerji seferberligi kisini egosundan kaynaklanir ve i¢seldir.
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v" Olusturulan enerji herhangi bir amaca yo6nelik olmalidir. Amag
genellikle Uiriin ve ya hizmetin bireye saglayacag faydadir.
v' Arkadasg tavsiyesi de enerji olusturabilir. Fakat enerji olusmasi tek

basina yeterli olmaz, motive i¢in amag da olugmalidir.

Satin alma karar1 vermeden Once bireyde motivasyon olusmasi
gereklidir. Ornek olarak aglik hissetmek yemek almak igin bir
giidii/motivasyon olusturur. Fizyolojik hissedilen agliktan baska birey a¢
ve ya susuz olmadan da herhangi birsey almak isteyebilir.Baz1 kisiler
kendi oOzgilivenlerini artirmak, bagkalarinda geri kalmamak gibi
psikolojik durumlardan dolayr da ihtiyaci olmayan iirlinleri almada
motive olmus olabiliyor. Reklamlarin hedeflerinden biri de kisilerde bu

tiir ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarmaktir.

Motivasyon olusturan ihtiyaglart Abraham Maslow 5 kisima ayirmistir:
fizyolojik (yemek, i¢mek), giivenlik (gelecegini giivene almak,
tehlikelerden korunma), ait olma ve sevgi (arkadaslik kurmak, diger
insanlar tarafindan sevilmek), deger (sohret, bagimsizlik, saygin olmak),
kendini gerceklestirme (gliven, yaraticilik). Pazarlamacilarin kisilerdeki
ihtiyaglarin neler oldugunu ve bu dogrultuda onlarda motivasyonun nasil
olusturacag1 ortaya c¢ikararak kendi {iiriin ve hizmetlerinin satigini

saglarlar.

KENDINI
‘GERCEKLESTIRME

/ DEGER IHTIYACLARI \
/AiT OLMA VE SEVGI IHTiYACI \

i GUVENLIK IHTIYACI i

Sekil 2.1: Maslow’un ihtiya¢ piramidi
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2.3.2 Algilama

Algi, insanin gorme, duyma, dokunma, koklama, tatma gibi duyu
organlarindan elde ettigi bilgileri yorumlayip c¢evresindeki nesne ve
olaylara anlam vermesi olarak tanimlanan psikolojik faaliyettir
(Arkonag, 2005: 27).

Tiketicilerde algilamanin olugsmasinda ¢evresinde bulunan sesler, tatlar,
kokular gibi dis etkenlerle birlikde bireyin deneyimleri, motivasyonu da

etki etmektedir.

Bireyin ihtiyacglari, tutumlar1 onun algilamasi ile bir sekil alir ve bu da
kendi dogrultusunda onun satin alma kararina etkisini gosterir. Bu
ylizden de isletmeler tiiketicilerin kendileri ile ilgili algilamasini olumlu

tutmaya ve bunda siireklilik saglamaya 6zen gosterirler.

2.3.3 Inanc ve Tutumlar

Tutum, insanlarin belirli bir nesne ve ya diislinceye karsi sergiledigi
kalic1 6zellikde ,olumsuz ve ya olumlu yonde olan yaklasim ve
egilimleridir. Tutumlarmn ayn1 zamanda inanglara da etkisi var. Inang,
kisisel deney ve dis kaynaklardan elde edilen bilgi ve kanilar1 kapsayan

psikolojik durumdur.
Tutumlarin 6zellikleri asagida siralanmustir:

o Tutumlarin biligsel, davranigsal ve duygusal boyutlari onun
giiciinii olusturur.

o Bilesenler farkli ise tutumlar karmasik hale gele bilir.

o Bireylerin tutumlar1 arasinda farkliliklar olur. Bazilar1 bir biriyle

sik1 iliskide olmasina karsin, digerleri bir birinden ayr1 olabilir.
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o Tutumlar degisken 6zellik tasir.

o Ogrenme ile tutum olusturulabilir,

Pazarlama alaninda baktigimiz zaman tutumlar herhangi bir (iiriin,
hizmet, marka, reklam, satis elemani gibi somut nesneler iizerinde
olugur. Pazarlamacilar daha ¢ok dogrudan deneyim ile tiiketicilerde
tutum olusturma cabalarina yonelirler (Altmok, 2018). Ornek bir {iriinii
denemekle bireyde onunla ilgili bir tutum olugmaktadir ve daha sonra bu
irline kars1 gereksinim zamani kisi onu satin alma davranigini sergiler.
Bireyin tutumu olumsuz olursa mamul ve ya markayi bir daha tercih

etmesi zor bir durum olacaktir.

2.3.4 Ogrenme

Bireylerin yasamla birlikde bir satin alma ile de ilgili davranislari
ogrenme ile sekillenir.Ogrenme, davranis degisikliginin elde ettigi bilgi
ve deneyimden kaynaklanmasidir. Tiiketiciler ihtiya¢ ve isteklerinin
hangi 1Uriin ve hizmetlerle karsilanacagina, hangi markalar1 tercih

edeceklerine 6grenme sonrasi karar verirler.

Psikolog Ivan Pavlov’un “Kosullu Refleks” kurami 6nemli 6grenme
kuramlarindan biridir (Fettahlioglu, 2008: 95). Bu kurama gore diirti,
uyaran, tepki ve pekistirme ile bireyin 6grenme siireci ger¢eklesmis olur.
Bireyin i¢inden gelen uyaricilar diirtiilerdir. Bir meyve suyu reklami
izleyen tiiketici bir seyler igme diirtiisii hisseder. Uyaranlar dedigimiz
zaman ise kiginin nerede ve nasil tepki verecegini belirler. Tiiketicide
aldig ilgiler sonucu herhangi mamule kars1 tepki olusur. En son olarak
ise pekistirme faktorii karsimiza ¢ikar. Pekistirme, kisinin her zaman

benzer tiir uyaricilara kars1 ayni1 davranigta bulunmasidir.
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2.4. DUYGU TIiPOLOJILERI VE TUKETiCi DAVRANISLARINA
ETKILERI

Duygular, insanlar1 belirli davramigi gostermeye yonlendirdiyi ig¢in
pazarlama alaninda da tiiketici davranislarini agiklamak i¢cin Onemli
konudur. Alisveris yaparken, satis elemanindan bilgi alinirken, markanin
ve ya magazanin 6zelliklerini degerlendirilirken duygular insanla beraber
olur. Bireyin satin alma davramigi gosterip gostermemesi Uriinle ilgili
duygularina baghdir. Aym1 zamanda tiiketicinin magazada ge¢irdigi
zaman, harcadigi para miktar1 {izerinde de duygularin etkisi
bulunmaktadir. Bu gibi sebeplerden dolay1 duygular sadece psikolojide
incelenmemekle kalmamis pazarlama alaninda kendi yerini almustir.
Belirli duygu tipolojileri olusturularak onlarin tiiketiciler iizerinde etkisi

incelenmistir (Kabaday1 ve Alan, 2013: 34).

2.4.1. Mehrabian ve Russell’s S-O-R Modeli

Bir ¢ok arastirmaci S-O-R modelini tiiketicilerin perakendeci ortamdaki
degiskenlerden nasil etkilendigini agiklamak i¢in kullaniyorlar. Bu
modelin  temel prinsibi ¢evrenin  bir ¢ok uyariciyr iginde
bulundurmasidir. “S” harfi ¢evredeki uyaricilari, “O” organizmayi, “R”
harfi ise bireylerin davraniglarini yansitmaktadir. Anlasildigi iizere
cevredeki uyaricilara maruz kalan organizma herhangi bir davranis

sergileyecektir.

Pazarlama alaninda S-O-R modeli tiiketicilerin tiiketim siirecinde
duygularima odaklanmaktadir. Uyaricilar ile memnuniyet duygusu
yasayan birey satin alma karar1 alir ve harekete gecer. Memnuniyet

duygusu icerisinde bulunan tiiketicinin magazada gecirdigi zaman,
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harcadig1 miktar artis gostermekte, markayla ilgili tutumu da olumlu

yonde degismektedir.

2.4.2. izard’in Farkhlastirilmis Duygular:

Insanmn on duygusu Izard’m farklilastirilmis modelinde (Differential
Emotion Scale-DES) ele alinmistir. Bunlar ilgi, eglence, iiziinti,
kizginlik, saskinlik, igrenme, asagilama, utang, korku ve su¢ olmak iizere
2si pozitif, 7si negatif, 1i nétr duygudan olusmaktadir. Bu duygular bir
biriyle etkilesim halinde bulunarak insanlarin temel duygularin

olusturmaktadar.

Pazarlama alaninda 6zellikle satin alma sonrasi tiiketici davranislarini
incelenerek bu duygular ele alinmaktadir. Ayrica izard’in DES modeli
tiikketicilerin fiyatlara karsi olan duygularim1 6l¢mekte, hizmet kalitesini
degerlendirmesi zamani ve marka ve ya firiin ile ilgili bilgilerin agizdan
agiza iletisimde pozitif yoksa negatif yorumlarla iletilmesi zamani

kullanilmaktadir.

2.4.3. Plutchik’in Birincil Duygular

En etkili psikolojik teorilerden biri Plutchik’in gelistirdigi, duygularin
karsilikli iletisimi agiklayan teorisidir. Plutchik’e gore ofke, korku,
lizlintl, igrenme, saskinlik, {imit etme, giiven ve nese insanin 8 temel
duygusudur. Bu temel duygular biyolojik olarak primitif 6zellik tagir ve
biitlin diger duygular bu duygulardan olusarak kendi aralarinda etkilesim
yaratmaktadir. Insanlarm olayla1 nasil ¢dzmesi, egolari, ruh halleri ilgili

konularda bu teoriden yararlanilmaktadir.

Pazarlama alaninda ise reklamlarin tiiketicilerde olusturdugu etkiler

incelenen zama kullanilmaktadir. Fakat bu model tiiketici davranislarini
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tam olarak aciklamakta oOzellikle satin alma sonrasi memnuniyet

diizeyini 6lgmekte yetersiz kalmaktadir.

2.4.4 Watson’in Pozitif ve Negatif Harekete Ge¢cme Programi

Insanlarin temel duygularl sonucu olusan pozitif ve negatif etkiler
Watson ve arkadaglari tarafinda incelenerek harakete gecme programi
(Positive Affect and Negative Affect Schedule-PANAS) adi altinda
degerlendirimistir. Heveslilik, 1ilgililik, gururluluk, giicliliik gibi
duygular pozitif etkiler olustururken; gerginlik, sinirlilik, utan¢ duyma,
korkma gibi duygular negatif etkilere neden olmaktadir. Watson’un
harekete ge¢me programi bireylerin ruh hallerini  6lgmek igin
kullanmilmigtir ve bu programda negatif ve pozitif etkiler bir birinden

bagimsizdir.

Pazarlamada incelenen iriin ve ya hizmet ile ilgili memnuniyyet
Ol¢timiinde, tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ile ilgili duygularinda ve satin
alma sonrasinda olusan duygular incelenen zaman Watson’un pozitif ve
negatif harekete ge¢cme modelinde yaralanilmaktadir. Model miisteri

memnuniyetini 6lgme zamani ¢ift boyutlu (+ ve -) 6l¢iim i¢in uygundur.

2.4.5 Ekman’in Temel Duygular

Ekman kendi teorisinde (Basic Emotions) duygularin yiiz iizerindeki
etkisi vurgulamistir. Ekman’in modeli diger duygu tipolojilerinden ele
aldig1 bir ¢ok ozellige gore farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar
duygularin farkli fizyolojilerinin olmasi, diger canlilarda da bulunmasi,
kendiliginden olusmasi, kiside diisiincelerin temelini olusturmasi, bireyin

bazi1 deneyimleri sonucu ortaya ¢ikmasi, kisa siireli devam etmesidir.
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Ekman’imn temel duygulari pazarlama arastirmalarinda reklamlarin
tiikketicilerde ne gibi duygular olusturmasi, Uriinlerin tasarimin yarattigi

duygular gibi konular1 incelenmesinde faydali olmustur.

