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Gelisen teknoloji ve kiiresellesme olgusu sebebiyle giinlimiizde, degisim kavrami
hayatimizin her alaninda yer almaktadir. Toplumsal ve kiiltiirel degisim sonucunda
kadinlarin is hayatinda daha fazla yer almalari, egitim seviyesinin artmasi, sehirlesme,
sosyal medya gibi bir¢cok etken bireylerin yasam tarzlari, ihtiyaglari ve tiiketim
kaliplarin1  degistirmistir. Bu c¢alismada bireylerin yasam tarzlarindaki degisimin
sonucu olarak son yillarda daha cok ihtiyagc duyulan ve sayis1 giderek artan
organizasyon sirketlerinin diigiin hazirli@i siirecinde olan giftler tarafindan tercih

edilme nedenleri incelenmistir.

Calismada evlilik hazirlig: siirecindeki ciftlerin organizasyon sirketlerini tercih etme
nedenleri, bu nedenlerin cinsiyete gore degisiklik gosterip gostermedigi ve bulgularin
organizasyon sirketi yetkilileri tarafindan dogrulanip dogrulanmadigi arastirilmigtir.
Ayrica organizasyon sirketlerine ve sektore yonelik bilgi edinmek ve bilgi vermek

amagclanmstir.

Bu baglamda 2018 yilinin Kasim ayindan 2019 yilinin Nisan ayina kadar olan siiregte
kolayda ornekleme yontemiyle evlilik siirecinde organizasyon sirketini tercih etmis
olan 161 katilimciya anket ¢alismas1 uygulamistir. Verilerin analizi SPSS 20 programi
ile gerceklestirilmis ve bulgular incelendiginde; ¢iftlerin organizasyon sirketlerini
tercith nedenleri arasinda birinci sirada “Tecriibeli olduklari i¢in” ifadesinin yer aldigi
gorilmistiir. Organizasyon sirketlerinin tercih edilme nedenlerinin cinsiyete gore
degisiklik gosterip gostermedigi incelendiginde; kadinlar i¢in organizasyon sirketlerini
tercih etme nedenleri arasinda birinci sirada “Bir kere yapiliyor o ylizden en giizeli
olsun diye” cevabinin verildigi goriliirken erkekler i¢in birinci sirada “Tecriibeli

olduklar1 i¢in” cevabinin yer aldigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma Karari, Evlilik, Organizasyon Sirketleri
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Due to the developing technology and the phenomenon of globalization, the concept
of change takes place in all spheres of our lives today. As a result of social and
cultural change, factors such as women's increased participation in the workforce,
increased level of education, urbanization and social media have altered the lifestyles,
needs and consumption patterns of individuals. In this study, the reasons of the
preference of the increasing number of organizing companies which are needed more
in recent years as a consequence of the change in the lifestyle of individuals by the

couples who are in the process of wedding preparation are investigated.

In this study, the reasons for preferences of the organization companies for the couples
in the marriage preparation process, whether these reasons differ according to gender
and whether the findings were confirmed by the organization company officials were
investigated. In addition, it is aimed to obtain and provide information for the

organization companies and the sector.

In this context, within the period of November 2018 to April 2019 a survey was
applied by the convenience sampling method to 161 participants who preferred the
organizing companies through the marriage process. Data analysis was performed
using SPSS version 20 software. When the findings were examined, the results
indicate that the first reason for preference of organizing companies for the couples
was their “experience” in the field. When investigated whether it varies by gender to
prefer organizing companies; it is seen that the first reason for women’s preference of
organizing companies is the notion that “You only marry once, so you want it to be

perfect”, as for men, the first reason is the “experience” companies provide.

Key Words: Buying Decision, Marriage, Organizing Companies




GIRIS

Teknolojinin hizla gelismesi ve kiiresellesme ile birlikte insan hayatinin her alaninda
bliyiik bir degisim yasanmistir. S6z konusu degisim bir¢ok alan1 oldugu gibi, bireylerin
yasam tarzlarini, kiltiirlerini ve geleneklerini de degistirmistir. Teknoloji, bireyin
yasantisinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Tiiketiciler teknoloji sayesinde bilgiye
cok ¢cabuk ulagmakta ve hayatlarina adapte etmektedirler. Pazarlamacilarin tiiketici istek
ve ihtiyaclarimi karsilayabilmeleri i¢in s6z konusu degisimi géz ardi etmemeleri

gerekmektedir.

Degisimi hayatinin her alaninda hisseden birey, tiikketim aligkanliklarini da bu yonde
degistirmektedir. Tiikketim olgusunun duygusal veya hissi boyutunun o6ne ¢iktigi,
modern tiiketim toplumlarinda tiiketiciler, satin alma kararinda geleneksel anlayistan
belirgin derecede farkliliklar gostermektedirler (Odabasi, 2006). Tiiketici, gliniimiizde
tiiketimi temel ihtiyaclarini karsilamak, yasamini devam ettirmek amaciyla degil, haz
almaya yonelik olarak gergeklestirmektedir. Bu siiregte tiiketiciler internet, sosyal
medya araglar (facebook, instagram, twitter vb.), televizyon gibi teknolojik cihazlardan

etkilenmektedirler.

Toplumsal ve kiiltiirel degisme sonucunda degisime ugrayan, yasam tarzi, egitim
diizeyi, kadinin is hayatinda aktif rol almasi, sehirlesme vb. gelismeler bireylerin
yasantilarinda gelenek gorenekler konusunda da bir takim degisiklikler yapmasina

sebep olmustur.

Toplumsal degisme; toplumlarin kurumlar1 (aile, din, egitim, hukuk vb.), degerleri,
tabakalagmalari, liretim tarzlarindaki farklilagsmalari ve toplumun bir durumdan baska

bir duruma ge¢mesidir (Yildirim ve Canatan, 2013: 121).

Kiiltiirel degisme; her kiiltiir sistemi hizli veya yavas olmak iizere de§ismektedir.
Herhangi bir yeni bulus ya da icat toplumun kiiltiir yapisinda maddi (koprii, cami,
medrese, binalar, giysiler, araglar) ya da manevi ( dil, din, ahlak anlayisi, normlar, 6rf
ve adetler, gelenek ve gorenekler) unsurlardan herhangi birinde degismeye sebep

olmaktadir (Tiirkdogan, 2007: 103).



Toplumsal ve kiiltiirel degisme sonucunda toplumun kiiltiiriiniin manevi unsurunun
onemli bir parcasi olan diigiinlerin siiresi kisalmis, uygulanan adetler yerini yenilerine

birakmus, diigiinlerdeki yardimlagsma kavrami giderek yok olmaya baslamistir.

Tim bu degisimler géz oniinde bulundurularak, ¢alismanin birinci bdliimiinde; satin
alma karar siireci ve asamalari, satin almay1 etkileyen faktorlere yer verilmis, ikinci
bolimde ise; evliligin tanimi, evliligin asamalari, digiinlerdeki degisim ve sebepleri,
organizasyon sirketlerinin tanimui, tarihi ve sundugu hizmetler ele alinmistir. Calismanin
uygulama kismi olan iigiincii boliimiinde; evlilik siirecinde organizasyon sirketlerini
tercih etmis ciftlere uygulanmis anket verilerinin analizleri ve organizasyon sirketlerine
uygulanmis olan miilakat verilerinin analizleri yer almaktadir. Calismanin son
boliimiinde ise; organizasyon sirketlerine ve sektore yonelik bilgilerin yer aldigi

miilakat verilerinin analizleri yer almaktadir.

Calismanin Amaci
Calismanin temel amaci evlenmis ve evlenecek giftlerin, evlilik hazirhigi siirecinde
organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerini, evlilik sektoriindeki firmalarin bu

konudaki bakis agilar1 ve degerlendirmelerini de alarak incelemektir.

Ulkemizde tiiketici davramlariyla ilgili pek cok arastirma olmasma Kkarsin
organizasyon sirketlerine yonelik pazarlama alaninda ¢alisilmis ¢ok fazla arastirma
olmadig1 yapilan literatiir taramas1 sonucunda goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin
temel amaci, tiiketicilerin organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerine ve bu siirece

yonelik satin alma karar siirecine dair bilgi edinmektir.
Calismanin Onemi

Aragtirma konusunun 6zgiin bir konu olmasi sebebiyle gergeklestirilen ¢aligmanin ilkler
arasinda yer alacagi diislinlilmektedir. Bu c¢alismada evlenmis ve evlenecek olan
ciftlerin organizasyon sirketlerini tercih etme nedenleri, bu nedenleri etkileyen faktorleri
ya da kisileri ortaya koymak amaglandigindan, calisma evlilik sektoriinde faaliyet
gosteren firmalarin miisterileri hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini saglamasi
yoniiyle 6nem arz etmektedir. Ayrica bu calisma, organizasyon sirketlerine iliskin

calisma yapacak olan arastirmacilara da bilgi saglayacak olmasi sebebiyle 6nem arz



etmektedir. Bu nedenle ¢alismanin hem literatiire hem de uygulamacilara katki

saglayacagi diistiniilmektedir.

Cahismanin Kapsam

Diigiin hazirligindaki c¢iftlerin organizasyon sirketlerine yonelik satin alma karar
stiregleri ele alinmis, ihtiyag duyulan veriler son 2 yil iginde Sakarya ilinde yasayan,
evlenmis ve evlilik hazirhigr siirecinde organizasyon sirketini tercih etmis ¢iftlerden
olusan bir 6rneklemden elde edilmistir. Dolayisiyla arastirma sonucunda elde edilen
veriler sadece 6rneklemi kapsamaktadir. Elde edilen sonuglar Tiirkiye’deki tiim ¢iftleri

degil sadece Sakarya ilinde yasayan evlenmis ve evlenecek olan ¢iftleri kapsamaktadir.

Ayrica galismada, nicel verilerle elde edilen bulgularin sektdrde faaliyet gosteren kisiler
tarafindan da dogrulanip dogrulanmadigini arastirmak amaciyla nitel verilerden de
yararlanilmistir. Bu veriler Sakarya ilinde faaliyet gosteren organizasyon sirketlerinden
elde edildigi icin sonuglar Tiirkiye’deki tiim organizasyon sirketlerini degil sadece

Sakarya ilinde faaliyet gosteren organizasyon sirketlerini kapsamaktadir.