2.5 NOROPAZARLAMA

Son yillarda rekabetin gittikce artmasi isletmeleri kendi mal ve
hizmetleri ile tiiketecilerin zihninde yer edinebilmesini zor bir konu
haline getirmistir. Dolayisiyla, insanlarin ne gibi satin alma davranislari
gosterdikleri, bu zaman nelerden etkilendiklerini ortaya koymak, yani
zihinlerini ¢6zebilmek onemli olmustur. Bu nedenleri ortaya koymakta
geleneksel yoOntemler yetersiz kalmaya baslamis ve norobilimin
gelismesi de noropazarlamayi ortaya ¢ikarmustir. Pazarlamada yeni bir
alan olan néropazarlama, iirlin ve hizmetlere karsi kisilerde olusan
zihinsel tepkileri tibbi teknikler kullanarak 6lgmektedir (Valiyeva, 2015:
71).

2.5.1. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Teknikler

Noropazarlama alaninda kullanilan gesitli teknikler olmasina karsin en
fazla kullanilan teknikler 2 grupta siniflandirilabilmektedir. Bunlardan
ilki kisinin fizyolojik durumlarini inceleyen biyometrik teknikler, digeri
Ise iIsmi norogdriintiileme teknikleri olarak bilinen ve insanin zihnindeki

sinirsel hareketleri kaydeden 6l¢timlerdir (Akgiin ve Ergiin, 2016: 11).

2.5.1.1. Biyometrik Teknikler

Bilingaltinda olusan durumlara insanin sinirleri aracilik yaparak onun
g0z bebekleri, solunum, kaslar gibi fizyojik kisimlarinda kendi etkilerini
gostermektedir. Biyometrik Ol¢iimlerle bu durumlar kaydedilip

incelenmektedir.
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Eye Tracking: Goz izleme olarak bilinen bu teknikle sayesinde kisinin
herhangi bir resim ve ya yazinin hangi kismina odaklandigi, ne kadar
siire baktig1 Olgiiliir. G6z bebeklerinin nasil hareket ettigi, blyiiyiip

kiigiilmesi de kayda alinmaktadir.

Facial Coding: Yiiz okuma teknigi Paul Ekman tarafindan 1978 yilinda
ortaya konmustur. Bu teknikte insanlarin herhangi bir olaya ve ya
nesneye karst olan yliz ifadeleri videoya kaydedilir ve daha sonra
yavaslatarak izlenerek her bir mikro ifade de incelenmektedir. Isletmeler
tiikketicilerin reklam ve iriinlere tepkisini anlamak i¢in bu teknikten

yararlanmaktadir (Dooley, 2015).

Galvanik Deri Gegirgenligi: Diger teknikleri tamamlayici bir 6zellik
tasimaktadir. Insan heyecanlanan zaman derisinin elektrik gegirgenligi
farklilagsmaktadir, bu teknikde kullanilan sensorler ise bunun 6l¢limiinii
yapmaktadir. Reklamlara kars1 bireylerin tepkilerini Olgmekte sik

kullanilan bir yontemdir.

2.5.1.2 Norogoriintilleme Teknikleri

Insanlarin kararlar1 {izerinde biling dis1 faktdrlerin etkisinin de biiyiik
oldugu bilimsel olarak kanitlanmis bir gercektir. NOrogorintiileme
teknikleri ile beyindeki noral faaliyetlerin insanlarin kararlarina nasil etki

ettigi incelenmektedir.

fMRI- fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriinteleme: Beyinde
hareket halinde bulunan bolgeler daha fazla enerjiye ihtiyag duymakta,
bunun i¢in de oksijen ve gliikoz harcamaktadir. Bu yontem sayesinde
beyinde oksijen yogunlasan yani harekette olan kisimlar testip edilir.

Birey 6l¢iim yapilan zaman bazi1 duygularinin farkinda olmayabilir fakat
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bu yontem beyindeki hareketlilik bolgelerini testip ederek bilingaltindaki
duygulari ortaya ¢ikarabilmektedir.

EEG-Elektro Beyin Grafisi: Insan beyni milyarca hiicrenin bir biriyle
elektriksel ve kimyasal yontemlerle etkilesiminden olusmustur. EEG
yontemiyle beyin hiicrelerinin olusturdugu elektriksel hareketlenmeler
grafiksel bir sekilde goriintelenmektedir (Dr. Giilistan Halag, 2017:
Erisim Tarihi 7 Subat 2019). Bunun i¢in elektrotlar kullanilarak deriye
yerlestirilir ve bu elektrotlar arasinda degisiklikler kaydedilip sonrasinda

yorumlantir.

2.5.2 Diinya’da Noropazarlama Arastirmalari

Giliniimiiz ~ diinyasinda  noropazarlama  arastirmalar1  pazarlama
problemlerini ¢ozebilmekte Onemli bir yer almigtir. Bu alanda
arastirmalar i¢in Ozellikler ABD ve Avrupa iilkelerinde sirketler faaliyet
gostermekte, ayni zamanda bir ¢ok {iniversitede noéropazarlama igin

boliim ve laboratuarlar sayisi da artmaktadir.

Noropazarlama alaninda ilk defa 1957 yilinda James Vicary tarafindan
New Jersey’de arastirma yapilmistir. Sinemada yapilan bu arastirma
sirasinda film zamani 5 saniyeden bir olmakla ¢ok hizli sekilde cola
icmek ve misir yemekle ilgili mesajlar gosterilmistir. Buradaki amacg

misir ve cola satisini artirmak olmus ve basariya ulasilmistir (Salman,

2017: 43).

Baska bir arastrma ise 2002 yilinda Almanya’da yapilmis ve
arastirmaya katilan kigilere bir ¢ok Ferrari ile Mini Cooper resimleri

gosterilmistir. fMRI kullanilarak deneklerde beyinlerinde insan yiiziine
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tepkinin isareti olan hareketlenme goriilmiistiir. Bunun sebebi ise Mini

Cooper’in sempatik olarak goriinen tasarimi olmustur.

2.5.3 Noropazarlama ve Tiiketici Davramislar1 Arasinda iliski

Pazarlamacilar i¢in tiiketicinin iiriin ve ya hizmeti neden, nereden aldigi
gibi konular1 incelemek ve sonuglari dogrultusunda planlama yapmasi
onemli bir faaliyetdir. Dogru testipler firmaya gelir saglaya ve ya
biliylimesine 6nemli katkida bulunabilir. Bunun i¢in kisilerin tepkileri ve
zihinsel durumlar1 ortaya koyan ndropazarlama onemli alan haline

gelmektedir.

Noropazarlamada yapilan biyometrik ve nérogoriintiileme arastirmalari
tiikketicilerin bilingaltidak1 duygularini, onlar1 satin almaya nelerin
tetiklerini gozler Oniine sermektedir. Bu incelemeler insanlarin kararlari
daha ¢ok duygusal olarak verdiklerini ortaya ¢ikarmistir. Ayni zamanda
insanlarin televizyonda, dergilerde, agik hava reklamlarinda daha ¢ok
gordiikleri iirlinii satin aldiklar1 da noropazarlama arastirmalari sonucu

bilinmistir.

Noropazarlamadaki arastirmalar daha ¢ok reklamlarin tiiketicilerin satin
alma kararina nasil etki ettigini ortaya koymaya yonelmistir. Tiiketicileri
satin almaya yonelten daha cok onlarin duygularidir. Ornek olarak
reklamlarda herhangi iiriiniin i¢ildigi an yasanan duygular1 gosterilmesi
ve ya soylenmesi kiside ilk susuzluk istegi yarata, daha sonra birey
kendini markette icecek alan zaman bulabilir. Bu zaman tiiketicide satin
almadan once istek yarattilmasi hedeflendigi gibi, satin alma zamani ve
sonrasinda da istek olusturmak onemlidir. Noropazarlama tiim faaliyetler
zamani insan beyninin hangi bdliimlerinde hareketlenme oldugunu

ortaya ¢ikarmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINDA PSiKOLOJIK
FAKTORLERIN ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketicilerin her biri farkl kisilik ve psikolojik yapiya sahip olduklar:
icin farkli satin alma davraniglar1 da degisiklik gostermekte ve cesitli
psikolojik faktorlerden etkilenmektedir. Bu durum algilama, 6grenme,
motivasyon, inang ve tutumlar gibi psikolojik faktorleri ortaya

cikarmustirs

Aragtirma ile tiiketicilerin satin alma davranislarinda psikolojik
faktorlerin yeri ve Oneminin ortaya konmasi amaclanmistir. Ciinki
kisilerin ¢esitli psikolojik faktorlerden etkilendigi belirtilmistir. Bu amag
ile tiiketicilerin davraniglarinda etkilendigi psikolojik faktorler ile

kisilerin demografik 6zellikleri arasinda iligskinin analizleri yapilmustir.

3.2 ARASTIRMANIN KAPSAM VE KISITLARI

Bakii sehrinde c¢esitli bolgelerde yasayan 18 yas ve iistii kisiler
arastirmanin kapsamini olusturmustur. 249 kisinin katildigi anket
14.05.2019-19.05.2019 tarihleri arasinda yapilmis ve katilimcilardan
sorulart  genel  davraniglar1  dogrultusunda  samimi  sekilde

cevaplandirmalar1 istenmistir.

Arastirmada Onemli kisiti arastirmanin Azerbaycan genelinde degil,
sadece Bakii sehrindeki bolgelerde yapilmasi olusturmustur. Bu durum

aragtirmanin yapildig1 yer ile ilgili bir kisit olusturmaktadir. Kisita
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ragmen arastirma 249 kisi lizerinden yapilmig ve anket katilimcilarimin

cevaplar1 dogrultusunda yukaridaki amaglara ulagilmasi beklenmektedir.

3.3 ARASTIRMA YONTEMI

Arastirma yOontemi olarak pazarlama arastirmalarinda sikca kullanilan
anket yontemi kullanilmistir.  Anket sorular1 arastirma amaci
dogrultusunda Ozenle sec¢ilmis, katilimcilar1 sikmayacak ve onlarin
diistincelerinde yanlis anlasilmalara yol agmayacak sekilde agik olarak
sorulmustur. Arastirma icin anket online olarak facebook gibi cesitli
sosyal medya araglariyla paylasilmis ve kullanicilardan sorular1 samimi
sekilde cevaplandirilmalar: istenmistir. Online olarak yapilarak anketin
hizla yayilmasi, ayni zamanda kisilerin rahat ortamda sorulari

cevaplandirilmasi saglanmugtir.

Anket sorular1 2 kisimda toplanmistir. Ik kisimda tiiketicilerin
demografik oOzelliklerini ortaya koyacak yas, egitim diizeyi, medeni
durum gibi sorular yer almistir. Diger kisim ise 5’li likert sorulardan
olugsmakta ve tiiketici davranislarinda bulunan psikolojik faktorleri
ortaya ¢ikarmaktadir. Likert sorularin  olgekleri:  “1:Kesinlikle
katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim, 4: Katilmiyorum, 5:

Kesinlikle katilmiyorum” olarak olusturulmustur.

Anket sorularinin cevaplari kodlanmis, daha sonra SPSS 22.0 paket

programina veriler aktarilarak analizler yapilmustir.
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3.4 VERI ANALIiZI

Anket yanitlar1 sonucu toplanan veriler iizerinde frekans, faktor,

kiimeleme, T-testi, Anova analizleri yapilarak psikolojik faktorlerin

tiikketici satin alma davranisi lizerinde etkisi incelenmis ve asagida sirayla

analiz ve sonuglarinin yorumlari verilmistir.

3.4.1 Demografik Ozellikler

Tablo 3.1: Anket katihmcilarimin demografik o6zellikleri

DEGISKENLER Frekans Yiizde%

Cinsiyyet Kadin 137 55

Erkek 112 45
Medeni durum Bekar 179 71,9

Evli 70 28,1
Yas 18-25 152 61

26-35 56 22,5

36-45 25 10

46+ 16 6,4
Egitim durumu Lise 30 12
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Lisans 154 61,8
Yiiksek Lisans 59 23,7
Doktora 2 0,8
Diger 4 1,6
Aylik gelir 0-250 AZN 104 41,8
251-500 AZN 58 23,3
501-750 AZN 36 14,5
751-1000 AZN 19 7,6
1001+ AZN 32 12,9
Aylik gelirin alis-verise harcanan %010-30 75 30,1
kismi
%31-50 60 24,1
%51-70 44 17,7
%71+ 70 28,1

Ankete katilan 249 kisinin demografik o6zellikleri Tablo 4.1°de

yansitilmistir. Yapilan arastirma anketine katilanlarin %355°in1 kadin,

kalan %45°lik kismini ise erkeklerin olusturdugu goriilmektedir.

Yas
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gruplarina baktigimiz zaman %61°lik kisim 18-25 yas arasi kisilerden
olustugu ve dolayisiyla medeni durumu bekar olan kisilerin %71,9
oranla ¢ogunluk olusturdugunu gormekteyiz. Katilimcilar iginde
genglerin ¢ogunluk olusturmasi onlarin anketlere daha ac¢ik ve 1limh
olmasindan kaynaklamaktadir. Katilimcilarin %61,8 oranmi egitim
diizeyi lisans olan kisiler olusturmaktadir. Gelir diizeylerini
inceledigimiz zaman tiiketicilerin %41,8’inin  0-250 AZN, %23,3’{iniin
251-500 AZN, %14,5’inin 501-750 AZN, %7,6’simnin 751-1000 AZN,
%12,9’unun ise 1001 AZN ve ilizerinde gelire sahip oldugu ortaya
cikmaktadir. Anket zamani tiiketicilere gelirlerinin ne kadarlik oraninin
alig-verige ayirdiklar1 sorulmus ve katilimcilarin %75°lik kisiminin
gelirinin %10-30, %70’lik kisimin ise gelirinin %71 ve lizeri oranini alis-

verise harcadig1 goriilmiistiir.

3.4.2 Tiiketicilerin Satin Alma Kararlar ile ilgili Davramslan

Asagidaki Tablo 3.2°de tiiketicilerin satin alma faaliyeti boyunca aldigi

kararlarla ilgili davraniglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.2: Tiiketicilerin Satin Alma Kararlar ile Tlgili Davramslan

° X

SORULAR = £ <
= X £ =
= X X ° S < o
| 5| g| B 2 = 5
— = = = — <
g I~ N © = _ =
=2 S| £ = = < Q(C
= = g E o E )
= 5 S| = = o) Z
R B B - <
g 7 5
= ¥

1. Haftada bir kag kez alig-veris yaparim. 22,1 (26,5 |12,4 |28,5 (10,4 (2,79 (1,34

2. Yalniz bagima alis-veris yapmayi tercih ederim. (14,1 26,9 253 |26,1 |76 (2,86 [1,18
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3. Akraba ve arkadaglarimla alig-veris yapmay1 12,9 32,1 (25,3 |20,1 |96 |2,82 1,18
tercih ederim.

4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm. 22,1 [32,9 |27,3 (15,7 [2,0 (2,43 [1,06
5. Fiyat1 yliksek olan iirliniin kalitesi de yiiksektir. 8,0 24,5 |36,1 |23,3 |80 (299 11,06
6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi tercihlerimi 22,5 43,8 21,3 (9,2 (32 |2,27 (1,01
etkiler.

7.Als-verisimi her zaman ayni1 marka ve 7,2 [27,3 |32,5 [23,7 19,2 3,00 11,08
magazadan yaparim.

8. Magazadaki satis personelinin davranis tarzi 27,7 34,5 |17,3 (149 |56 2,36 1,19
benim i¢in dnemlidir.

9. Magazada calan sarkilar satin alma kararimi 11,2 B45 (27,3 |17,7 |92 2,79 [L,14
pozitif yonde etkiler.

10. Arkadas ve akrabalarimin onerisiyle tiriin satim 4,4 30,9 |29,3 |22,5 129 |3,08 [1,10
alirm.

11. Satin alma kararini kendi tecriibelerim 22,5 49,4 229 (36 |16 |2,12 0,86
dogrultusuda alirim.

12. Reklami yapilan tiriinleri satin almaya ¢alisrim. 3,2 21,3 (40,2 |23,3 | 12,0 (3,20 1,01
13. ihtiyacim olanlar1 énceden listeleyerek alis- 26,1 (33,7 225|145 (32 235 [1,11
veris yaparim.

14. Magazada yeni gordiiyiim Uriinii almaya 5,6 31,3 |27,7 |22,5 129 (3,06 (1,13
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yatkinim.

15. Satin alacagim diriinle ilgili onceden bilgi elde 10,4 26,9 |28,1 |28,1 |6,4 |2,93 [1,10
ederim.

16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim. 4,0 37,8 (28,2 (20,5 (9,6 |2,94 [1,06
17. indirimde olan iiriinleri satm alirim. 14,9 41,0 (345 (7,2 |24 [241 091
18. Siirekli hangi magazada indirim olacagimni takip 8,0 25,3 (24,1 |285 |14,1 |3,15 1,19
ederim.

19. Alig-veris zamani rahat dolasacagim ve 27,3 32,9 (24,1 |13,7 2,0 (2,30 [1,08
magazalari kolay gorebileceyim yerleri secerim.

20. Magazada sicakligin, temizliyin, 1518 yeterli 24,5 40,0 |225 |88 [4,0 (228 11,06
kadar olmasma dikkat ayiririm.

21. Magaza vitrini onu segmemde 6nemli faktordir. (16,5 46,2 |229 |96 |48 (240 (1,03
22. Paketlenmesi 1yi yapilmamais {iriinii satin 22,1 29,3 (30,1 (145 (40 249 Q111
almam.

23. Modayi takip eder ve bu dogrultuda alig-veris 11,6 26,9 24,9 (22,1 145 3,01 [1,24
yaparim.

24. Bir {irlinii begendigim zaman diisiincelerimi 14,1 42,6 |23,7 (14,1 |56 (2,55 [1,07
diger insanlarla boliigiirim.

25. Bir iirlinii begenmedigim zaman diistincelerimi (15,3 41,0 |24,9 (116 |72 (255 (1,10

diger insanlarla boligiirim.
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26. Diger insanlarin satin aldigim tiriinii begenmesi (7,2 40,2 29,3 (16,1 (7,2 2,76  [1,04
benim i¢in 6nemlidir.

27. Satin alma zamani kendi begenilerim 6n 29,7 49,0 [165 |28 (2,0 |1,98 [0,87
plandadir.
28. Satin alacagim iirlin kendi diisiince ve 38,6 36,9 |15,7 |60 [2,8 (1,98 11,02

inanglarima uygun olmalidir.

1) Haftada bir ka¢ kez alis-veris yaparim — ifadesine cevap verenlerin
%28,5’1ik kistmin katilmadig1 goriilmektedir. Fakat ifadeye katilanlarin
oran1 da katilmayanlarla yakinlik gostererek %26,5’tir.  Kesinlikle
katilanlar kigileri de dikkate aldigimiz zaman biiyiik ¢cogunlugun alis-
verisini  haftada bir ka¢ kez yapmakta oldugu sonucuna

ulagilabilmektedir.

2) Yalniz basima alis-veris yaparim — ifadesine katilan ve katilmayan
kisilerin orami1 bir-birine ¢ok yakin olmakla birlikde, ifadeye karsi
kararsiz durumda olan kisiler de %25,3’lik orani olusturmaktadir. Bu
durum tiiketicilerin alis-veris zamani degisik karar vermelerinde

kaynaklanmaktir.

3) Akraba ve arkadaslarumla alig-veris yaparim — cevap verenlerin
%32,1’lik kisim1 bu ifadeye katilmaktadir. Insanlarin ¢ogunun alis-verisi
diger kisilerle yapmasi eglence, aynm1 zamanda diisiince paylasimini

icerdigi i¢in tercih edilmektedir.
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4) Fiyattan daha ¢ok kaliteye énem veririm — ifadesine ankete yanit
veren tiketicilerin %32,9°u katilmaktadir. Bu durumun sebebi tabiki

kalitenin 6nemli kriter olmasidir.

5) Fiyati yiiksek olan iiriiniin kalitesi de yiiksektir — tiiketicilerin
%36,1°1 bu durum karsisinda kararsiz kalmistir. Yiiksek fiyath triinlerin
bazi1 zamanlar diisiikk kalitede olmasi1 tiiketicilerin diisiincelerini

karistirmustir.

6) Uriiniin goviiniim sekli ve rengi tercihlerimi etkiler — %43,8’lik
oranla katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun bu ifadeye katiliyor olmasi
irliniin renk ve goriiniisiiniin tiiketiciler tarafinda seciminde 6nemli rol

oynadigini gostermektedir.

7) Alis-verisimi her zaman ayni marka ve magazadan yaparim —
ifadesine kars1 katilimcilarin %32,5’inin kararsiz durumda kalmasi

marka ve magaza sadakati oraninin diisiik olmasini ortaya ¢ikarmaktadir.

8) Magazadaki sanis personelinin davranis tarzi benim icin énemlidir —
katilimcilarin %34,5 oraniyla katildig1 goriilmektedir. Bu da tiiketicilerin
alig-veris zamani satis personeli tarafindan hos olmayan davranisla

karsilagsmasinin satin alma kararlarina etki edebilecegini gostermektedir.

9) Magazada calan sarkilar satin alma kararimi pozitif yonde etkiler —
anketei cevaplandiran kisilerin %34,5°1 u ifadeye katilmasi magazada

miizigin 6nemli oldugunu onaylamaktadir.

10) Arkadas ve akrabalarimin onerisiyle iiriin satin alirim —ifadesine
katilan tiiketici orani %30,9 olmasina karsin bu ifadeye karsi kararsiz

kalan tliketici orani katilanlara yakin bir oranla 9%29,3’lik kisimi
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Olusturmaktadir. Bu hal kisilerin farkli kisilik 6zelliklerinden

kaynaklanmaktadir.

11) Satin alma kararini kendi tecriibelerim dogrultusunda alirim —
ifadesine %49,4 oranla katilimcilarin ¢ogu katiliyorum yaniti vermistir.
Buradan da tiiketicilerin satin alma kararlarinda tecriibelerinden

yararlandig1 sonucuna ulagabilmekteyiz.

12) Reklami yapilan iiriinleri satin almaya c¢alisizrim —ankete katilan
kisilerin %40,2’s1 bu durum karsisinda kararsiz kalmistir. Bu durum
kisilerin reklamlara dikkat ayirmamasi, reklami yapilan Triinlere
giivenmemesi, satin aldiklar1 tirinlerin reklamlar1 konusunda bilgisiz

olmalar1 gibi ¢esitli sebeplerden kaynaklanabilmektedir.

13) Ihtiyacim olanlari énceden listeleyerek alis-veris yaparim —ifadeye
katilimeilarin %33,7°1 katilmakta, ¢ok diigiik orani ise katilmamaktadir.
Bu da tiiketicilerin bilingli alig-verisi tercih ettigi sonucuna ulasim

saglamaktadir.

14) Magazada yeni gordiiyiim iiriinii satin almaya yatkinim -
katilimcilardan %31,3’i ifadeye katilmaktadir. Fakat katilimcilardan
%27,7’sinin kararsiz kalmasi ve %?22,5’lik kismin1 katilmamasi yeni
urtinlere  kars1  tiiketici  kararlarinin  degisik  oldugunu ortaya

cikarmaktadir.

15) Sann alacagim iiriinler ilgili énceden bilgi edinirim —bu ifadeye
katilmayan ve ifadeyle ilgili kararsiz kalan katilimci oranmin diisiik
olmasi kisilerin satin alma kararlarinda 6grenmek faktoriiniin etkisinin az

olmasini gostermektedir.
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16) Uriinle ilgili onun reklamindan bilgi kazanirim —ifadesine katilan
katilimctr oranmnin  %37,8 olarak cogunluk gostermesi tiiketicilerin

trtinleri tantmasinda reklamin 6nemini sergilemektedir.

17) Indirimde olan iiriinleri satin alirim —ankete katilan tiiketicilerin
%41’1 bu ifadeye katilarak kisilerin indirimli triinlere ilgisinin ¢ok

oldugu sonucuna varilmasini saglamaktadir.

18) Siirekli hangi magazada indirim olacagint takip ederim —ifadesine

%28,5’1ik oranla anketi cevaplayan kisiler katilmamaktadir.

19) Als-veris zamani rahat dolasacagim ve magazalart kolay
gorebileceyim yerleri secerim —katilimcilarin %32,9 orami ifadeye
katilalmas1 magazalarin yerlesim alan ve sekillerini 6nem arz ettigini

gostermektedir.

20) Magazada sicakhigin, temizliyin, wsigin yeterli kadar olmasina
dikkat ayiririm —bu ifadeye katilimcilarin biiyiik oraninin yani%40’min
katiliyor olmasi sicaklik, temizlik, 1s181n tiiketici satin alma kararlarinda

onemli faktor olmasini sergilemektedir.