Calismanin Yontemi

Arastirmada nicel ve nitel arastirma yOntemlerinin bir arada kullanildigi karma
yontemden yararlanilmistir (Punch, 2014: 225). Arastirmanin uygulama bdoliimiinde
nicel veri toplama aract olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formu; kapsamli
yapilan literatiir taramasinin ardindan organizasyon sirketinde iki haftalik gozlem,
organizasyon sirketi yetkilileriyle miilakat, ¢iftlerle yapilan goriismeler, 2018 yilinda
Istanbul ve Kocaeli’de yapilan evlilik fuarlarma katilim sonucunda hazirlanmis ve
uzman goriisii alinarak elde edilmek istenen bilgilere gore dizayn edilmistir. Tim
katilimcilara uygulanmadan once 10 kisi tizerinde pilot ¢alisma uygulanmis ve gerekli

diizeltmeler yapilmustir.

Arastirma kapsaminda elde edilen anket verileri arastirma sorular1 ve amaci
dogrultusunda nicel analiz teknikleri yardimi ile degerlendirilmistir. Bu dogrultuda

verilerin analizi SPSS 20 programi yardimi ile gergeklestirilmistir.



Anket uygulamasi 2018 yilimin Kasim ayindan 2019 yilinin Nisan ayma kadar olan
stirecte goniillii katilim esasina dayanarak internet tizerinden gergeklestirilmistir. Anket
formu elektronik ortamda hazirlanarak, katilimcilarin rahat ulasabilmesi i¢in

http://www.online-anket.gen.tr web adresinde yaymlanmuistir.

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de faaliyet gdsteren organizasyon sirketlerinden hizmet
satin almig evlenmis veya evlilik hazirligi siirecindeki ¢iftler olusturmaktadir. Evlilik
siireci; s0z, nisan, kina gecesi, diigiin toreni gibi asamalar igermektedir. Diigiin
Oncesinde nisan ya da kina gecesi torenleri i¢in bu hizmeti Satin almis olmak bu anketi

cevaplamak icin yeterli goriilmiistiir.

Bu baglamda Tiirkiye Istatistik Kurumunun acikladigi verilere gore 2018 yilinda
Tirkiye’de 553 202 kisi evlenmistir (www.tuik.gov.tr, 2019). Arastirmanin evreni
Tiirkiye’de faaliyet gosteren organizasyon sirketlerinden hizmet satin almis evlilik
hazirligindaki ¢iftler olmasina karsin, ulasim zorlugu, zamanin kisith olmasi gibi bir

takim nedenler sebebiyle arastirmanin 6rneklemi Sakarya ili olarak belirlenmisgtir.

Diiglin hazirligindaki ¢iftlere yonelik aragtirmada, 6rneklem cercevesi kesin bir sekilde
belirlenemediginden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 200 kisiye ulasilmistir.
Eksik ve hatali verilerin elenmesi sonucunda 161 anket ornekleme dahil edilmistir.
Katilimcilar 18 yasini doldurmus olup, evlilik siirecinin agamalarinin herhangi birinde
ya da daha fazlasinda (s6z, nisan, diigiin) organizasyon sirketinden hizmet satin almis

ciftlerden olusmaktadir.

Arastirmada nicel yontemle elde edilen bilgileri desteklemek ve derinlestirmek, ayni
zamanda organizasyon sirketleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek amaciyla nitel

yonteme basvurulmustur.

Nitel yontemde veri toplamak i¢in birincil veri toplama yontemi olan miilakat yontemi
kullanilmistir. Miilakat sorular1 sonuglar1 karsilastirmak amaciyla anket sorularina
paralel olarak hazirlanmigtir. Miilakat sorular1 17 sorunun yer aldigi iki boliimden
olusmaktadir. ilk boliimde yer alan 6 soru sektdre ve sirkete ydnelik sorulardir. Ikinci
bolimde yer alan 11 soru anket sorularmma paralel olarak hazirlanan sorulardan

olusmaktadir.


http://www.online-anket.gen.tr/
http://www.tuik.gov.tr/

Miilakat uygulamasi; organizasyon sirketleri ziyaret edilerek, firma sahipleri ile yiiz
yiize goriisme teknigi yoluyla uygulanmis, cevaplar ses kayit cihazi ile kayit altina
alinarak, veri kaybinin 6niine ge¢ilmesi amacglanmustir.

Nitel veri toplama yonteminde miilakatlar organizasyon sirketleri sahipleriyle
gerceklestirilmigtir. Sakarya Ticaret ve Sanayi Odasi (SATSO) resmi internet sitesinde
yer alan listeye gore; Sakarya ilinde 17 organizasyon sirketi faaliyet gostermektedir
(www.ticaret.satso.org.tr, 2019). Arastirma evreni olarak bu 17 organizasyon sirketi
belirlenmistir. Zaman kisit1 sebebiyle 7 firma ile miilakat i¢in randevu alinmis, 4 firma
ile goriisme gerceklestirilmistir. Miilakat yliz yiize goriisme teknigi kullanilarak
gerceklestirilmis, cevaplar, veri kaybinin Oniine gegilmesi amaciyla ses kayit cihazi ile

kay1t altina alinmistir.


http://www.ticaret.satso.org.tr/

BOLUM 1: TUKETICILERIN SATINALMA KARAR SURECLERI
VE SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Bu boliimde tiiketicilerin satin alma karar siireci agamalar1 ve satin alma kararina etki

eden faktorler ele alinacaktir.

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavram

Tiikketim olgusu, bireyin dogumundan Oliimiine kadar siiregelen dogal bir eylemdir.
Insan ihtiyaglari, istekleri ve arzular tiiketim olgusunu tetikleyen itici bir giicii
olusturmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:3). Tiiketim, bir iiriinii ya da hizmeti
belirli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in edinme, sahiplenme, kullanma ya da yok etme
olarak tanimlanabilir. Dolayisiyla tiketim, bir siirecin sonu degil digerinin
baslangicidir, yani iiretim bigimidir. Tiim bu siirecte bu eylemi gercgeklestiren birey ise

tuketici olarak adlandirilir.

Tiiketim kavraminin ayrilmaz bir pargasi olan tiiketici; kullanim amaci i¢in {iriin ve
hizmetlere yonelen, onlar1 satin alan ve kullanan kisi olarak tanimlanabilir (Odabas1 ve
Barig, 2013:20). Bagka bir ifadeyle tiiketici, satin alma eylemi i¢in kullanacak parasi ve
bu parayr harcama istegi olan kisi vVeya kurumlardir (Mucuk, 2001:64). Tiketici,
isletmeler tarafindan satisa sunulan mal ve hizmetleri, kisisel ya da ev halkinin
ithtiyaglar, istekleri ya da arzularini, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da satin alma
kapasitesine sahip olan bir kisidir (Nicosia,1996:29). Pazarlama agisindan tiiketici,
hayatin1 siirdiirebilmek bakimindan hayatin her alaninda ihtiyag duyan ve bu ihtiyaci

gidermek igin elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisidir (Altunisik vd., 2014:113).

1.2. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Teknolojinin gelismesi, kiiresellesme, sosyal medyanin yayginlagsmasi, ekonomilerin
biiyiimesi, toplumsal ve kiiltiirel yapilarin degismesi, tiiketicilerin bilgi seviyelerinin
artmasi, egitim seviyesinin yiikselmesi, artan rekabet gibi bir¢ok etken isletmelerin iiriin
cesitliligi, pazar ve pazarlama stratejileri gibi tiim faaliyetlerinde tiiketiciyr 6n plana
cikarmasina neden olmustur. Bu sebeple tiiketici davranislarinin incelenmesi hayati
onem arz etmektedir. Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda tiliketicilerin istek ve
ihtiyaclarmin en iyi sekilde karsilanabilmesi ve pazarlama karmasinin bu istek ve
ihtiyaglara  yonelik  gelistirilebilmesi  icin, gerekli  bilgilerin  toplanmasi,

degerlendirilmesi ve tiiketici davranislarinin her yoniiyle anlagilmasi gerekmektedir.



Uriin ve hizmet pazarlanmas: sadece bir ekonomi faaliyeti degildir. insanlarmn satin
alma davranislarin1 etkileyen pek cok degisik sebep vardir. Dolayisiyla tiiketici
davranig1 kavramini, bireylerin veya gruplarin, triinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri segmesi satin almasi tiilketmesi kullanmasi1 ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili siiregleri ve tiim bu siirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bilimsel

bir ¢alisma alan1 olarak tanimlamak miimkiindiir (Solomon, 2004).

Diger bir tanima gore tiiketici davranisi, bireylerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek
icin secerken, satin alirken, mal veya hizmetleri kullanirken sergiledigi davraniglardir
(Wilkie, 1994:8).

Tiiketici davranislarini iki temel bolimde incelemek yerinde olacaktir. Bunlardan ilki
ilk bakista disaridan goriilemeyen ancak tiiketicinin zihninde isleyen karar alma
siirecidir. Ikincisi ise disaridan goriilebilen, tiiketicinin bir mali satin alma siirecidir

(Altunigik vd, 2014:116).

1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci ¢ogunlukla giderilmesi gereken bir ihtiyacin ortaya
cikmast ile baglar (Hoyer ve Maclnnis, 1997:190). Tiiketicinin ihtiyaci hissetmesinden
satig sonrast degerlendirmeye kadar vermis oldugu kararlar dizisine ise satin alma karar
siireci denir (Altunisik vd., 2014:117). Tiketiciler satin alma karar1 verirken “Ne
alayim?”, Ne kadar satin alayim?, Nereden satin alayim?, Ne zaman satin alayim? ve
Nasil satin alayim?” gibi sorulara cevap arayarak satin alma kararmi verirler (Kog,
2013:456). Tiiketici satin alma karar siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararimin verilmesi ve satin

alma karar1 sonrasi degerlendirme agamalarini igerir.



ihtiyacin
Fark edilmesi

l

Bilgi
Aragtirmasi

l

Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Degerlendirilme Karan —> Sonrasi

si Davrams

Sekil 1: Satin Alma Karar Siireci
Kaynak: Philip Kotler, 2000:179

1.3.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketici satin alma karar siirecinin birinci agamasi, tiiketicinin ihtiyacinin mevcut
durumu ile arzu edilen durum arasinda fark olusmasiyla ortaya ¢ikan bir problemdir.
Tiiketici psikolojik veya fizyolojik nedenlerin ya da sosyal ¢evresinin etkisiyle bir

ihtiyacin farkina varabilir veya problemi tanimlayabilir (Kogoglu, 2014:44).