21) Magaza vitrini onu secmemde énemli faktordiir —vitrinin tiiketici
secimlerinde onemli olmasi anket katilimcilarin %46,2°sinin ifadeye

katilma durumuyla dogrulanmaktdir.

22) Paketlenmesi iyi yapilmamus iiriinii satin almam —ifadesine
katilimcilarin %30,1°1 kararsiz kalmakta, %29,3’1 ise katilmaktadir. Bu
farkin olusmasi tiliketicilerin iirlin paketlenmesine karst farkh

tutumlarindan kaynaklanmaktadir.
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23) Moday: takip eder ve bu dogrultuda alis-veris yaparim —ifadesine
katilan, kararsiz kalan ve katilmayan katilimci orami yakin degerler
gostermesi tiiketicilerin hayatlarinda moda kavraminin farkli yerde

olmasindan dolay1 olusmustur.

24) Bir iiriinii begendigim/begenmedigim zaman diisiincelerimi diger
insanlarla boliigiiriim —ifadelerine katiliyorum diye yanit veren
katilime1 sayisinin ¢ogunluk olusturmasi tiiketicilerin bir birini iirlinle
ilgili bilgilendirdigini ve {iriiniin begenilme oraninin yiiksek olmasi o
Uriintin diger tiiketiciler tarafindan tercih edilme oranim yiikseltigi

sonucuna ulasilmasini saglamaktadir.

25) Diger insanlarin satin aldigim iiriinii begenmesi benim igin
onemlidir —anket katilimcilarin %40,2’sinin ifadeye katiliyor diye cevap
vererek cogunluk olusturmasi tiiketicilerin satin alma karar1 zamani
etrafdaki  insanlarim  diiglincelerini  de  Onemsediklerini  ortaya

cikarmaktadir.

26) Satin alma zamani kendi begenilerim én plandadir —katilimcilarin
nerdeyse yarisinin bu ifadeye katiliyorum diye yanit vermesi tiiketici

kararlarinda kendi begenilerinin 6nemli oldugu sonucuna getirmektedir.

27) Satin alacagim iiriin kendi diigiince ve inanclarima uygun
olmalidir —arastirma anketine katilan tiiketicilerin %38,6 oran1 kesinlikle
katiltyorum, %36,9 oranin da katiliyorum olarak yanit vermesi ve
katilmama oranlarinin ¢ok diisiik olmasi tiiketici inan¢ ve tutumlarinin

karar verme siirecinde 6nemli roliinii gézler 6niine sermektedir.
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3.4.3 Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarinda Psikolojik Faktorleri

Etkisi ve Onemi Uzerine Faktor Analizi

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda psikolojik faktorlerin neler oldugu

ve onlarin etkisini ortaya cikarmak icin Faktor Analizi yapilmistir.

Aragtirma konusuna tam olarak uymadigi i¢in bazi sorular analiz diginda

tutulmustur. Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan KMO degeri 0.83 olmasi

analizinin uygun olmasini géstermektedir.

Asagidaki Tablo 4.3’de analiz sonucu ortaya c¢ikan faktorlerin ytklersi,

varyanslart ve giivenirlik katsayis1 olan Cronbach Alpha degerleri yer

almaktadir.

Tablo 3.3: Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORLER Faktor Aciklanan Cronbach
Yiikleri Va(%‘”s Alpha
1. inan¢ ve Tutumlar 39.49 0.85

e Magazada sicakligin, temizliyin, 15181 yeterli 0.785

kadar olmasia dikkat ayirmrim. '
e Alig-veris zamani rahat dolasacagim ve 0737

magazalari1 kolay gorebileceyim yerleri '
e Satm alacagim {iriin kendi diislince ve 0.673

inanglarima uygun olmalidir. '
e Magazadaki satig personelinin davranig tarzi 0.666

benim i¢gin 6nemlidir. '
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Satin alma zamani kendi begenilerim 6n

Reklami yapilan iiriinleri satm almaya ¢aligirim.

plandadir. 0.649
Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm. 0.649
Satin alma kararini kendi tecriibelerim
< 0.565
dogrultusuda alirim.
Ihtiyacim olanlar1 6nceden listeleyerek alis- 0.556
verisg yaparim. '
Magaza vitrini onu segmemde 6nemli faktordiir. 0.554
2. Ogrenme 10.19 0.73
Bir {iriinii begendigim zaman diisiincelerimi 0.783
diger insanlarla bolistirim.
Bir iirlinii begenmedigim zaman diisiincelerimi 0.779
diger insanlarla bolistirim.
Indirimde olan iiriinleri satin alirim. 0.652
0.546
Daim hangi magazada indirim olacagini takip
ederim.
3.Algilama 6.88 0.66
Magazada yeni gordiiylim iirlinii almaya 0.780
yatkimim.
Modayi takip eder ve bu dogrultuda alig-veris 0.700
yaparim.
0.652
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4. Motivasyon 4.01 0.511

Alig-verigimi her zaman ayni marka ve 0.767
magazadan yaparim.

0.702
Haftada bir ka¢ kez alig-veris yaparim.

KMO=0.83

Faktor analizi sonucunda olusan dort grup psikolojik faktorler olan;
motivasyon, algilama, Ogrenme, inang ve tutumlardir. Faktorleri
giivenirlik diizeyine baktigimiz zaman ilk grupu olusturan inang ve
tutumlar faktoriiniin Cronbach Alpha degeri 0.85, ikinci faktor olan
ogrenmenin ise Cronbach Alpha degeri 0.73 olarak kritik deger olan
0.7’den blyiiktiir. Algilama faktoriiniin giivenirlik diizeyi 0.66 olarak
kritik degere yakinlik gostermektedir. Motivasyon olarak ortaya ¢ikan
son faktoriin Cronbach Alpha degeri 0.51 olsa da betimsel ¢alismalarda

kabuledilebilir bir sonugtur.

Birinci faktér inan¢ ve tutumlar olarak karsimiza c¢ikan psikolojik
faktorlerden biridir. Satin alma davraniglarinda inang ve tutumlarinin
etkisi olan kisiler satin alma zamani ilk olarak kendi diislince tarzlarina,
inaniglarina uygun olan iiriinleri tercih etmektedir. Onlar i¢cin magazanin
vitrini, magazadaki sicaklik, temizlik, 1siklarin yeterli olmasi gibi
etkenler onem arz etmektedir. Thtiyaglarin1 énceden planlayarak yapar,
kendi tecriibelerini 6n planda tutarlar. Bu gruba ait olan kisiler igin

urtiniin kalitesi Onemlidir.

Ikinci faktorii ise psikolojik faktor olan Ogrenmenin satin alma

kararlarinda etkisinin biiyiik oldugu grup olusturmaktadir. Bu tiiketiciler
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indirimde olan iriinleri almaya 6zen gosterir, bunun i¢in de indirim
olacak magazalar: takip ederek bilgi toplarlar. Ayni zaman bu tiiketiciler
begendigi ve ya begenmedigi iirlin ile ilgili bilgileri ¢evresiyle boliiserek

diger tiiketicilerin de 6grenmesini saglamaktadirlar.

Algillama olarak isimlendiren psikolojik faktoriiniin satin alma
davraniglarinda etkisi oldugunu gordiiylimiiz tigiincli gruba ait tiiketiciler
reklam1 yapilan iriinleri satin almaya g¢alismaktadirlar. Cilinki reklami
yapilan iirlinii satin almaya deger iirlin olarak algilamaktadirlar. Ayni
zaman magazadaki yeni iirlinii de satin almaya yatkinlardir. Bir diger
ozellikleri ise modaya uygun iriinleri satin almayr énemli algilayarak

modayi takip etmeleridir.

Sonuncu faktore ait tiiketiciler ise motivasyonlar1 dogrultusunda satin
almaya karar veren gruptur. Ayni magaza ve markadan alig-veris
yapmaya 6zen gosterir, ayni zamanda haftada bir ka¢ kez olmakla alis-

verise zaman harcarlar.
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3.4.4 Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Psikolojik Faktorlerin
Etkisi Uzerine Kiimeleme Analizi

Faktor analizi ile ortaya ¢ikan dort faktore ait demografik 6zelliklerin ve

tilkketici Ozelliklerinin neler oldugunu ortaya g¢ikarmak icin kiimeleme

analizi yapilmis ve sonuglar1 Tablo 3.4’de verilmistir.

GRUPLAR

OZELLIKLER

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1. inanc ve Tutumlar

Uriinlerin kendi diisiince tarzi ve
tutumlarina uygun olmasi 6nemlidir.
Kendi tecriibelerinden yararlanirlar.
Magazanin yerlesim yeri, temizliyi,
sicaklig1 gibi faktorlere dikkat
ayirirlar. Personel davranisia énem
verirler.

Cogunlugu kadinlar olugsmaktadir.
Yas grubu 18-25 arasi olan bekar
kisilerden olusmaktadir. Egitim
diizeyleri daha ¢ok lisanstir. Gelir
diizeyleri asag1 oldugu i¢in alig-verige
gelirlerinin %10-30’luk kismini
harcarlar.

2. Ogrenme Indirimde olan iiriinleri almaya 6zen | Yas1 18-25 arasinda olan, lisans
gosterir ve bunun i¢in magazalari diizeyinde egitim alan bekar
takip ederek bilgi kazanirlar. Ayni kadinlardan olusmaktadir. Gelir
zamanda triinlerle ilgili diizeyleri 0-250 AZN diizeyinde
diisiincelerini diger kisilerle olmasina ragmen gelirlerinin %71°den
paylasirlar. fazlasii alig-verise harcarlar.

3. Algilama Reklam olunan tirtinleri almaya Gruba ait kisilerin gogunlugu bekar

yatkinlardir. Moday1 takip
ederler.Magazadaki yeni tiriinii satin
almaya 6zen gosterirler.

erkeklerdir. Egitim diizeyleri lisanstir.
Gelir seviyyesi ise 0-250 AZN
araligindadir.

4. Motivasyon

Haftada bir ¢ok kez alis veris
yaparlar. Marka ve iiriin sadakatleri
yiiksektir.

Gelir diizeyleri diisiik olmasina karsin
alis-veris i¢in gelirlerinin %71
oranindan fazlasini harcarlar. Egitim
diizeyi lisans olan 18-25 yas aras1
kisilerden olusmaktadir. Cogunlugunu
kadinlar olusturmaktadir.
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Tablo 3.4: Psikolojik Faktorlerden Etkilenen Gruplar ve Ozellikleri

Yukaridaki tabloda dort psikolojik faktdrlerden satin alma zamani

etkilenen gruplar ve 6zellikleri verilmistir.

1. grupta inan¢ ve tutumlarinin satin alma kararlarinda etkili oldugu
kisiler yer almaktadir. Biiylik cogunlugu 18-25 yas aras1 kadinlardan
olusmaktadir. Egitim diizeyleri lisans ve yas diizeyleri de asagi
oldugundan dolay1 da aylik gelirleri 0-250 AZN araliginda degisiklik
gostermektedir. Gelirlerinin sadece %10-30’Iik kismini alig-veris i¢in
harcamaktadirlar. Bunlara ragmen alis-veris sirasinda kendi tecriibe,
inan¢ ve diisiince tarzlar1 on plandadir. Magazadaki 151k, temizliyin 1yi
diizeyde olmasi, sicaklik normlara dikkat edilmesi bu grup tiiketiciler
icin onemli durumdur. Satin alma kararlarina satis personelinin de
davranis sekilleri etki etmektedir. Psikolojik olarak inang ve
tutumlarindan satin alma zamani biiyiik oranda etkilenmekte ve bunlar

dogrultusunda satin alirlar.

2. grupta ogrenme faktoriiniin satin alma davraniglarinda daha etken
oldugu kisiler yer almaktadir. Bir {irline begenip-begenmeme
durumlarinda bunu diger kisilerle paylasarak onlarin da 6grenmelerine
etki etmektedirler. Magazalar takip ederek hangi {iriinlerin satildig1 ve
indirime dustligiinii  takip eder, satin alirlar. Bu gruptaki kisiler
cogunluklar 18-25 yas arasi kadinlardan olusmaktadir. Universite egitimi
alan bu tiiketici grubunun gelir seviyyesi asag1 diizey olan 0-250 AZN

araliginda olmasina ragmen %71 oraninda fazlasini alig-verise harcarlar.