Tatmin edilmemis bir ihtiyacin insanda duygusal bir gerilim olusturmasi ile satin alma
karar siireci, baslar (Mucuk, 2009). Thtiyacin ortaya ¢ikmasi, tiiketiciler icin her karar
alma siirecinin ilk asamasini olusturmaktadir (Mohamed, 2008:89). S6z konusu ihtiyagc,
tiiketicinin kendisinde olusabildigi gibi dis c¢evreden kaynakli da olabilmektedir
(Yiikselen, 1989).

Solomon’a gore tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olan

faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Akt. Kog, 2007:456):

1. Tiiketicinin Elindeki / Stogundaki Uriin ve Hizmetin Tiikenmesi (Dolapta hig
seker kalmadiginin fark edilmesi).

2. Mevcut Uriin ve Hizmetlerden Memnun Olmama (Yeni alinan deterjanin
begenilmemesi).

3. Cevresel Kosullarin Degismesi (Bebegin diinyaya gelmesiyle birlikte ortaya
cikan bebek bezi ihtiyaci).

4. Finansal kosullarin degismesi (Is yerinde terfi etme ve gelirin artmasi ya da

igsiz kalma).



Arastirmaya konu olan organizasyon sirketlerini ele aldigimizda; teknolojinin gelismesi,
egitim ve gelir seviyesinin artmasi, toplumsal ve kiiltiirel degisme, ciftlerin diigiin
hazirliklar1 ile ilgilenmek icin yeterli zamanlarinin olmamasi gibi birgok faktor

organizasyon sirketlerine olan ihtiyacin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma karar siirecinin ikinci asamasi olan alternatiflerin belirlenmesi asamasinda
tilkketici, eger ihtiyacin yarattigi baski ¢ok siddetliyse, bu ihtiyacin1 karsilamak ig¢in
yeterli zamani ve parasi varsa ihtiyact dogrultusundaki marka ve {riin alternatiflerini
belirlemeye baslar (Shao, 2002:43). Bu asamada bilgi arama siireci baslar ve tiiketici,
soruna ¢oziim getirecek secenekleri ve bu seceneklerle ilgili bilgileri arama ¢abasina
girmektedir. Bu siirecte tiiketici, ilk Once isletme ve marka ilgili olarak tecriibe ettigi
deneyimleri hatirlar daha sonra aile dostlari, tanidiklari, saticinin bilgisi ve reklamlar
gibi ¢evreden elde ettigi bilgilere de bagvurur (Ulu, 2007: 66). Bilgi arama, tiiketicinin
satin alma karar1 vermeden once bazi kaynaklara basvurarak iyi bir karar vermek
amaciyla ¢evresinden uygun bilgileri toplamasi siireci olarak tanimlanmaktadir (Demir
ve Kozak, 2013:115). Zihinsel ve fiziksel olarak bilgi arayisina girisilen bilginin
6ziimsendigi bu asama tiiketicinin karar vermesini saglar. Bilgi arayis1 genellikle i¢ ve
dis bilgi kullanimi olarak iki sekilde gerceklesmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008;
39)

I¢ bilgi kullaniminda; tiiketici sorunu ¢dzebilmek amaciyla daha énceki tecriibelerinden
yararlanmakta, kendi bilgi, 6grenme ve deneyimlerinin olusturdugu bilgi birikimini
taramaktadir (Fodness ve Murray, 1999: 221). Ornegin; ihtiya¢ duydugu iiriinii ya da
hizmeti daha 6nce kullandiysa ya da deneyimlediyse bu tecriibesine dayanarak bir karar
vermektedir. Fakat iirlinlin ¢esidi ve fiyatinin yiiksekligi ya da onem derecesi gibi
durumlar igsel kaynagin yeterli olmasmi etkileyebilmektedir. Igsel kaynaklar bazi
tiriinler icin yeterli olabilirken bazilar1 igin yeterli olmamaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008:42). Ic bilgi kaynagmin yetersiz oldugu durumlarda tiiketici sorunu
¢ozmek i¢in dis bilgi kaynaklarina bagvurmaktadir. Dis bilgi kullaniminda ise; tiiketici
cevresel faktorler araciligr ile bilgi edinmektedir. Tiiketici bu siirecte sosyal ¢evresi,
reklamlar, internet ortamindaki kullanici yorumlari, magazalarin gezilmesi, saticilar

veya diger tiiketicilerin gdzlemlenmesi gibi bir¢ok dissal kaynaktan bilgi toplamaktadir.



Internet, son yillarda teknolojinin hizla gelismesi ve dolayisiyla akilli telefonlarmn
kullanimu ile birlikte tiiketicinin hem zamandan tasarruf etmesini hem de daha az ¢aba
harcayarak cok fazla bilgiye ulasmasin1 saglamasi sebebiyle oldukca etkin bir dis
kaynak haline gelmistir. Bununla birlikte dis bilgi kullanimi belirli asamalardan
olugmaktadir. Bu asamalar, kritik 6zellikler ile ilgili kargilastirmalara gitme, iiriin ile
ilgili genel degerlendirme yapma ve verilen karar1 dogrulama seklinde olmaktadir
(Hoyer ve Macinnis, 2007: 215). Eger bir triinle ilgili marka bagimlilig1 s6z konusuysa
tiketicinin bu tdriinle ilgili digsal bilgi aramaya yonelmesi ¢ok diisiik bir ihtimaldir.

(Odabasi ve Baris, 2006: 359).

1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar1 agamalari igerisinde tiiketicilerin en zorlandig1 asamalar alternatiflerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamalaridir. Thtiya¢ duyulan {iriin grubu ile ilgili
piyasada ¢ok sayida marka, cok ¢esitli iiriin, bircok reklam bulunmakta ve tiim bu
etkenler tiiketicinin aklin1 karigtirabilmekte, dolayisiyla alternatiflerin degerlendirilmesi

asamasini daha zor hale getirmektedir (Ercis, Unal ve Can, 2008: 36).

Tiiketici trlinleri ve hizmetleri bir takim kriterlere gore degerlendirmektedir. Bu
kriterler garanti, kalite, satis sonrast hizmet, kullanim kolayligi vb. icermektedir.
Ornegin bir ayakkabi, rahatlik, siklik ve fiyat gibi birgok dzelligi icermektedir. Tiiketici
tim bu alternatifleri degerlendirirken bu Ozelliklerin her birine bir deger vererek
kriterlerine en uygun olan secenegi se¢mektedir. Bu siiregte bazi tiiketiciler i¢in en
onemli kriter fiyat olurken diger bir tiiketici kaliteyi tercih etmektedir (Al-Jeraisy, 2008:
94).

Tiiketici alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda Oncelikle satin almak istedigi
triinde hangi tiir 6zelliklerin olmasi gerektigini ortaya koymakta daha sonra ise
kendisinin o {irlin veya hizmetten beklentilerinin neler oldugunu degerlendirmektedir

(Durmaz, 2008: 87).

1.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketicinin alternatif segenekler arasindan ihtiyacini en iyi tatmin edecegini diisiindiigii
iirtinii satin alip almayacag kararin1 verdigi bu asamada, {iriiniin bulunmasi, saticinin

secimi, satig sartlar1 satin alma kararinda etkili olan faktorlerdir. Ornegin tiiketici {iriinii
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satin almak i¢in magazaya gittiginde {iriin stoklarda yoksa bagka bir {iriin ya da diger bir
magaza tercih edebilir. Ayn1 sekilde {iriin fiyatinin taksitli veya pesin satiglarda ayri

olmasi yine satin alma kararini etkileyen bir durum olmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003).

Tiiketici alternatifler arasindan se¢mis oldugu iirlinii ya da hizmeti kendisi i¢in en uygun
satig noktasina giderek satin alir. Bu agamada satis noktasina kolay ulagim, rahatga park
edebilme imkani, beklemeden, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet almasi gibi sebepler

tiiketicinin satis noktasi se¢iminde 6nemli rol oynamaktadir (Kog, 2013:461).

Harcanan gayret agisindan satin alma karar1 li¢ grupta siniflandirilmaktadir. Bunlardan
ilki olan rutin satin alma karari, esdeger hizmetler ya da {irlinler arasinda se¢im yapildigi
durumlarda, fiyat1 diisiik olup, sik kullanilan iiriinlerde gegerlidir. ikinci satin alma
karar1 ise kapsamli satin alma kararidir ve tiiketicilerin uzun siire arastirma yaparak sik
satin alma gergeklestirmedigi durumlardir. Ugiincii satin alma karar1 olan smirh
problem ¢oziimiinde ise, tiiketici kararmmi gegmis deneyimlerinden yola ¢ikarak
vermekte, ancak bu deneyimlerde fiyat ve firiin tercihi farklilik gdstermektedir

(Altunisik ve Calli, 2004: 232).

Tiim bunlarin yani sira satin alma asamasinda giliven algisi, tiiketicilerin ozellikle

tizerinde durduklari diger bir durum olarak diisiiniilmektedir (Moorman vd., 1992:315).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici satin alma asamasindan sonra iiriiniin performansinin beklenen diizeyde olup
olmadigmni degerlendirir. Uriinden tatmin derecesi, tiiketicinin {iriinii tekrar satin alip
almayacagin1 ve diger tiiketicilere {lriinii tavsiye edip etmeyecegini belirlemektedir
(Westbrook, 1987:262). Baska bir deyisle tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin
alma davranisindan oOnce belirledigi  6zelliklerle mevcut olan  6zelliklerin

karsilastirilmasiyla belirginlesir (Mano ve Oliver, 1993:453).