3. grupu psikolojik olarak algilama faktoriiniin alis-verislerinde onemli
yer aldigi tiiketiciler olusturmaktadir. Moday1 takip eder ve triinleri

modaya uygun satin almaya 6zen gosterirler. Reklami yapilan ve/ve ya
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magazada yeni olan {riinleri satin almaya deger iiriin olarak algilarlar.
Demografik ozelliklerine baktigimiz zaman daha ¢ok 18-25 yas arasi
bekar erkeklerin bu grupta yer aldigi goriilmektedir. Egitim diizeyleri

lisanstir.

4.grupta ise motivasyon faktoriiniin satin alma davranislarinda temel
olusturdugu tiiketiciler yer almaktadir. Haftada bir ¢ok kez iiriin satin
alirlar. Ayni zamanda marka ve iiriin sadakat diizeyleri yliksek olan
kisilerdir. Cogunluk kadinlardan olusmaktadir. Yas araliklar1 18-25’tir.
Universite egitimi almakta olan tiiketiciler oldugu i¢in gelir diizeyleri
asagl orandadir. Gelirlerinin asagi diizeyi olmasi durumuna karsin

gelirlerinin %71 oram ve iizerini Uiriin satin almaya harcarlar.

3.4.4 Gruplar Arasi1 Farkhihiklar

Bu boliimde ankete katilan tiiketiciler arasinda farkliliklar1 ortaya
koymak ic¢in yapilan t-testi ve oneway ANOVA testlerinin sonuglari

gosterilmistir. Asagidaki tablolarda sonug ve anlamlarina yer verilmistir.

Tablo 3.5: Tiiketici Satin Alma Davramslarinda Cinsiyyete Gore Farkhihklar

iFADELER Cinsiyyet | Ortalama | Sig |t p
1. Haftada bir kag¢ kez alis-veris yaparmm. Kadin 2.86 767 | .961 337
Erkek 2.70
2. Yalniz basima alig-veris yapmay1 tercih Kadmn 291 .607 | .617 .538
ederim.
Erkek 2.81
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3. Akraba ve arkadaglarimla alis-veris yapmay1 | Kadin 2.65 382 | -2.485 | .014
tercih ederim.

Erkek 3.02
4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm. Kadin 2.36 .091 | -.989 324

Erkek 2.50
5. Fiyat1 yiiksek olan {irliniin kalitesi de Kadmn 3.02 .361 | .563 574
yiiksektir.

Erkek 2.95
6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi tercihlerimi Kadin 1.95 .004 | -5.805 | .000
etkiler.

Erkek 2.66
7.Als-verisimi her zaman ayni1 marka ve Kadin 3.09 .882 | 1.349 179
magazadan yaparim.

Erkek 2.90
8. Magazadaki satis personelinin davranis tarzi Kadin 2.15 .606 | -3.905 | .002
benim i¢in dnemlidir.

Erkek 2.62
9. Magazada ¢alan sarkilar satin alma kararimi1 Kadin 2.66 .032 | -2.090 |.038
pozitif yonde etkiler.

Erkek 2.96
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10. Arkadas ve akrabalarimin onerisiyle iiriin Kadin 3.07 242 | -.296 167
satin alirim.

Erkek 3.11
11. Satin alma kararini kendi tecriibelerim Kadin 1.99 .003 | -2.835 | .005
dogrultusuda alirim.

Erkek 2.29
12. Reklami yapilan tiriinleri satin almaya Kadmn 3.08 130 | -2.012 | .045
calisirim.

Erkek 3.34
13. ihtiyacim olanlar1 8nceden listeleyerek alig- | Kadin 2.22 .061 | -2.035 |.043
veris yaparim.

Erkek 2.51
14. Magazada yeni gordiiylim Uiriinii almaya Kadin 2.88 997 | -2.704 | .007
yatkinim.

Erkek 3.27
15. Satin alacagim tirlinle ilgili nceden bilgi Kadin 2.90 .016 | -.527 .599
elde ederim.

Erkek 2.97
16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi Kadn 2.88 733 | -1.049 | .295
kazanirim.

Erkek 3.02
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17. indirimde olan iiriinleri satm alirim. Kadin 2.26 203 | -2.903 | .004

Erkek 2.60
18. Siirekli hangi magazada indirim olacagini Kadin 2.87 535 | -4.330 | .000
takip ederim.

Erkek 3.50
19. Alig-veris zamani rahat dolagacagim ve Kadin 2.01 .011 | -4.810 | .000
magazalar1 kolay gorebileceyim yerleri segerim.

Erkek 2.65
20. Magazada sicakligin, temizliyin, 15181n Kadin 2.13 .091 | -2.416 | .016
yeterli kadar olmasina dikkat ayirmrim.

Erkek 2.46
21. Magaza vitrini onu segmemde 6nemli Kadin 2.30 167 | -1.735 | .084
faktordiir.

Erkek 2.53
22. Paketlenmesi 1yi yapilmamis iiriinii satin Kadin 2.39 560 | -1.513 | .131
almam.

Erkek 2.61
23. Moday1 takip eder ve bu dogrultuda alig- Kadn 2.64 .683 | -5.430 | .000
veris yaparim.

Erkek 3.46
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24. Bir lirlinii begendigim zaman disiincelerimi | Kadin 2.20 .000 | -5.746 | .000
diger insanlarla boliistirim.

Erkek 2.96
25. Bir {irlinii begenmedigim zaman Kadin 2.23 .018 | -5.214 | .000
diisiincelerimi diger insanlarla boliistirim.

Erkek 2.94
26. Diger insanlarin satin aldigim iiriinii Kadmn 2.60 410 | -2.696 |.008
begenmesi benim i¢in 6nemlidir.

Erkek 2.96
27. Satin alma zamani kendi begenilerim 6n Kadin 1.83 335 | -3.040 |.003
plandadir.

Erkek 2.17
28. Satin alacagim iirlin kendi diisiince ve Kadin 181 143 | -2.840 | .005
inanglarima uygun olmalidir.

Erkek 2.18

1: Kesinlikle katiliyorum, 2: Katiliyorum, 3: Kararsizim,
4: Katilmiyorum, 5: Kesinlikle katilmiyorum

» Akraba ve arkadaslarimla alis-veris yapmayt tercih ederim

ifadesine yanit veren tiiketiciler arasinda anlaml fark vardir (t=-
2.485, p=0.014<0.05). Erkeklerin kadinlara oranla alig-verisi

arkadas ve akrabalariyla yapmayi tercih ettigi goriilmektedir.
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Uriiniin gériiniim sekli ve rengi tercihlerimi etkiler ifadesine
kars1 olan katilimci tutumlarinda farkliik vardir (t=-5.805,
p=0.000<0.05). Uriiniin goriiniim sekli ve rengi erkek tiiketicileri
kadin tiiketicelere karsin daha ¢ok etkilemektedir.

Magazadaki satis personelinin davranis tarzi benim igin
onemlidir ifadesine karsi olan katilimci tutumlarinda farklilik
vardir (t=-3.905, p=0.002<0.05). Kadinlardan daha ¢ok erkekler
satis personelinin davraniglarina dikkat etmekte ve bununla da
tercih degisimine gidebilmektedirler.

Magazada calan sarkilar satin alma kararimi pozitif yonde
etkiler ifadesine kars: tiiketici tutumlarinda farklilik gériillmektedir
(t=-2.090, p=0.038<0.05 . Magazadaki sarkilar erkeklerin kararimni
kadinlara oranla daha ¢ok pozitif yonde etkilemektedir.

Satin alma kararimi kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim
ifadesine karsi cevaplar agisindan farkliik vardir (t=-2.835,
p=0.005<0.05). Erkek tiiketiciler kadinlardan farkli olarak alis-
veris kararlarinda daha ¢ok kendi tecriibelerine yonelmektedirler.
Reklami yapilan iiriinleri satin almaya ¢aligirrim ifadesine karsi
olan katilimec1  tutumlarinda  farklihik  vardir  (t=-2.012,
p=0.045<0.05 . Reklam1 yapilan {iriinler erkekler tarafinda daha
cok tercih edilmektedir.

Intiyacim  olanlart  énceden listeleyerek alis-veris yaparim
ifadesine kars1 da katilimcilar agisindan farkli tutumlar vardir (t=-
2.035, p=0.043<0.05). Erkekler alig-veris yapmadan Once liste
yapmay1 kadinlara oranla daha ¢ok uygulamaktadirlar.

Magazada yeni gordiiyiim iiriinii almaya yatkinim ifadesine karsi

olan  katilimeci  tutumlarinda  farklibk  vardir  (t=-2.704,
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p=0.007<0.05). Kadinlardan daha c¢ok erkekler magazalardaki
yeni liriinii satin almaya yonelmektedirler.

Indirimde olan iiriinleri satin alirim ifadesine karsi olan katilime1
tutumlarinda farklilik vardir (t=-2.903, p=0.004<0.05). Indirimde
olan iriinler daha c¢ok erkek tiiketicilerin tercihleri arasina
girmektedir.

Siirekli hangi magazada indirim olacagini takip ederim ifadesine
kars1 olan katilimci tutumlarinda farkliik vardir (t=-4.330,
p=0.000<0.05). Indirimi takip eden tiiketiciler ¢ogunlukla
erkeklerden olusmaktadir.

Alg-veris zamani rahat dolasacagim ve magazalart kolay
gorebileceyim yerleri secerim ifadesine karsi olan katilimci
tutumlarinda farklilik vardir (t=-4.810, p=0.000<0.05). Alis-veris
yapilacak magazalar1 yerlesim yerine erkekler kadinlara oranla
daha cok dikkat ayirmakta, magazalarin rahat goriinebilecegi
alanlar1 tercih etmektedirler.

Magazada sicakligin, temizliyin, isigin yeterli kadar olmasina
dikkat aywrrim  ifadesine karsi olan katilimeir tutumlarinda
farklilik  vardir (t=-2.416,p=0.016<0.05) . Magaza sicakligi,
temizlik diizeyi, yeterli 151k miktar1 gibi faktorlere erkekler daha
cok dikkat ayirmaktadir.

Modayt takip eder ve bu dogrultuda alis-veris yaparim ayiririm
ifadesine karsi olan katilimei tutumlarinda farklilik vardir (t=-
5.430, p=0.000<0.05). Katilimecilar igerisinde erkekler moday1
kadin katilimcilara oranla daha ¢ok takip edip bu dogrultuda iiriin

satin almaktadir.
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Bir iiriinii begendigim/begenmedigim zaman diisiincelerimi
diger insanlarla boliisiiriim ifadelerine kars1 olan katilimci
tutumlarinda farklilik vardir (t=-5.746, p=0.000<0.05), (t=-5.214,
p=0.000<0.05). Katilimcilar arasinda erkekler daha ¢ok tiriinle
ilgili diistincelerini diger kisilerle paylagmaktadir.

Diger insanlarin satin aldigim iiriinii begenmesi benim icin
onemlidir ifadesine karsi olan katilimci tutumlarinda farklilik
vardir (t=-2.696, p=0.008<0.05). Satin aldig iiriine diger kisilerin
begenisi olmasinin erkekler icin 6énemli durum oldugu ortaya
¢cikmaktadir.

Sann alma zamam kendi begenilerim on plandadr ifadesine
kars1 olan katilimci tutumlarinda farkliik vardir (t=-2.696,
p=0.003<0.05). Kadinlara oranla erkekler i¢in kendi begenileri
dogrultusunda iirlin satin almak daha 6nemli kavramdir.