Satin alma sonrast degerlendirmeler isletmeler i¢in hayati dnem arz etmektedir. Cilinkii
memnun kaldig1 takdirde tiiketicinin tekrar ayn1 markayr ya da {riinii tercih etme
olasilig1 cok yiiksektir. Ayn1 zamanda tiiketici firmanin diger iirlinlerini satin alma ya da
memnuniyetini  bagkalarina anlatma gibi davramiglar sergileyebilir.  Tiiketici
memnuniyetinin 6zellikle tlizerinde duruldugu giinlimiiz pazarlama anlayisinda bu

sebeple birgok firma tiiketicilerin istek ve sikayetlerini ticretsiz telefon hizmeti
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vasitasiyla kayit altina almakta ve sorularini cevaplandirmaktadir. Burada amaglanan,
satig sonrasi bilgi toplama ve bu bilgileri pozitif ¢iktiya doniistiirmektir (Ak, 2009: 58-
59). Diger taraftan {iriin veya hizmetten memnun kalan tiikketicinin, memnuniyetini
cevresine duyurmasinin yani sira {iriin veya hizmetten memnun kalmayan miisteri de
ayni sekilde bu memnuniyetsizligini ¢evresi ve ailesiyle paylasacaktir ve isletmenin

potansiyel miisterilerinin o tirline yonelmelerini engellemis olacaktir (Mucuk, 2001: 77).

Nitekim organizasyon sirketlerine yonelik yapilan bu arastirmada ciftlerin organizasyon
sirketlerine nasil ulastiklar1 sorusu yoneltildiginde biiyiik cogunlugu tavsiye ile

ulastiklarini belirtmisglerdir.

1.4. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketicinin sorun ¢dzme slireci olarak degerlendirilebilen tiiketici zihnindeki karar
stireci, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlere ve gegmis tecriibelere bagl olarak,
cok hizli ve kolaylikla isleyebilecegi gibi, tiiketicinin her asamasinda bilgiler toplayarak
karar verme siirecinde uzun zaman harcadigi ve sorun iizerinde yogun diisiinmesini
gerektiren bir siire¢ olabilir (Altunisik vd., 2014: 121). Kararin ¢abuklugu ve ihtiyag
duyulan bilgi miktar1 gbz oniine alinarak karar ¢esitleri incelendiginde, ti¢ farkli durum

ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi, 1996: 159):

1. Rutin (Otomatik) davranis
2. Siirli Sorun C6zme

3. Yogun Sorun Cozme
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Rutin (Otomatik) Simirl Sorun Cézme Yogun Sorun Cézme
Sorun Cézme Davranisi Davranisi Davranisi

Diistik fiyatl tirtinler »  Yiiksek fiyatl {irtinler
Sik satin alinan tiriinler »  Seyrek satin alinan {iriinler
Diistik ilgilenim > Yiiksek ilgilenim
Taninan {iritin ve markalar » Taninmayan iiriin ve markalar

Az zaman harcama gerektiren iirlinler —— Fazla zaman harcama gerektiren tiriinler

v

Taninan triin ve markalar Taninmayan iiriin ve markalar

Ozelligi olan (liiks) {iriinler

v

Kolayda tiriinler

Sekil 2: Tiiketicinin Sorun Coézme Davraniglari Dizisi

Kaynak: Altunisik vd. 2014: 121

1.4.1. Rutin (Otomatik) Karar Verme

Rutin satin alma durumunda yeniden 6grenme ihtiyaci ¢ok azdir veya hi¢ yoktur. Alici
diisiinmeksizin bir markayr satin alir. Bunun nedeni yerlesmis aligkanliklara sahip
olmasidir. Dolayistyla giidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 géz Oniinde
bulundurmas1 s6z konusu degildir. Uyarict onu direk olarak alim islemini

gerceklestirmeye yoneltir (Mucuk, 2009: 82).

Birim fiyatlar1 bireyler acisindan goéreceli olarak diisiik olan hizli tiiketim mallar gibi,
satin alinmasi diisiik risk tasiyan iiriinler rutin satin alma kararma girmektedir. Ornegin,
dis macunu, ekmek, paket siit veya cikolata satin alirken tiiketici, genellikle rutin veya
otomatik denilebilecek satin alma davranisi ile bu {riinleri satin almaktadir (Kog, 2013:

450).

Tiiketiciler marka baglhligi durumunda da rutin satin  alma davramigini
gostermektedirler. Marka baglilig; bir iiriin kategorisinde tiiketicinin belirli markadan
hoslanip, siirekli onu satin almasi durumudur (Aydin, 2013: 67).

1.4.2. Simirh Karar Verme

Riskin ¢ok yiiksek olmadig1 bu tiir satin alma durumlarinda, tiiketiciler, iiriin ve hizmet

hakkinda deneyime ve bir miktar bilgiye sahiptir. Tiketiciler satin alma kararlarim
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verirken disaridan alacaklari bilgiden ziyade, kendi kisisel bilgilerine giivenirler (Aydin,
2013: 66).

Siirh karar verme davranisi iiriiniin fiyatinin nispeten yiiksek, o6zelliklerinin goreceli
onemli oldugu durumlarda uygulanmaktadir. Ara sira satin alinan, takim elbise, miizik
seti, mobilya gibi iiriinlerin satin alinmasi sirasinda kullanilir. Tiiketici {irtin hakkinda
tam olarak bilgi sahibi olamayabilir ve dolayisiyla yeni bilgiye ihtiya¢ duyabilir.
Tiiketici elde edecegi yeni bilgiler sayesinde bir karar vererek ya eski markasini satin
alir ya da degisiklik olsun diye baska bir markay1 tercih edebilir. Tiiketicilerin otomobil
markalarin1 zaman zaman degistirmesi bu duruma 6rnek olabilir (Islamoglu ve
Altunisik, 2009: 59). Sinirh sorun ¢6zme davranisi, bilinen bir iirlin grubunda yeni bir

markanin ortaya ¢ikmasi durumunda da s6z konusu olabilir (Odabasi, 1996: 159).

1.4.3. Yogun (Kapsaml) Karar Verme

Miisterilerin segenekleri analiz etmek i¢in yogun ¢aba ve zaman harcadiklar1 satin alma
durumudur. Tiiketici liriin ya da hizmet hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugunda ya da
onemli bir ihtiyacin1 karsilamak i¢in yogun karar verme siirecini tercih etmektedir.
Yogun karar vermeye konu olan iirlinler genellikle seyrek satin alinan yiiksek bedelli ve
pahali tiriinlerdir. Tiiketici bu tarz satin alimlarinda uzun siire arastirma yapar, uzun siire
diisiiniir ve buna bagh olarak da nihai tercihini uzun siirede vermektedir (Aydin, 2013:
64).

Tiiketici, riskin fazla oldugu ve tiiketicinin benligi ve degerleri ile ilgili olan iiriinlerin
satin alinmasinda yogun c¢aba harcamaktadir. Boyle durumlarda tiiketici miimkiin
oldugunca fazla bilgi toplayarak ve miimkiin olan alternatiflerin hepsini degerlendirerek
kararmi vermeye c¢alismaktadir (Kog, 2013: 449). Bu baglamda diigiin; bir bireyin
hayatinda belki de bir defa basina gelen bir olgudur. Bu siirecte tercih edilecek
organizasyon sirketinin se¢ilmesi asamasinda yapilan arastirmada g¢iftlerin gogu,
calisacaklar1 organizasyon sirketlerine karar vermeden once ii¢ sirketle goriistiiklerini
belirtmislerdir. Bu durum yogun karar verme davranisina Ornek olarak
gosterilebilmektedir. Ayrica; ev, araba gibi yiiksek parasal degere sahip iirlinler, liks ve

pahali giysiler bu kategoriye drnek olarak verilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 59).
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1.5. Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Satin alma davranisi tiiketici karar alma siirecinin dogal bir sonucudur. Baskin olan
faktore gore degisiklik gosteren satin alma davranisinda, tiiketicilerin her aliverislerinde
ayni davranis1 sergilemeyecekleri  kesin olarak ifade edilebilmektedir. Bazi
degiskenlerin etkisiyle tiiketiciler zaman igerisinde bazi davranislar1 aliskanlik haline
getirebilirken, farkli zamanlarda farkli kimliklerle de karsimiza ¢ikabilirler. Tiiketicinin,
gecmise oranla daha merkezde oldugu giinlimiiz pazarlama anlayisinda, pazarlama ile
ugrasacak olanlarin tiiketici davraniglarini, gegmiste oldugundan daha fazla bilmeye
ihtiyaclari1 vardir (Altunisik vd., 2014: 113).

Yasadig siire boyunca g¢evresindeki bir¢ok faktdrden etkilenen insan, tiikketim ile ilgili
konularda da bir takim faktorlerden etkilenmektedir. Pazarlamacilar bu faktorleri
inceleyerek malin iiretiminden tiiketiciye ulasincaya kadar gegirecegi tiim evreleri

belirlemektedirler (Giiltas, 2014:10).

Tiiketicileri etkileyen faktorleri dort temel grupta incelemek miimkiindiir: Psikolojik
faktorler, kisisel faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler ve pazarlama ¢abalar1 (Altunisik vd.,

2014: 113).

1.5.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
1.5.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, tiiketici davranislarina yon veren en onemli etmenlerden biridir ve bir neslin
sonraki nesillere aktardig: gelenek, dil, folklor gibi par¢alardan olusan degerler, kurallar
ve tavirlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Cabuk ve Yagci, 2003). Diger bir tanima
gore kiiltiir, bireyin kazandig: biitiin aliskanliklar, sanat, bilgi, 6rf ve adetler, ahlak ve
diger biitin maharetlerini kapsayan bir biitiindiir (Durmaz, 2008: 39). Bir toplumda,
toplumun {yeleri tarafindan olusturulan, paylasilan ve nesilden nesille aktarilan
davranislar kiiltiirii olusturmaktadir (Sahin ve Ozer, 2006). Baska bir deyisle kiiltiir;
inang, bilgi, sanat, ahlak, tére ve toplumun iiyesi olarak insanin sahip oldugu biitiin bu
ozellikler ve aligkanliklar1 iceren karmasik bir olgudur (Miiderrisoglu, 2009). Kiiltiir,
maddi ve manevi kiiltlir 6geleri olarak iki grup 6geden olusmaktadir. Maddi 6geler
binalar, evler, teknolojik iiriinler, esyalar, her tiirlii ara¢ ve gereg, giysi ve takilar gibi bir

takim somut Ogelerden olusmaktadir. Manevi kiiltiir 6geleri arasinda ise din, dil,
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gelenek ve gorenekler, diisiince bigimleri, normlar ve degerler gibi soyut kavramlar yer

almaktadir (Kog, 2013: 379).

Toplumu olusturan insan davramiglar1 tizerinde kiiltiiriin etkisi biylktiir. Kiiltiirel
degerler gelecek kusaklara aktarilarak yasatilir (Cemalcilar, 1998:61). Kiiltiir, her
bireyin giinlilk yasantisinin 6énemli bir boliimiinii olusturdugundan dolay: tiiketicilerin
satin alma kararlarini da etkilemektedir. Tiiketicilerin, ne giyilecegine, ne yenilecegine,
nerede yasanip, nereye seyahat edilecegine karar verme siirecinde kiiltliriin genis

kapsamda etkisi bulunmaktadir (Mucuk, 2001: 70).

Farkli kiiltiirlerde tiiketiciler tarafindan nesnelerin tiikketimi ve onlarin anlamlarinin
yorumlanmasi farklilik gosterebilir (Arthur, 2006:143). Bu sebeple pazarlamacilarin
pazarlama stratejilerini farkl kiiltiir 6zelliklerini goz 6niinde bulundurarak belirlemesi
ve uygulamasi gerekmektedir. Aksi takdirde basarili bir pazarlama stratejisi
gelistirmeleri ve basarili olmalari miimkiin degildir. Bazi arastirmalarda, tiiketicilerin
marka se¢iminde kiiltiirel degerlerin, etkisinin bulundugu ifade edilmektedir.
Dolayisiyla pazarlamacilar i¢in, kiiltiirel degerleri tamamlayabilecek ya da onlarin
yerini alabilecek tiiketim kaliplar1 olusturmak, 6énemli bir unsur olarak goériilmektedir
(Islamoglu ve Altumigik, 2010: 203).

Bu nedenle pazarlama stratejilerinde, toplumlarin inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi
ve toplumdaki bireyler {izerinde ne gibi etkiler biraktiginin incelenmesi, 6nemli bir rol

oynamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2006: 313).

1.5.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltirtin, toplumun farkli yerlerinde farkli o6zellikler gostermesiyle alt kiltiir
olusmaktadir. Alt kiiltlir, her bolgenin baz1 ortak degerlerinin disinda, dil, din, etnik
koken ve adet bakimindan kendine 6zgii 6zelliklere sahip olmaktadir. Degisik 6zellikler
tasiyan gruplar alt kiiltiirde, kendi deger yargilar1 gercevesinde davranig, gelenek ve

gorenek sergilemektedirler (Tiirkay, 2011).

Pazarlama yonetimi agisindan 6nemli bir kavram olan alt kiiltiir, niifus arttikca tek
tirliliigiinii yitirmektedir. Niifusun kiigiik bir boliimiinden baska kimseler ile karsilikl
iliski kuramayan halk, ihtiyaclarin1 gidermeye yardimci olmak amaciyla daha kiigiik

birimler olan alt kiiltiirleri gelistirmektedirler (Kotler, 1984:120).
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Tiiketici davranislarini 6nemli dlgiide etkileyen alt kiiltiirler; yas, din, irk, gelir, milliyet,
cinsiyet, meslek, aile tipi ve cevreden olusmaktadir (Schiffmann ve Kanuk, 2007).
Pazarlamacilarin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerini gelistirirken kiiltiire oldugu
kadar alt kiiltiirii de dikkat etmeleri dnem arz etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:

206).

1.5.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal smif; aralarinda ayricalik, siirhilik yiikiimliiliik ve 6diil bakimindan farkliliklar
bulunan bir toplumun, kendi iginde iki ya da daha fazla uyumlu tabakaya boliinmesi
olarak tanimlanabilmektedir (Islamoglu, 2003:177). Kisilerin sosyal hiyerarsi icinde
derecelenmesi islemi olarak tanimlanabilen sosyal smif, hiyerarsik bir yapiya sahip
olmasi1 ve gruptaki iiyelerin ayni tarz davranig bigimleri gostermesi gibi bir takim
ozelliklere sahiptir (Odabasi, 1996: 132). Kendilerine 6zgli yasam tarzlari, davranis
kaliplari, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip olmalar1 sebebiyle sosyal

siniflar alt kiiltiir olarak da diisiiniilebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 193).

Zevk, davranis ve satin alma bi¢iminin farkli olmasi sebebiyle sosyal smiflar,
pazarlamada 6zellikle pazar boliimlendirme a¢isindan yararli olmaktadir. Farkli hedef
pazara sunulan iirlinlerde ve tutundurma calismalarinda bu farkliliklar g6z Oniinde

bulundurulmaktadir (Mucuk, 2009: 77).

Pazarlamacilar tiiketim davranis1 ile sosyal statii ve prestij arasinda iliski oldugu
varsayimindan dolayi sosyal siniflarin incelenmesine 6zel bir ilgi gostermektedirler.
Statii kisilerin sosyal bir hiyerarside belli kriterlere gore derecelenmesidir (Islamoglu ve

Altunisik, 2013: 193).

Tiketicilerin satin alma kararlari iizerinde ait olduklar1 sosyal sinifin etkisi oldugu gibi
ait olmak istedikleri sosyal sinifin da etkisi vardir. Tiiketici genellikle bir iist tabakaya
gecme ¢abasindadir ve satin alma davranisinda gegmeye calistigl sosyal sinif daha etkin

rol oynamaktadir (Arpact vd., 1994: 34).

1.5.1.4. Referans Gruplan

Tiiketici davranislarinda dogrudan veya dolayli olarak etkisi olan referans gruplari, aile
bireyleri, 6gretmen, arkadas, iinlii kisi veya kisileri kapsamaktadir. Bu kapsamin bazen

genisletilerek sosyal sif, kiiltiir, alt kiiltlir ve yabanci kiiltiirlere kadar uzanan olgu ve
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gruplar1 da ifade ettigi de kabul edilmektedir (Kog, 2013:411). Bir kisinin his, inang ve
davraniglarinda temel bir karsilastirma ic¢in kullanmis oldugu bir ya da daha fazla kisi
referans grubu olarak adlandirilmaktadir. Bir tiiketicinin sahip oldugu referans gruplari
igerisinde aile biliyiik bir 6neme sahiptir. Bu referans gruplar1 asagida belirtildigi sekilde

satin alma karar siirecini etkilemektedir (Levy ve Weitz 2001, Akt. Aydin, 2013: 85):

» Bilgi saglamak suretiyle
» Belirli satin alma davranislari i¢in ddiillendirme yaparak

» Tiiketicinin kendi imajin1 arttirarak

1.5.1.5. Aile

Bireyin satin alma kararini pek ¢ok yonden etkileyen aile, tiiketici i¢in bilgi tastyici ve
birincil dereceden danisma grubudur. Aile i¢in yapilan satin almalarda bireyler satin
alma kararlarimi etkilemektedir. Diger taraftan bireysel ihtiyaclar i¢in yapilan satin alma
kararimi da aile etkilemektedir. Bu karsilikli etkilesim, ailenin gelistirmek istedigi
amaglara, ailenin yapisina aile iiyelerinin uzmanlagmalarina, haberlesme diizeylerine,
rollerine ve ailenin hayat egrisine bagl olarak degismektedir (Islamoglu ve Altunisik,

2013: 206).

Satin alma karar1 {izerinde ailenin etkisi, ¢ocuk sayisi, kirsal kesim veya kentte
oturmasi, kadinin calisip ¢alismamasi1 gibi birgok faktére bagl olarak degismektedir
(Mucuk, 2009: 78). Yapilan arastirmalar sonucu satin alinan iiriine gore aile bireylerinin
satin alma kararina katilimlar1 degismektedir. C)rnegin, ev, otomobil, televizyon,
mobilya, tatil gibi liriinlerde aile bireyleri ortak karar verirken, mutfak esyasi, temizlik
malzemesi, giyim, gida gibi konularda kadinlar, teknik donanim, spor malzemeleri gibi
konularda ise erkekler satin alma kararia kararinda daha baskin olmaktadirlar (Kog,

2013: 426).

Aile tyelerinin satin alma karar siirecine katilmalari, es ve cocuklarin is hayatina
atilmasi ile ekonomik durumun daha da iyilesmesi sonucunda artmaktadir (Odabast,
1996: 112). Ayrica kadinin is hayatina atilmasi sonucu elde etmis oldugu ekonomik

Ozgiirliik, ailenin satin alma karari lizerinde kadinin etkisini de arttirmaktadir.
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1.5.1.6. Statii ve Roller

“Statii; birinin sosyal sistem igindeki yerinin ya da riitbesinin oteki
toplum Ttiyelerince algilanmast ve kabul edilmesidir” (Hawkins, 1992:
104).

Davranig diizlemi igerisinde gorevlerin ve yetkilerin ne oldugunun gostergesi olan statii,
dinamik bir olgudur ve siirekli degisim igerisindedir. Icinde bulundugu davranis
diizlemine ve statiisiine uygun olarak her tiiketicinin iistlendigi bir rol vardir. Bagka bir
deyisle rol, bireyin statiiniin yetkilerini ve odevlerini etkin hale getirmesidir

(Miiderrisoglu, 2009: 9).

Tiiketici birey olarak, belirli statii ve roller iistlendigi okul, arkadas cevresi, aile gibi
cesitli gruplara dahildir. Ornegin bir kadin evde gocuklarmin annesi roliinii iistlenirken,
kendi anne ve babasinin yaninda ¢ocuk roliinii {istlenir ya da is yerinde ydnetici olarak
bulunabilir. Her durumda birey farkli statiiye sahiptir ve farkli rol iistlenmis
durumdadir. Bireylerin toplumdaki statii ve rollerine uygun iiriinler tercih etmesi
sebebiyle farkli rol ve statiiler satin alma davranigini etkileyecektir. Belli bir statiiye
sahip olan bireylerden beklenen bazi davrams kaliplar1 vardir. Ornegin bir armatdriin

ultra liikks bir sitede oturmasi, liikks bir otomobile sahip olmas1 beklenir (Miiderrisoglu,

2009: 9).