Satin alacagim iiriin kendi diisiince ve inanglarima wuygun
olmalidir ifadesine karsi olan katilimci tutumlarinda farklilik
vardir (t=-2.840, p=0.005<0.05). Uriiniin kendi diisiince ve
inanglarina uygun olmasi durumu erkek tiiketiciler i¢in daha

onemli kriter olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 3.6: Tiiketici Satin Alma Davramslarinda Medeni Duruma Goére Farkhihklar

) Medeni
IFADELER Ortalama | Sig t p
Durum

1. Haftada bir kag¢ kez alig-veris yaparim. Bekar 3.11
.028 | 6.696 |.000

Evli 1.96

2. Yalniz basima alis-veris yapmay1 tercih Bekar 2.84
ederim. 663 | -.426 | 671

Evli 291

3. Akraba ve arkadaslarimla alis-veris Bekar 2.79
yapmay1 tercih ederim. 201! -602 | 548

Evli 2.89

4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem Bekar 2.55
veririm. 914 | 2,942 | 004

Evli 2.11

5. Fiyati yiiksek olan {irliniin kalitesi de Bekar 2.94
yuksektir. 031 | -1.005 | 276

Evli 3.11

6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi Bekar 2.21
tercihlerimi etkiler. 291 | 1527 | 129

Evli 2.43
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7.Alig-verisimi her zaman ayni marka ve Bekar 3.07

magazadan yaparim. 300 | 1425 | 157
Evli 2.84

8. Magazadaki satig personelinin davranis Bekar 2.39

tarzi benim i¢in 6nemlidir. 020 542 589
Evli 2.30

9. Magazada c¢alan sarkilar satin alma Bekar 2.79

kararmm pozitif yonde etkiler. 651 | -076 | 939
Evli 2.80

10. Arkadag ve akrabalarimin 6nerisiyle Bekar 3.09

iirlin satm alirmm. 202 250 803
Evli 3.06

11. Satin alma kararimni kendi tecriibelerim Bekar 2.16

dogrultusuda alirim. 035 | 1.185 | 238
Evli 2.03

12. Reklami yapilan iiriinleri satin almaya Bekar 3.22

Galisirim. 112 | 692 | .490
Evli 3.13

13. Thtiyacim olanlar1 dnceden listeleyerek Bekar 2.42

alig-veris yaparim. 480 | 1589 | 115
Evli 2.17
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14. Magazada yeni gordiiylim tirtinii Bekar 3.06
almaya yatkimim. 785 116 907
Evli 3.04
15. Satin alacagim {irtinle ilgili onceden Bekar 2.97
bilgi elde ederim. 200! 792 | 419
Evli 2.84
16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi Bekar 2.99
kazanirim. 690 | 1.300 |.195
Evli 2.80
17. Indirimde olan iriinleri satin alirim. Bekar 241
132 -.173 | .863
Evli 2.43
18. Siirekl hangi magazada indirim Bekar 3.22
olacagini takip ederim. 255 | 1545 | 125
Evli 2.97
19. Alig-veris zamani rahat dolasacagim ve Bekar 2.30
magazalari1 kolay gorebileceyim yerleri 798 011 991
secerim. ' ' '
Evli 2.30
20. Magazada sicakligin, temizliyin, 15181n Bekar 2.36
yeterli kadar olmasina dikkat ayiririm. 393 | 1961 | 052
Evli 2.07
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21. Magaza vitrini onu segmemde onemli Bekar 2.39

faktOrddr. 956 | -258 | .796
Evli 2.43

22. Paketlenmesi iyi yapilmamis tirtinii Bekar 2.59

satin almam. 413| 2.160 |.033
Evli 2.24

23. Moday takip eder ve bu dogrultuda Bekar 2.98

alig-veris yaparim. 119 | -589 | 557
Evli 3.09

24. Bir triinii begendigim zaman Bekar 2.55

diisiincelerimi diger insanlarla bo listiriim. 12| 029 | 977
Evli 2.54

25. Bir liriinii begenmedigim zaman Bekar 2.53

diisiincelerimi diger insanlarla bolistiriim. 343 | -466 | 642
Evli 2.60

26. Diger insanlarm satin aldigim tirtinii Bekar 2.71

begenmesi benim i¢in Onemlidir. 805 | -1.200 | 231
Evli 2.89

27. Satin alma zamani kendi begenilerim Bekar 2.00

on plandadir. 120 484 | 629
Evli 1.94
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28. Satin alacagim iiriin kendi diisiince ve
inanglarima uygun olmalidir.

Bekar

1.97

Evli

1.99

910

-.095

925

» Haftada bir kag kez alig-veris yaparum plandadir ifadesine karsi
(t=6.696,

olan  katillimci  tutumlarinda

farklilik

vardir

p=0.000<0.05). Medeni durumu bekar olan kisilerin evli kisilere
kiyasla haftada bir ka¢ kez alig-verisi daha ¢ok yaptigi ortaya
cikmistir. Evli kisiler durumlarindan dolay1 daha tutumlu satin
alma davranig1 gostermektedirler.

Fiyattan daha cok kaliteye onem veririm ifadesine karsi olan
katilime1 tutumlarinda farklilhik vardir (t=2.942, p=0.004<0.05).
Bekar medeni duruma sahip tiiketiciler daha ¢ok kalite kriterine

yonelmektedirler.

» Paketlenmesi iyi yapilmamuis iiriinii sattin almam ifadesine karsi

olan  katilmeci1  tutumlarinda  farklibk ~ vardir  (t=-.589,
p=0.033<0.05). Evli olan kisiler tiriin paketlenmesine bekar
tiikketicilere kiyasla daha ¢ok 6nem vermekte ve paketlenmesi iyi

olmayan rtinleri tercih etmemektedir.
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Tablo 3.7: Tiiketici Satin Alma Davramslarinda Psikolojik Faktorler ile Yas

Arasindaki iliski
IFADELER F P
1. Haftada bir kag¢ kez alig-veris yaparim. 22,106 ,000
2. Yalniz bagima alig-veris yapmay1 tercih ederim. ,507 ,678
3. Akraba ve arkadaglarimla alis-veris yapmay1 tercih ederim. ,459 711
4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm. 5,990 ,001
5. Fiyat1 yiiksek olan iiriiniin kalitesi de yiiksektir. 1,224 ,302
6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi tercihlerimi etkiler. 1,717 ,164
7.Alig-verisimi her zaman ayni1 marka ve magazadan yaparim. 7,491 ,000
ghgﬁﬁgﬁdah sat1g personelinin davranis tarzi benim ic¢in 2,501 053
9. Magazada calan sarkilar satin alma kararimi pozitif yonde etkiler. ,629 ,597
10. Arkadas ve akrabalarimin 6nerisiyle {iriin satin alirim. 321 ,810
11. Satin alma kararini kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim. 2,817 ,040
12. Reklami yapilan tirtinleri satin almaya galigirim. 2,333 ,075
13. Ihtiyacim olanlar1 nceden listeleyerek alis-veris yaparim. 4,965 ,002
14. Magazada yeni gordiiyiim tirlinii almaya yatkmim. 1,360 ,256
15. Satin alacagim iirtinle ilgili 6nceden bilgi elde ederim. 2,437 ,065
16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim. 8,364 ,000
17. indirimde olan tirtinleri satin alirim. 1,376 ,251
18. Siirekl hangi magazada indirim olacagini takip ederim. 2,805 ,040
19. Alig-veris zamani rahat dolasacagim ve magazalari kolay
gorebileceyim yerleri segerim. 999 ,394
ig{k haﬁaag}ajlzr?ﬂ?n élcakhgm, temizliyin, 15181 yeterli kadar olmasina 4,683 003
21. Magaza vitrini onu segmemde 6nemli faktordiir. , 196 ,899
22. Paketlenmesi iyi yapilmamis iirlinii satin almam. 2,044 , 108
23. Moday takip eder ve bu dogrultuda alig-veris yaparim. 3,447 ,000
24. Bir iirlinli begendigim zaman diisiincelerimi diger
insanlarla boliisiirtim. 899 678
25. Bir iirlinli begenmedigim zaman diislincelerimi diger insanlarla
bo ligiirim. 1,541 711
igegilgdelrr 'insanlarm satm aldigim {riinii begenmesi benim i¢in 1,531 001
27. Satm alma zamani kendi begenilerim 6n plandadir. 1,561 ,302
28. Satm alacagim {iriin kendi diislince ve inanglarima 1177 164

uygun olmalidir.
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Tiiketicilerin satin alma zamani etkilendigi psikolojik faktorler ile yaslar:
arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmak icin oneway ANOVA testi yapilmis

ve Tablo 3.7°de sonuglar1 gosterilmistir.

Yapilan inceleme sonucu ifadeler arasindan sadece dokuz tanesi ile yas

arasina anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir:

-Haftada bir kag kez alig-veris yaparim.

- Fiyattan daha ¢ok kaliteye dnem veririm.

- Alig-verisimi her zaman ayni marka ve magazadan yaparim.
- Satin alma kararini kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim.
- Thtiyacim olanlar1 dnceden listeleyerek alis-veris yaparim.

- Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim.

- Stirekl hangi magazada indirim olacagini takip ederim.

- Magazada sicakligin, temizliyin, 1s181n yeterli kadar olmasina dikkat

ayiririm.
- Moday1 takip eder ve bu dogrultuda alis-veris yaparim.

Fakat genel olarak ifadelerin p degerlerinin ortalamasinin 0.05’ten biiyiik
olmas1 psikolojik faktorler ile yas arasinda anlamsiz farklilik oldugun

ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tablo 3.8: Tiiketici Satin Alma Davramslarinda Psikolojik Faktorler ile Egitim

IFADELER F P

1. Haftada bir kag¢ kez alig-veris yaparim. 5,988 ,000
2. Yalniz bagima alig-veris yapmay1 tercih ederim. 1,089 ,363
3. Akraba ve arkadaslarimla alig-veris yapmayi tercih ederim. ,992 412
4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm. 4,402 ,002
5. Fiyati1 yiiksek olan iiriiniin kalitesi de yiiksektir. 1,737 ,142
6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi tercihlerimi etkiler. 2,238 ,066
7.Alig-verisimi her zaman ayni marka ve magazadan yaparim. 2,386 ,052
8. Magazadaki satis personelinin davranis tarzi benim i¢in 6nemlidir. 5,057 ,001
9. Magazada ¢alan sarkilar satin alma kararimi pozitif yonde etkiler. ,990 413
10. Arkadas ve akrabalarimin Onerisiyle iiriin satin alirim. ,508 ,730
11. Satin alma kararini kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim. 3,905 ,004
12. Reklami yapilan tirtinleri satin almaya galigirim. 1,098 ,358
13. Ihtiyacim olanlar1 nceden listeleyerek alis-veris yaparim. 2,440 ,048
14. Magazada yeni gordiiyiim tirlinii almaya yatkmim. ,884 474
15. Satin alacagim iirtinle ilgili 6nceden bilgi elde ederim. 2,062 ,086
16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim. 1,118 ,348
17. indirimde olan tirtinleri satin alirim. ,405 ,805
18. Siirekl hangi magazada indirim olacagini takip ederim. 1,226 ,300

19. Alig-veris zamani rahat dolasacagim ve magazalari kolay

. . . . 3,397 ,010
gorebileceyim yerleri segerim.
20. Magazada sicakligin, temizliyin, 15131 yeterli kadar olmasina

. 3,741 ,006
dikkat ayiririm.
21. Magaza vitrini onu se¢gmemde énemli faktordiir. ,896 467
22. Paketlenmesi iyi yapilmamis iirlinii satin almam. 353 ,842
23. Moday takip eder ve bu dogrultuda alis-veris yaparim. 2,117 ,079
24. Bir urunu Pefge‘:.ndlglm zaman diislincelerimi diger 3,001 017
insanlarla boliisiirtim.
25 Blr {irtind begenmedigim zaman diislincelerimi diger insanlarla 2431 048
boliistirim.
26. Diger insanlarin satin aldigim iirlinii begenmesi benim igin
.. > ,593 ,668
onemlidir.
27. Satin alma zamani kendi begenilerim 6n plandadir. 3,473 ,009
28. Satm alacagim {iriin kendi diislince ve inanglarima 3,239 013

uygun olmalidir.

Durumlar arasindaki iliski
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Tiiketicilerin satin alma zamani etkilendigi psikolojik faktorler ile egitim
durumlar arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak i¢in oneway ANOVA testi

yapilmis ve Tablo 3.8’de sonuglar1 gosterilmistir.

Asagidaki psikolojik faktorleri ortaya cikara faktorler ile katilimel

tiikketicilerin egitim diizeyleri arasinda anlamhi farklilik ortaya ¢ikmistir:
- Haftada bir kag kez alig-veris yaparim.

- Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm.

- Magazadaki satis personelinin davranig tarzi benim i¢in énemlidir.

- Satin alma kararini kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim.

- Thtiyacim olanlar1 dnceden listeleyerek alis-veris yaparim.

-Alis-verig zamani rahat dolasacagim ve magazalari kolay gérebileceyim

yerleri segerim.