1.5.2. Kisisel Faktorler

1.5.2.1. Yas

Insan hayatinin farkli dénemleri bulundugu gibi, bu dénemlerde de farkli ihtiyaglar soz
konusu olmaktadir. Dolayisiyla yasam donemleri de tiiketici davranislarim
etkilemektedir. Bu sebeple pazarlamacilar i¢in yas faktorii pazar boliimlendirmede ¢ok
onemli bir kriterdir. Bir birey genglik donemlerinde elindeki kaynagi daha ¢ok egitim
ithtiyaclarma ayiracagi gibi, yashilik ve olgunlagsma donemlerinde ise kaynaklarini
kiiltiirel geziler, tatil gibi ihtiyaglar1 i¢in kullanacaktir. Dolayistyla bu donemler
arasindaki davranislar farklilik gosterecektir (Cabuk ve Yagci, 2003). Benzer sekilde
bireylerin beslenme ve giyinme tarzlar1 yasa gore farklilik gostereceginden, yas, gida

ve giyim satin alma tercihlerini de 6nemli derecede etkilemektedir.
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Bagka bir deyisle bireyler hayatlarinin ilk zamanlarinda bebek bezi, mama gibi tiriinlere
ihtiya¢ duyarken biliylime ve olgunluk donemlerinde egitim, beslenme, teknoloji,
eglence gibi ihtiyaclarina yonelik {iriinleri tercih edecektir. Olgunluk donemlerinde ise
saglik hizmetleri, diyet yemekleri, kiiltiirel ve dini geziler gibi {iriin ve hizmetleri tercih
etmektedirler (Kotler, 2000). Dolayisiyla yas tiiketici satin alma kararlarmi etkileyen
onemli unsurlardandir. Bunun yami sira ayni kusak kiiltiiriinden etkilenmis ayni yas
grubuna ait bireyler benzer ihtiyaglara sahip olmalar1 sebebiyle benzer satin alma ve

benzer tiiketim davranislar1 gostermektedirler (Schewe ve Meredith, 2004: 52).

Pazarlamacilarin {izerinde durdugu 6nemli bir konu olan marka sadakati de yasa gore
farklilik  gosterebilmektedir. Genglerin tercihlerindeki degisimin, yetiskinlerin
tercihlerindeki degisimden daha fazla oldugu, yash tiiketicilerde baglilik iceren
davraniglarin ve marka sadakatinin geng tiiketicilere gore daha fazla sdylenebilmektedir

(Wood, 2004: 11).

1.5.2.2. Cinsiyet

2018 yil1 TUIK verilerinde 82 003 882 kisilik Tiirkiye niifusunun ortalama %50,1’inin
erkek, %49.9’unun kadin oldugu agiklanmaktadir (tuik.gov.tr). Cinsiyetin kolay
belirlenebilir bir degisken oldugu diistiniildiigiinde ve Tirkiye niifusunun yaklagik
%50’sinin erkek, %50’sinin kadin oldugu varsayildiginda pazarlama bilesenlerinin

olusturulmasinda en temel degiskenlerden biri cinsiyettir (Kog, 2013:439).

Kog¢’a gore; erkekler ile kadinlar arasinda satin alma davranislari arasinda bir¢ok
farklilik vardir. Ornegin, erkekler kadinlara gére satin alma kararmi daha g¢abuk
vermektedir. Kadinlar ise magazadaki uyaranlardan daha fazla etkilendikleri ve
aligveristen daha fazla keyif aldiklar1 i¢in bu siirenin kadinlarda erkeklere gore daha
uzun oldugu goézlemlenmistir (Kog, 2013:439). Ayrica satin alma aligkanliklar1 ve
iirlinden beklentileri de farklilasabilmektedir. Ornegin, evlilik siirecinde organizasyon
sirketini tercih eden bir ¢ifti ele aldigimizda; gelin, organizasyon sirketini, diigliniiniin
riiya gibi bir diigiin olmas1 i¢in tercih ederken, damat, hazirlik siirecindeki islerle
ugragsmak istemedigi i¢in tercih edebilmektedir. Dolayisiyla ayni {iriin ya da hizmeti
farkl1 sebeplerle tercih etmektedirler. Satin alma kararindaki farkliliklar cinsiyet
acisindan diisiildiigiinde kisinin yaradilisindan gelebilecegi gibi yetistirilme tarzindan da

kaynaklanabilmektedir. Ornegin, kiz ve erkek cocuklari oyuncak segerken, kiz
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c¢ocugunun bebegi, erkek ¢ocugunun ise araba ve kamyonlari se¢mesi yetistirilme

tarzindan kaynaklanmaktadir (Carey ve Samson, 2004: 53).

Giliniimiizde kadinlarin is hayatinda daha da aktif rol almalar1 sebebiyle rollerdeki
degisim de pazarlamacilarin goéziinden kagmamaktadir. Bu durumun bir sonucu olarak
erkeklerin de ev islerinde eslerine yardimci olmaya ve ¢ocuk bakmaya baslamasiyla
birlikte iiriinlerde bir takim degisiklikler yapilmasi giindeme gelmistir. Ornegin, elektrik
siipiirgelerinin eskiden bayanlar kullandig1 i¢in daha =zarif olmasi Onemliyken,
giinimiizde bayanlarin is hayatina katilmasiyla birlikte yasadiklar1 degisim ve
erkeklerin de bir kullanici olmasi sebebiyle elektrik siiplirgesinin dizaynindan ¢ok kag

bin watt giicli oldugu daha 6nemli bir 6zellik olmaya baslamistir (Kog, 2013:438).

1.5.2.3. Meslek

Meslek, tiiketici satin alma kararmi etkileyen 6nemli faktorlerden birisidir (Mucuk,
2001: 75). Tiiketicinin ekonomik durumunu belirleyen meslek, satin alinacak mal ve
hizmetleri etkilemektedir (Cemalcilar, 1986: 58). Meslek; kisiye gelir, sayginlik ve statii
saglamaktadir. Dolayisiyla meslek, bireyin hangi sosyal smifa ait oldugunu
belirlemektedir. Daha 6nceki boliimde bahsedildigi iizere sosyal sinif bireyin satin alma

tercihlerini onemli derecede etkilemektedir.

Belli bir meslek grubuna mensup olan kisilerin, davranislarinin, yasam tarzlarinin ve
tercih ettikleri {iriinlerin meslekleri ile uyumlu olmas: beklenmektedir. Ornegin, Bir
sirkette iiste diizey yonetici olan bir kisinin liikks bir semtte oturmasi, liikks bir araca sahip
olmasi, yemegini liikks bir restoranda yemesi, sik ve pahali kiyafetlere sahip olmasi

beklenir.

Kisinin mesleginin yani sira ¢alisma kosullar1 da satin alma davranisimi etkilemektedir.
Yogun tempoda calisan ve aligveris yapmaya zaman bulamayan kisiler aligverislerini

internet lizerinden yapmayi tercih edebilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: §82).

1.5.2.4. Ekonomik Durum

Tiiketicinin ekonomik durumu satin alma davranisini etkileyen onemli faktorlerdendir.
Tiiketicilerin gelirlerinin yliksek olmasi satin almay1 tesvik ederken gelirin az olmasi
tiiketicinin harcamalarindan kisma yoluna gitmesine ya da satin almaktan vazge¢cmesine

sebep olabilmektedir. Gelirinin artmasiyla birlikte tiiketicinin satin alma giicii de
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artmakta, dolayisiyla da talebi artmaktadir. Ancak gelirin artmasi her zaman harcamanin
artmasi ile sonuc¢lanmayabilir. Tiiketici gelirinin artmasiyla birlikte tasarruf etme egilimi

de gosterebilmektedir.

Tiketicilerin satin alma davranisini etkileyen baska bir ekonomik faktor ise satin alma
tecriibeleridir. Tiiketicilerin daha dnce tecriibe ettigi fayda, memnuniyetsizlik, beklenti,
satin alma maliyeti gibi bircok etken tiiketicilerin yeni satin alma davranislarinda birer

belirleyici olmaktadir (Altunisik vd., 2014: 132).

Ayrica ekonomik durumdaki canlilik, durgunluk ve gelecek hakkindaki beklentiler de
tilkketicilerin satin alma kararin1 degisik bigimlerde ve farkli 6l¢iilerde etkilemektedir.
Refah donemlerinde tiiketicilerin daha fazla gelire sahip olmasi sebebiyle harcama
istekleri daha fazla olmaktadir. Benzer sekilde ekonomik durgunluk déneminde sinirl

kaynaga sahip olan tiiketicinin satin alma istegi de azalmaktadir (Demir ve Kozak,

2013: 85).

1.5.2.5. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kisaca, bireyin ilgi alanlari, faaliyetleri ve fikirleri seklinde
tanimlanabilmektedir (Lin, 2003:5). Insanlarin nasil yasadiklar1 paralarin1  ve
zamanlarin1 nasil harcadiklarini ifade eden yasam tarzi 6grenme sonucu meydana gelir.
Birey cevresiyle etkilesim saglayarak ve sosyalleserek kendine 6zgii bir yasam tarzi
gelistirmektedir. Ayrica bireyin i¢inde bulundugu kiiltiir, aile, sosyal sinif, arkadas ve

referans gruplar1 yasam tarzini etkilemektedir (Altunisik ve Nart, 2000: 410).

Insan Kisiliginin temelinde bulunan ve birey icin ¢ok onemli olan algi, duygu ve
diisiincelerin biitlinli olarak tanimlanan benlik anlayislar1 ve kisiliklerine gére yasam
tarzlarin1 belirleyen tiiketicilerin yasam tarzlarinin temelini, zamanlarini ve paralarini
nasil harcadiklar1 olusturmaktadir. Bireylerin hayatlarinda tercih ettikleri ya da
etmedikleri gazete, film, yemek, icecek vb. iiriin ve hizmetler bize onlarin yasam tarzlar

hakkinda bilgi vermektedir.

Ayni gelir diizeyine sahip bireyler farkli harcama yapisina ve yasam tarzina sahip
olabilmektedirler. Buna bagli olarak insanlarin zamanlarini ve paralarini nerede ve nasil
harcadiklarmin sadece gelirle ilgili olmadig1 ayn1 zamanda sahip olduklar1 meslekleri,

bulunduklar1 sosyal ¢evreleri ile de ilgili oldugu soylenebilmektedir. Bireyin sosyal
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cevresi i¢inde bulundugu aile, arkadas ¢evresi, meslek kuruluslari, {iye oldugu dernekler
ya da topluluklar olabilir. Ornegin; cevreye duyarli olan ve bu tiir ¢evreci topluluklarda
yer alan bir birey ihtiyaci olan bir {irtinii satin alirken, gevreye zarar vermeyecek olan

yesil tiriinleri tercih edecektir.

Yasam tarzlar1 zaman igerisinde degisim gdsterebilmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken bu degisimi goz Oniinde bulundurmalidirlar.
Ornegin, 1970 yilinda iiniversite ogrencisi iki sevgili giizel vakit gecirmek igin
muhallebici ya da pastaneyi tercih ederken giinlimiizde {iniversite 6grencisi iki sevgili
giizel vakit gecirmek igin bir alisveris merkezi ya da internet kafe gibi ¢ok farkli
tercihlerde bulunabilmektedirler (Kog, 2013: 360).

1.5.3. Psikolojik Faktorler
1.5.3.1.Algillama

Insanlarin bes duyu orgamiyla cevrelerini anlamaya calismasi algilama siireci olarak

adlandirilmaktadir (Kog, 2013: 100)

Uyaricilar

Griintii Duyum Anlam

Ses Duyusal \— — — =\

Koku Alicilar Algilama
Tat

Yapi

Sekil 3: Tiiketicinin Algilama Siireci
Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 97

Algilama bireyin beklentilerine, ihtiyaglarina, ozelliklerine ve degerlerine gore
degisebilecegi i¢in agirlikli olarak kisisel niteliktedir. Sekil 3’te gosterilen algilama
siirecine gore, duyu organlar1 ile cevresel uyaricilar hissedilerek, bireyi uyarici
yorumlama, uyarici yorumlama ile de, anlamlandirma gerceklestirilmis olmaktadir. S6z
konusu anlamlandirma siiresinde ¢ok sayida faktoriin etkili olmasi sebebiyle uyaricilarin
algilanmasi1 objektif olmaktan ziyade 6zneldir. Bu 6znellik, bireyin anlamlandirma

stirecinde kisisel 6zelliklerinin, beklentilerinin ve gegmis deneyimlerinin agirlikli olarak
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belirleyici olmasindan kaynaklanmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 96-97).
Ornegin; bir olaya sahit olan iki kisi aym olaya sahit olduklar1 halde bu olay1 farkl
yorumlayabilmektedir. Algilamay1 etkileyen baslica faktorler; uyaricinin g¢evresiyle
iliskileri, uyaricinin fiziksel Ozellikleri ve kisinin iginde bulundugu o6zelliklerdir

(Mucuk, 2009: 80).

Algilanan Risk: Algilanan risk kigiden kisiye gore farklilik gosterebilecegi gibi bir
satin alma durumundan digerine gore de farklilik gosterebilmektedir (Kog, 2013: 130).
Tiketiciler bir firmanin reklam i¢in harcadigr para ile ilgilenmekten ziyade satin
alacaklar1 iriini duyu organlart ile koklayarak, dokunarak, tadarak algilamak
istemektedirler. Uriine kars1 algilanan riski azaltmak maksadiyla daha fazla uyarana
dayanarak nesneleri algilayip buna baglh olarak tutum ve davranis gelistirmek
istemektedirler. Tiiketicilerin algilanan riski azaltma isteginin temelinde iiriinii satin
alma faaliyetinden sonra pigsmanlik duymamak ya da iirline karsi olan siiphelerini
azaltma istegi yatmaktadir. Baska bir deyisle algilama siireci tiiketici davranisi
acisindan degerlendirildiginde tiiketicinin kendini sigortalamasi anlamina gelmektedir.
Tiiketici algilama siirecinde {iriine dair ne kadar ¢ok duyumlama yaparsa iiriinii satin
aldiktan sonra pismanlik duyma ihtimali o kadar azalacak mutlu olma ihtimali de bir o

kadar artacaktir (Kog, 2013: 100-103) .
Tiiketici acisindan algilanan riskler alt1 grupta incelenebilmektedir:

1. Islevsel Risk: Tiiketicinin satin alacagi iiriinden beklenen fayday1
saglayamamasi riskidir. Ornegin; bir buzdolabi satin aldigi takdirde
buzdolabinin yeterince sogutmamasi bu riske 6rnek verilebilir.

2. Fiziksel Risk: Tiiketicinin satin almaya karar verdigi liriniin birisinin sagligina
zarar vermesi ya da birisinin fiziksel olarak zarar gérmesi riskidir. Ornegin; bir
dus kabini satin aldigi takdirde, bu dus kabinin camimin patlayarak kiiciik
¢ocuga zarar vermesi bu riske 6rnek olarak verilebilir.

3. Finansal Risk: Tiiketicinin yanlis bir satin alma karar1 vermesi durumunda
parasim kaybetme riskidir. Ornegin; Bir organizasyon sirketi yetkilisinin
organizasyonda kullanmak i¢in satin aldigi masa ortiilerinin elindeki masalara
kiigiik gelmesi ve bu ortiileri kullanamamast durumu bu riske 6rnek olarak

verilebilir.
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4. Sosyal Risk: Tiiketicinin satin almaya karar verdigi iriiniin yahut magazanin
ait oldugu sosyal smif iiyeleri tarafindan kabul gérmemesi riskidir. Ornegin;
Dindar bir aileye ve sosyal ¢evreye sahip bir bireyin, diigiiniinii alkollii bir
mekanda yapmasi bu riske 6rnek olabilir.

5. Psikolojik Risk: Tiketicinin satin almaya karar verdigi iriiniin yahut
magazanin tiiketicinin imajina uymamasi riskidir.

6. Zaman Riski: Tiketicinin satin almaya karar verdigi triinii satin alma
sonrasinda zaman ve ¢aba harcamadan ayarlayamama, kullanamama riskidir.
Ornegin; internetten satin alinan bir klimanin kurulumu icin ¢agirilan servisin

gec gelmesi bu riske ornek olarak verilebilir (Odabasi, 1996: 71-72).

1.5.3.2. Inanc¢ ve Tutumlar
Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumsuz ya da olumlu egilimlerini

veya duygularini ifade eden tutum, tiiketicilerin algilamalarim1 ve davranislarini

dogrudan etkilemektedir (Mucuk, 2009: 80).

Gecmisteki deneyimlerden ve iginde bulunulan ¢evreden Ogrenilen tutumlar, bir bilgi
veya durum hakkinda bireyin gostermis oldugu zihinsel durusu, hissi ya da duyguyu
ifade eder. Tutumlarin sozel olarak ifade edilmedigi durumlar olabilmektedir. Sozel
olarak ifade edilmedigi durumlarda tutumlar insanlarin mimiklerinden ve viicut
dillerinden anlagilabilmektedir. Ancak bazi durumlarda tutumlar davranis olarak da
disartya vurulmayabilir. Kisilerin tutumlarin1 sozel olarak ifade etmemesi ya da
davranig olarak disa vurmamasinin sebebi ¢evre baskisi ya da diger sebepler
olabilmektedir. BoOyle durumlarda gercek tutumlarin 6grenilmesi hemen hemen

imkansizdir (Kog, 2013: 272).

Bireyin, tanimadigi, bilmedigi bir kisiye, canliya ya da nesneye dair tutumu sorulacak
olsa muhtemelen bu konuda higbir sey sdyleyemeyecektir. Clinkii tutum 6grenme, algi,

deneyimler ve insani iligkiler sonucu olusan bir olgudur (Arpaci vd., 1994: 27).

Bir 6grenme siireci sonucunda ger¢eklesen tutumlarin olusmasinda cesitli vasitalar veya

kaynaklar etkili olabilmektedir. Bunlar:

Asina olma yoluyla tutum olusturma; insanlar tanidig1 insanlara kars1 daha

fazla pozitif tutum sergilemektedirler.
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Link kurma yoluyla tutum olusturma; rol model ve ¢agrisim vasitasiyla tutum

olusturulmaktadir. Ornegin, reklamlarda iinlii, giizel ve yakisikli kisilerin kullanilmas:

kisilerin bu iiriin ya da hizmete kars1 pozitif bir tutum gelistirmesine sebep olabilir.

Egitim_yoluyla tutum olusturma; Bir ¢ocuga annesi ve babasi tarafindan

ogretilen iyi-koti, gilizel-girkin degerlendirmeleri ¢ocugun tutum olusturmasina sebep

olabilmektedir.

Inanc voluyla tutum olusturma; birey bir siire¢ sonucunda tutum olustur.

Ornegin, paket gidalar kanser yapar. Kanser 6liime neden olur. Olmek istemiyorum. O
halde paket gidalar1 sevmiyorum seklinde bir siire¢ 6rnek olarak gosterilebilmektedir

(Kog, 2013: 273).

Pazarlama acisindan tutum, tiiketicinin bir iiriinii ya da markayr degerlendirmesi
sonucunda o iiriine ya da markaya kars1 olusturdugu olumlu ya da olumsuz tavr ifade
etmektedir. Sosyal psikoloji agisindan tutum ise; giidiisel, algisal, biligssel ve duygusal
gdriis acisindan tiiketicinin diinyasmin &rgiitlendirilmesidir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 134). Tutumlar, biligsel, duygusal ve davranissal olmak tiizere {i¢ temel alt

unsurdan olusmaktadir.