- Magazada sicakligin, temizliyin, 15181n yeterli kadar olmasima dikkat

ayiririm.

- Bir iirlinii begenmedigim zaman diislincelerimi diger insanlarla

boliisiirim.
- Satin alma zamani kendi begenilerim 6n plandadir.

- Bir drinii begendigim zaman diisiincelerimi diger insanlarla

bolistirtim.
- Satin alacagim {iriin kendi diisiince ve inanglarima uygun olmalidir.

Tablo 3.9°da tiiketicilerin satin alma davranislart sirasinda etkilendigi

psikolojik  faktorler 1ile aylik gelir durumlar1 arasindaki iliski

80



gosterilmistir. Iliskiyi ortaya cikarmak i¢in oneway ANOVA analiz

sonuclar1 kullanilmustir.

Asagidaki ifadeler ile tiiketici gelir diizeyleri arasinda anlamli farklilik
olmasina karsin genel olarak p degerinin ortalamasina baktigimiz zaman
psikolojik faktorler ile tiiketici gelir diizeyleri arasinda anlamsiz

farkliligin oldugunu gormekteyiz.

- Haftada bir kag kez alig-veris yaparim.

- Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm.

- Fiyat1 yiiksek olan iirliniin kalitesi de yiiksektir.

- Alig-verisimi her zaman ayni marka ve magazadan yaparim.
- Arkadas ve akrabalarimin 6nerisiyle {iriin satin alirim.

- Satin alacagim {iriinle ilgili 6nceden bilgi elde ederim.

Tablo 3.9: Tiiketici Satin Alma Davramslarinda Psikolojik Faktorler ile Aylhk Gelir
Arasindaki Iliski
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IFADELER F P
1. Haftada bir kag¢ kez alig-veris yaparim. 19,266 ,000
2. Yalniz bagima alis-veris yapmay1 tercih ederim. 1,461 215
3. Akraba ve arkadaglarimla alis-veris yapmay1 tercih ederim. ,937 443
4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm. 4,390 ,002
5. Fiyati1 yiiksek olan iiriiniin kalitesi de yiiksektir. 2,748 ,029
6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi tercihlerimi etkiler. 1,341 255
7.Alig-verisimi her zaman ayn1 marka ve magazadan yaparim. 5,949 ,000
8. Magazadaki satig personelinin davranis tarzi benim i¢in dnemlidir. 1,747 ,140
9. Magazada ¢alan sarkilar satin alma kararimi pozitif yonde etkiler. 2,254 ,064
10. Arkadas ve akrabalarimin 6nerisiyle {iriin satin alirim. 3,286 012
11. Satin alma kararini kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim. 1,051 ,382
12. Reklami yapilan tiriinleri satin almaya ¢aligirim. 2,284 ,061
13. Ihtiyacim olanlar1 6nceden listeleyerek alis-veris yaparim. 1,134 341
14. Magazada yeni gordiiyiim tirlinii almaya yatkmim. 1,996 ,096
15. Satin alacagim iirtinle ilgili 6nceden bilgi elde ederim. 4,903 ,001
16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim. 2,870 ,024
17. indirimde olan iiriinleri satm alirim. ,989 414
18. Siirekl hangi magazada indirim olacagini takip ederim. 1,262 ,286
19 Al‘1§-ver'i$ zamant rahat 'dolasacaglm ve magazalari kolay 486 746
gorebileceyim yerleri segerim. : :

2Q. Magazada sicakligin, temizliyin, 15181n yeterli kadar olmasima 5 539 041
dikkat ayiririm. ’ :

21. Magaza vitrini onu se¢gmemde 6nemli faktordiir. 1,170 324
22. Paketlenmesi iyi yapilmamis iirlinii satin almam. .920 453
23. Moday takip eder ve bu dogrultuda alis-veris yaparim. 1,646 163
?Iialillarlrli%%?rzrﬁlglm zaman diisiincelerimi diger 1475 210
25. Bir iirlinli begenmedigim zaman diislincelerimi diger insanlarla

bo ligiirim. 470 , 758
igegilgdelrr 'msanlarm satm aldigim {iriinii begenmesi benim i¢in 2127 078
27. Satin alma zamani1 kendi begenilerim 6n plandadir. 1,538 192
28. Satm alacagim {iriin kendi diislince ve inanglarima 449 773

uygun olmalidir.
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Oneway ANOVA testi ile son olarak tiiketicilerin gelirlerinin ne
kadarlik oranmimi1 alis-veris i¢in harcadiklar1 ile alig-veris sirasinda
etkilendikleri psikolojik faktorler arasinda iligki test edilmis ve ortaya

anlamsiz iligki ¢ikmistir. Sonuglar Tablo 3.10° goriilmektedir.

Sadece asagidaki bes ifade ile gelirin alig-verigse harcanan kismi arasinda

anlaml farklilik ortaya ¢ikmustir.

- Haftada bir kag kez alig-veris yaparim.

- Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm.

- Alig-verisimi her zaman ayni marka ve magazadan yaparim.
- Arkadas ve akrabalarimin 6nerisiyle {iriin satin alirim.

- Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim.
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Tablo 3.10: Tiiketici Satin Alma Davramslarinda Psikolojik Faktorler ile Gelirinin

IFADELER F P
1. Haftada bir kag kez alig-veris yaparim. 25,222 ,000
2. Yalniz bagima alis-veris yapmay1 tercih ederim. 1,541 204
3. Akraba ve arkadaglarimla alis-veris yapmay1 tercih ederim. 1,834 142
4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm. 3,723 ,012
5. Fiyat1 yiiksek olan {irtiniin kalitesi de ytiksektir. 1,696 ,168
6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi tercihlerimi etkiler. 253 ,859
7.Alig-verisimi her zaman ayni marka ve magazadan yaparim. 4,944 ,002
2;12/233?@31(1 satig personelinin davranis tarzi benim i¢in 410 746
;kl\i/I[:rg.azada calan sarkilar satin alma kararimi pozitif yonde 1.970 119
10. Arkadas ve akrabalarimin onerisiyle {iriin satin alirim. 3,670 ,013
11. Satin alma kararmi kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim. 1,697 ,168
12. Reklami yapilan tiriinleri satin almaya ¢aligirim. 2,603 ,053
13. Ihtiyacim olanlar1 nceden listeleyerek alis-veris yaparim. ,008 ,999
14. Magazada yeni gordiiylim lriinii almaya yatkimim. 1,816 ,145
15. Satin alacagim iirtinle ilgili 6nceden bilgi elde ederim. 1,848 ,139
16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim. 2,774 ,042
17. Indirimde olan iiriinleri satmn alirim. ,667 073
18. Siirekl hangi magazada indirim olacagini takip ederim. 2,036 ,109
19 Al.1$-ver'i$ zamani rahat'dolasacaglm ve magazalar1 kolay 677 567
gorebileceyim yerleri segerim. ’ ’

20. Magazada sicakligin, temizliyin, 15181n yeterli kadar olmasina

dikkat ayiririm. 1,431 234
21. Magaza vitrini onu se¢memde dnemli faktSrdiir. ,085 ,968
22. Paketlenmesi iyi yapilmamis iirlinii satin almam. 1,023 ,383
23. Modayi takip eder ve bu dogrultuda alis-veris yaparim. 1,576 ,196
24. Bir iirlinli begendigim zaman diisiincelerimi diger

insanlarla boliistirtim. 637 592
ii;iiﬁ%%?&rgedlglm zaman diisiincelerimi diger 2 497 060
ige:iﬁgdelrr 'msanlarm satin aldigim {iriinii begenmesi benim i¢in 2586 054
27. Satm alma zamani kendi begenilerim 6n plandadir. 583 627
28. Satm alacagim {iriin kendi diislince ve inanglarima 1,649 179

uygun olmaldir.
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Alis-verise Harcadigi Kistnm Arasindaki iliski

SONUC

Tiiketici satin alma davranislarinda psikolojik faktorlerin yeri ve dnemini
ortaya ¢ikarmak ic¢in yapilan arastirma zamani anket metodu kullanimis
ve Bakii sehrinde yasanan tiiketicilerden online olarak anketi
cevaplandirmalar1 istenmistir. Demorafik ozellikler ve likert sorular
olmak tizere 1ki boliimde olusan anket 249 kisi tarafindan

cevaplandirilmastir.

Aragtirmaya katilan tiiketicileri cogunlukla 18-25 yas arasinda, medeni
durumu bekar olan kadinlar olusturmustur. Aylik gelir diizeyleri
cogunlukla asag1 diizey olan 0-250 AZN arasinda olusmustur. Bunun da
nedeni katilimcilarin biiylik oraninin egitimlerinin lisans durumunda
olmasindan kaynaklanmaktadir. Aylik gelir diizeyinin genel olarak asagi
olmasima karsin aylik gelirinin %10-30 ile %71 ve iizeri kisimini alisg-

verise harcaya kisi sayis1 yakin degerde olmustur.

Satin alma davranislarindaki psikolojik faktorleri inceledigimiz zaman
tikketicilerin davranislarinda daha c¢ok inan¢ ve tutumlarin etkisi
goriilmustiir. Cogu tiiketici i¢in kendi diislince tarzi ve inanislarina

Uygun iirlinleri satin almanin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Ankete katilan tiiketicilerin medeni durumlari ve cinsiyyeti ile psikolojik
faktorler arasindaki iliskiyi ortaya c¢ikarmak igin t-testi, tiiketicilerin
yaslari, egitim durumlari, aylik gelirleri, aylik gelirlerinin alig-verige
harcadig1 kisimlar1 ile psikolojik faktorler arasinda iliskiyi ortaya
cikarmak i¢in ise Tek Yonlii Varyans (Anova) testi yapilmistir. Medeni
durumlar1 bekar olan kisilerin daha c¢ok alig-veris yaptigi ve kaliteye

onem verdigi ortaya ¢ikmistir. Evli durumda olan tiiketiciler ise ambalaj1
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kotii olan triinleri tercih etmemektedir. Erkeklerin ise alis-veris maninin
yerlesimi, vitrin, magazadaki temizlik, sicaklik, satis personelinin
davranigi gibi etkenlere daha ¢ok dikkat ayirdigi ortaya ¢cikmistir. Genel
olarak tiiketicilerin egitim diizeyleri, yaslari, ayhik gelirleri, aylik
gelirinin alig-verise harcanan yiizdesi ile psikolojik faktorler arasinda

anlamh farklilik goriilmemistir.

86



KAYNAKCA
A.S. Plotnik , R.(2009), Psikolojiye giris, Kakniis Yaymlari, Istanbul.

ABICILAR ,Gokce (2006), Farkl Kiiltiirlerde Yasayan Tiiketicilerin
Tiiketim Davramislart Antalya’da ve Alanya’da Yasayan Tiirk ve
Alman Tiiketicilerin Tiiketim Davranislarina Yonelik Bir Saha
Calismasi, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek
Lisans Tezi Antalya.

Aile ve Tiiketici Hizmetleri (2011), Milli Egitim Bakanligi, Ankara.

AKAY,Aynur  (2003), Otomobil Pazarinda Tiiketici Davranislari:
Satin Alma Kararlarim Etkileyen Faktorlerin Tespitine Yonelik
Ampirik Bir Calisma, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Estitiisii,
Yiksek Lisans Tezi, Ankara.

AKGUN, Ozlem ve ERGUN, Gézde (2016), “Néropazarlama Uzerine
Kuramsal Arastirma, Selcuk Universitesi”. Sosyal ve Teknik

Aragtirmalar Dergisi, S. 11, ss7-9.

ALTINOK, Haydar (2015), “Tiiketici Satin Alma Davramslarina Etki
Eden Faktorler” (https://www.academia.edu Erisim 23 Subat 2019)

ALTUNISIK, Remzi ve CALLI, Levent (2004), “Plansiz Aligveris
(Impulse Buying) Ve Hazct Tiiketim Davramslart Uzerine Bir
Arastrma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimi1”, EKonomi ve
Yonetim Kongresi, Kongre kitabi i¢inde ss 231-240, Eskisehir.
ARKONAC, Sibel Aysen ( 2005), Psikoloji (Zihin Siirecleri Bilimi),
Alfa yaymnlari, Istanbul.

ARMAN, Cennet (2013), Gelir Dagiliminin Tiiketici Davraniglarina
Etkisi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek

Lisans Tezi, Aydin.

87


https://www.academia.edu/

ASSAEL, Henry (1998), Consumer Behavior And Marketing Action,
South-Western College Pub, Boston.
AYANCIK, Aslihan ve KILIC, Vedat (2016), Dagitim ve Tutundurma

Stratejileri, Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi, Istanbul.
Consumers Behaviors (Tartisma Programi) TEDx Talks (25.05.2012)

COMERT, Yavuz ve DURMAZ, Yakup (2006), “Tiiketicinin Tatmini
ile Satin Alma Davramsglarimi Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik
Yaklasim ve Adiyaman Ilinde Bir Alan Calismast”, Journal of Yasar

University, Izmir.

DEMET,Acelya Sema (2008), Trabzon’daki Tiiketicilerden Giyim ve
Satin alma Kararlarimi Etkileyen Faktorleri Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yiksek Lisans Tezi, Trabzon.
DEVREZ, Giliney (1998) Tiiketici Pazarlar1 ve Alict Davramslari
(Elektronik Sunum), Ankara.

DINLER, Zeynel (2001) iktisada Giris, Ekin Kitabevi Yayinlari,Bursa.

DORNBUSCH, Rudiger ve FISCHER, Stanley (1998), Makro
Ekonomi, Kitantik Yayinlari, Ankara.

Dr. HARAC, Giilistan (2017), https://www.medistate.com.tr/tibbi-

bolumlerimiz/n/noroloji/eeq-elektro--ensefalografi/ ( Erisim 7 Subat)

EDA, Azmak (2006), Tiiketici Satin alma Karar Siirecinde Marka
Bagimhhiginin Etkisi, Mugla Sosyal Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans
Tezi,Mugla.

88


https://www.nadirkitap.com/kitapara.php?ara=kitaplari&tip=kitap&yazar=RUDIGER+DORNBUSCH+STANLEY+FISCHER
https://www.medistate.com.tr/tibbi-bolumlerimiz/n/noroloji/eeg-elektro--ensefalografi/
https://www.medistate.com.tr/tibbi-bolumlerimiz/n/noroloji/eeg-elektro--ensefalografi/

ELDEM, Ilgi (2009), Bilin¢altt Reklamcilik ve Tiiketici Davranislart
Uzerinde Etkisi Maltepe Universitesi,SBE, Yiiksek Lisans Tezi

,Istanbul.

ENGEL, James; BLACKWELL, Roger ve MINIARD, Paul (1990),

Consumer Behavior, South-Western, Madison.

FETTAHLIOGLU, Hatice Secil (2008), Tiiketicilerin Satin Alma
Davramislarina Ozel Markalarin Etkileri, Dokuz Eyliil Universitesi

SBE, Doktora tezi,izmir.

https://www.derszamani.net/bilincli-bir-tuketicide-olmasi-gereken-

ozellikler-nelerdir.html (Erisim 9 Subat)

ISGUDEN, Tamer ve KONE, Aylin Cigdem (2002). “‘Ortodoks Iktisat

Uzerine Notlar’’. Dogus Universitesi Dergisi, 11-13.

JOBBER, David vee LANCASTER, Geoffrey (2003), Selling And

Sales Management, Prentice Hall, New Jersey.

KABADAYI, E.T. ve ALAN, AK. ( 2013), Duygu Tipolojilerin
Tiiketici Davramislari Uzerinde Etkisi ve Pazarlamadaki Onemi, Gebze

Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, Kocaeli.

KOTLER, Philip (2000), Marketing Management, The Millennium

Edition, Prentice-Hall Inc, New Jersey.

KOTLER, Philip ve ARMSTRONG, Gary (2005), Principles of

Marketing , Pearson Prentice Hall, New Jersey.

KOTLER,Philip (2000) , Pazarlama Yonetimi, Ceviren: Nejat

Muallimoglu, Beta Basim, Istanbul.

89


https://www.derszamani.net/bilincli-bir-tuketicide-olmasi-gereken-ozellikler-nelerdir.html
https://www.derszamani.net/bilincli-bir-tuketicide-olmasi-gereken-ozellikler-nelerdir.html
https://www.google.az/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22David+Jobber%22&source=gbs_metadata_r&cad=3
https://www.google.az/search?tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Geoffrey+Lancaster%22&source=gbs_metadata_r&cad=3

LYNNNE, Zaichkowsky Judith (1994), “The Personal Involvement
Inventory: Reduction, Revision And Application To Advertising .
Journal Of Advertising Volume, 59-70

MAKSUDUNOV Azamat (2008) , “Family Influence on Consumer
Home Appliances Purchasing Behavior: An Emprical Study in

Kyrgyzstan”. Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, ss. 63.

MITTAL, V. KAMAKURA, W.A. (2001), “Satisfaction, Repurchase
Intent, and Repurchase Behavior: Investigating the Moderating
Effect of Customer Characteristics” Journal of Marketing Research, S.
38(1), s. 131-142

ODABASI , Yavuz (2010), Tiiketim Kiiltiirii, Sistem Yayincilik,
Istanbul.

ODABASI, Yavuz ve OYMAN, Mine (2003), Pazarlama Tletisimi

Yonetimi, Mediacat, Istanbul.

ODABASI, Yavuz (2002), Tiiketici Davramsi, Mediacat Yayinlari,
Istanbul.

ODABASI Yavuz (1998), Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi,

Anadolu Universitesi Yayilari, Eskisehir.

OKCU, Ayse Bengii (2008), Tiirkiye I¢cin Gelir- Tiiketim Iliskisinin
Esbiitiinlesme Analizi Ile Incelenmesi, Cukurova Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Adana.

90



PERNER, Lars (2017), “Consumer Psyhology&Marketing”, USC
Marshall, University of California, Podcast

(http://www.consumerpsychologist.com/index.html  Erisim 17 Subat
2019).

R.DOOLEY (2015) : Facial Coding,(

http://www.neurosciencemarketing.com/ Erigim 9 Subat)

REHA, Saydan (1998), Tiiketici Davranist Degisik Otomobil
Markalarina Sahip Tiiketicilerin Kisilik Ve Demografik Ozellikleri

Uzerine Bir Arastirma, Inoni

SALMAN, Giilberk Giltekin (2017), “Diinya’da ve Tiirkiye’de
Néropazarlama Calismalarimin incelenmesi ve Degerlendirilmesi”

Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar1 Dergisi, S. 3, ss 5-6.

SCHIFFMAN,Leon ve KANUK, Leslie Lazar (2000), Consumer
Behavior, Prentice Hall, London.
SCHULTZ, Ellen Syndey (2016), Modern Psikoloji Tarihi, Kakniis

Yayinlari, Istanbul.

SURUCU,Akin(2016),http://pazarlamablog.blogspot.com/2011/05/pazar

-bolumleme-ve-stratejileri-hedef.html ( Erisim 11 Subat)

SWENSON A. C. (1992), Selling to a Segmented Market, Illinois,
NTC Publishing Group Lincolnwood.

91


http://www.consumerpsychologist.com/index.html%20%20Erişim%2017%20Şubat%202019
http://www.consumerpsychologist.com/index.html%20%20Erişim%2017%20Şubat%202019
http://www.neurosciencemarketing.com/
http://pazarlamablog.blogspot.com/2011/05/pazar-bolumleme-ve-stratejileri-hedef.html
http://pazarlamablog.blogspot.com/2011/05/pazar-bolumleme-ve-stratejileri-hedef.html

TEK, Omer ve OZGUL, Engin (2005), Modern Pazarlama Ilkeleri,
Birlesik Matbaacilik, {zmir.

TURK,Zehra (2004), Tiiketici Satin Alma Davranmisint Etkileyen
Faktérler  ve  Perakendeci  Markast  Uzerine  Bir  Alan
ArastirmasiMugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek

Lisans Tezi, Mugla Universitesi SBE, Malatya.

UNLUONEN, Kurban ve TAYFUN, Ahmet (2003), “Turistlerin Yerli
Halkin Tiiketim Davramiglarina Etkileri Uzerine Ampirik Bir

Aragtirma”, Mugla Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S.10,

S. 3-6

VALIYEVA, Turan (2015), Tiiketici Davramislarim Etkilemede Yeni
Bir [letisim Teknigi Olarak Noropazarlama Iletisimi, Marmara
Universitesi SBE,Yiiksek Lisans Tezi,Istanbul.

WELLS, William ve PRENSKY, David (1996), Consumer Behavior,
John Wiley, New York.

WILLIAM, Pride ve FERREL, O.C (2000), Marketing Basic Concepts
And Decisions, Houghton Mifflin Company, Boston.

YILDIRIM, Kemal; KARAMAN, Dogan ve TASDEMIR Murat (2009),
Makro Ekonomi,Seckin Yayinevi, Ankara.

YUKSELEN, Cemal (2013), Pazarlama- Miisterileriniz ile
Iletisiminizi Giiclendirin, Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler

Odasa.

92



EK-1

Azerbaycan’da Tiiketici Satin Alma Davramislarinda Psikolojik

Faktorlerin Etkisi ve Onemini Olcmeye Yonelik Anket

Anket Azerbaycan Devlet Iktisad Universitesi TUDIFAK 6grencisi

Sema Bayramova tarafindan "Azerbaycan Tiiketicilerinin Satin Alma

Davranmisina Etki Eden Psikolojik Faktorlerinin Etkisi ve Onemi"nin

oOlgiilmesi amaciyla lisans bitirme tezi i¢in hazirlanmustir.
Zaman ayirdigimiz igin tesekkiir ederim.

| DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Cinsiyyetiniz?

oKadin o Erkek

2. Medeni durumunuz?

oEvli oBekar

3. Yasmiz?

018-25 026-35 036-45 045+

4. Egitim diizeyiniz?

oLise oLisans oYiiksek Lisans oDiger

5. Aylik geliriniz ne kadardir?

0 0-250 AZN 0251-500 AZN o 501-750 AZN o750-1000 AZN

01001+ AZN
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6. Aylik gelirinizin ne kadarlik kismini alig-verise harciyorsunuz?

0 %10-30 0%31-50 0%51-70 o%71+

II. LIKERT SORULAR

SORULAR

Kesinlikle katihyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

1. Haftada bir kag¢ kez alig-veris yaparim.

2. Yalniz basima alig-veris yapmayi tercih ederim.

3. Akraba ve arkadaslarimla alig-veris yapmayi tercih ederim.

4. Fiyattan daha ¢ok kaliteye 6nem veririm.

5. Fiyat1 yiliksek olan iirliniin kalitesi de yiiksektir.

6. Uriiniin goriiniim sekli ve rengi tercihlerimi etkiler.

7.Als-verisimi her zaman ayni marka ve magazadan yaparim.

8. Magazadaki satis personelinin davranis tarzi benim i¢in dnemlidir.

9. Magazada c¢alan sarkilar satin alma kararimi pozitif yonde etkiler.

10. Arkadas ve akrabalarimin Onerisiyle iiriin satin alirim.

11. Satmn alma kararini kendi tecriibelerim dogrultusuda alirim.

12. Reklami yapilan tiriinleri satin almaya ¢aligirim.

13. Ihtiyacim olanlar1 énceden listeleyerek alig-veris yaparim.

14. Magazada yeni gordilylim iiriinii almaya yatkinim.

15. Satm alacagim firiinle ilgili dnceden bilgi elde ederim.

16. Uriinle ilgili onun reklaminda bilgi kazanirim.
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17. Indirimde olan iiriinleri satm alirim.

18. Daim hangi magazada indirim olacagini takip ederim.

19. Alig-veris zamani rahat dolasacagim ve magazalar1 kolay
gorebileceyim yerleri segerim.

20. Magazada sicakligin, temizliyin, 15181n yeterli kadar olmasina
dikkat ayiririm.

21. Magaza vitrini onu secmemde dnemli faktordiir.

22. Paketlenmesi iyi yapilmamis iirlinii satin almam.

23. Moday1 takip eder ve bu dogrultuda alig-veris yaparim.

24. Bir lirlinii begendigim zaman diigiincelerimi diger insanlarla
boliistiriim.

25. Bir iirlinii begenmedigim zaman diislincelerimi diger insanlarla
boliistiriim.

26. Diger insanlarin satin aldigim iiriinii begenmesi benim i¢in
onemlidir.

27. Satin alma zamani kendi begenilerim 6n plandadir.

28. Satin alacagim iirlin kendi diisiince ve inanglarima uygun olmalidir.
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