Duygusal

Davranigsal

Sekil 4: U¢ Boyutlu Tutum Modeli
Kaynak: Islamoglu ve Altumisik, 2013: 134,

Pazarlamacilarin bir iirline karsi yeni bir tutum olusturmasinda ya da mevcut tutumu
degistirmek istedikleri durumlarda bu {i¢ unsuru etkin bir sekilde kullanmalari1 oldukga

onemlidir (Kog, 2013: 273).
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Bilissel Unsur: Bir nesne hakkinda kisinin sahip oldugu diisiince, inang ve bilgileri
ifade eden biligsel unsurda, sahip olunan bilgiler ne kadar gergekei ise tutum tizerindeki
etkileri o 6l¢iide kalic1 olmaktadir. Eger pazarlamacilar tiiketicide markaya kars1 olumlu
bir tutum olusturmak istiyorlarsa, 6ncelikle tiiketicinin bu markadan haberdar olmasini
saglamali daha sonra ise marka hakkindaki ayirt edici tstiin 6zellikler bakimindan
tiiketiciyi bilgilendirmelidirler (islamoglu ve Altunisik, 2013: 135). Ornegin, Coca-cola
firmas1 kalorili bir icecek oldugu diisiintilen kolanin diistik kalorili bir ¢esidi olan
Zero’yu lrettiginde reklamlarinda “Sifir seker” sloganimi kullanmis, tiiketiciyi bu

konuda bilgilendirerek olumlu bir tutum olusturmay1 amaglamistir.

Duygusal Unsur: Biligsel unsura gore daha basit yapida ve kisinin degerler sistemiyle
ilgili olan duygusal unsur, bireyin bir nesneye yoOnelik duygusal olarak verdigi
tepkilerdir (Odabasi, 1996: 75). Duygusal unsurda bilgiler bilgi unsunun aksine tarafsiz
degildir. Olumlu ve olumsuz bir his ve duygu barindir (Kog, 2013: 282). Ornegin bir
sampuan reklaminda sampuanin, kepegi onlemesi, dolgunlagtirmasi ve onarmast gibi
ozelliklerinin yaninda, duygusal unsur kullanilarak kisinin bu sampuani kullandigi
tadirde daha c¢ekici havali ve kendinden emin goriinecegi mesaji verilerek olumlu bir

tutum olusturmak amaglanmustir.

Davramigsal Unsur: Bir tutumun davranisa doniisme egilimini ve olasiligini ifade eden
davranigsal unsur, bilissel ve duygusal bilesenlere bagl olarak hareket etme egilimini
yansitmaktadir (Kog, 2013: 287; Odabasi, 1996: 75). Davranigsal unsura 6rnek olarak
satis promosyonlar1 verilebilmektedir. Ornegin Renault 2007 ve 2008 yillarnda Ispark
isbirligi ile “Ucretsiz Park Yeri Uygulamasi” olduk¢a basarili bir promosyon
uygulamast gerceklestirmistir. Bu promosyon sayesinde Renault’tan arag satin alan

kisiler 350 noktada iicretsiz otopark imkanindan faydalanabilmektedir (Kog, 2013: 288).

Pazarlamacilar tutumlarin ozelliklerini tanidiklar1 takdirde tiiketicilerin tutumlarini ve

davraniglarin1 degistirebilirler (Kog, 2013: 292).

“Tutumlar, hem biitiinliikleri icerisinde hem de elemanlart bakimindan bazi

ozelliklere sahiptirler. Bu ozellikler soyle siralanabilir:

e Her tutumun bir objesi vardwr. Obje bir iiriin ya da fikir olabilir. Her
tutumun bir giicii vardwr. Bu gii¢, tutumun elemanlarimin toplam giicii

olarak diistiniilebilir.
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o Tutumlar, elemanlarimin karmasikligina bagh olarak karmagik
olabilir.

e  Bir tutum, baska bir tutumla iliskili olabilir.

o Bir tutumla baska tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.

o  Tutumlar ogrenilerek olusur.

e Bir bireyin tek tutumu degil, bir tutumlar biitiinii vardir.

o Tutumlar degisebilir, degistirilebilir ancak degistirilmesi nispeten

zordur ” (islamoglu ve Altunisik, 2013: 137).

1.5.3.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin, tekrarlama veya pekistirilmis deneyim sonucunda davranislarinda

goriilen kalict degisimdir (Demir ve Kozak, 2013: 44).

Insan davramislarinda zaman icerisinde yasant1 ya da uygulama sonucu meydana gelen
degisiklikler O0grenme olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanima gore Ogrenme {ig

ozellikten olusur (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 114):

1. Ogrenme olgusu olumlu ya da olumsuz bir davranis degisikligidir.
2. Ogrenme uygulamalardan ya da yasantidan kaynaklanmaktadir.

3. Ogrenmenin sonunda kazanilmis olan davranis degisikligi kalic1 olmalidr.

Tiiketici karar alma silirecinde, mesajin tiiketici tarafindan 6grenilmesi tiiketicinin
dikkati c¢ekilerek pazarlama mesajlarii1 algilamasindan sonra gergeklesmektedir.
Ogrenme, sadece bilgilerin zihne kaydedilmesiyle degil ayni zamanda bireyin
ogrendikleri sonucunda davraniglarini degistirmesi ile gerceklesmektedir. Bu siireg
tikketici davraniglart ve pazarlama cergevesinde degerlendirildiginde hedef Kkitle,
pazarlama iletisimi araciligiyla 6grendikleri sonucunda davranisini degistirerek reklami
yapilan {iriinii satin alma davranisimi sergileyecektir. Tiiketici iirlinii satin alma kararini
verdiginde ve lriinii kullanip begendigi takdirde 6grenme pekistirilmis olacak ve daha
sonra bu {irlinii tekrar satin egilimde olacaktir. Tiiketicinin {irlinii begenmemesi
durumunda ise 6grenme yine gerceklesir. Fakat bu, olumsuz yonde bir 6grenmedir.
Boyle bir durumda tiiketici o Uriinii tekrar almamaya 6zen gOsterme davranisina

girebilmektedir (Kog, 2013: 174).
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Insanlarin nasil 6grendiklerini aciklamaya ¢alisan calismalar sonrasinda ¢ikan dgrenme
teorileri biligsel ve davranigsal 6grenme teorileri olmak tizere iki grupta incelenmektedir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 117).

Davramssal Ogrenme: Ogrenme, dissal sartlara cevap ya da tepki seklinde
gerceklesmektedir. Bu kurama gore birey ¢evresinden gelen uyaranlara karsilik vererek
Ogrenir. Bu kuram insan beynini bir “kara kutu” olarak gordiigii icin igsel diisiinme
siirecini dikkate almaz. Bu kuramda 6nemli olan tek sey tiiketicinin disaridan gelen

uyaricilara sergiledigi davranistir.

Davranig temelli 6grenmeye dayanan davranissal 6grenme teorisi; klasik (tepkisel)
kosullanma, edimsel kosullanma ve baglanti kurami olmak {izere {i¢ baslikta

incelenecektir:

-Klasik (Tepkisel) Kosullanma: Rus fizyolog Pavlov’un kopekler iizerinde
yapmis oldugu deneylere dayanan bu kuram, 6grenmenin tekrara dayanan bir sartlanma
stireci oldugunu ileri stirmektedir. Pavlov zil sesi ile birlikte kdpeklere et verir ve bunu
uzun siire tekrarlar. Bir siire sonra zil sesi duyurur ama kopeklere et vermez. Fakat
kopekler salya akitmaya devam ederler. Pavlov’un deneyinde baslangicta zil sesi notr
bir uyariciyken sartlanmadan sonra zil sesi sartli uyarici haline gelmistir. Ogrenmenin
pekismesi, notr uyaricinin ¢ok fazla tekrarlanarak dogal uyaricinin yerini almasiyla

gerceklesmektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 119).

Tepkisel kosullanma, pazarlamada {irlin ya da markanin olumlu uyaricilar ile ¢agrisim
yapmasi bigiminde kullanilir. Reklam ve diger uyaricilar araciligiyla marka ya da iiriin
arasinda cagrisim yapildiginda, tiiketicilerin marka ya da {riinii tercih etme olay1
gerceklesmektedir. Buna bagli olarak tekrar reklamlar ve siireklilik ¢ok kullanilan bir

yontem olmaktadir (Odabasi, 1996:33).

Tepkisel kosullanmaya ani fiyat indirimleri 6rnek olarak gosterilebilir. Marka, ani fiyat
indirimi yaparak tiiketicinin markayr ucuz olarak algilamasini saglamaktadir. Daha
sonra marka, fiyat yiikseltse bile tiiketici hala o markayr ucuz olarak
degerlendirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 119).

-Edimsel Kosullanma: Psikolog B. F. Skinner’in galismalar1 sonucu ortaya
konan edimsel kosullanma kurami bir davranisin sonuglarina bagl olarak degisiklige

ugramas1 seklinde tanimlanmaktadir (Odabasi, 1996:33). Bireyin negatif sonuclar
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doguran davraniglari yapmaktan kaginmasi ya da pozitif sonuglar doguran davraniglar
yapmast ilkesine dayanmaktadir. Fareler iizerinde deneyini gergeklestiren Skinner’in
kafese yerlestirdigi farelerin bilmeden manivelaya basmasi sonucunda yiyecek
diismiistiir. Fareler bunu rastgele tekrarlamislardir ve bir siire sonra manivela ve yiyecek
arasindaki iligkiyi 6grenmislerdir. Daha sonra kafesin zeminine elektrik vererek farenin
tekrar manivelaya dokunmasini saglamis, manivelaya dokunan fare, acisinin
rahatsizliginin goriince manivela ile rahatsizligi arasinda iliski kurmustur. Skinner’a
gore edimsel kosullanmanin temelinde pekistirme kavrami yer almaktadir. Olumlu
sonu¢ veren bir davranig Odiillendirildigi takdirde tekrarlanma olasili§i artmaktadir.
Benzer sekilde ddiillendirme gibi cezalandirma da 6grenmede etkili olmaktadir Ornegin,
bireyin kullandig1 parfiim cevresi tarafindan begenilirse tekrar ayni parfiimii satin alma

ihtimali artacaktir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 120).

Pazarlamacilar bu kurama dayanarak, bireyin satin alma sonrasinda ulasacagi tatmini ve
doyumu tiiketiciye gostererek, markayr Ogretmeyi amacglamaktadirlar. Burada
“Beymen’le fark edilirsiniz” slogani bu duruma O6rnek olarak verilebilmektedir

(Islamoglu ve Altumsik, 2013: 121).

-Baglanti Kuram: Bu kurama gore 6grenme deneme yanilma yoluyla ortaya
cikan davranig degisikligidir. Bireyin dis diinyadan etkilenerek gosterdigi tepkileri
degerlendirerek 6grenmenin gerceklestigini ifade etmektedir. Bu kurama gore iki olay

arasinda kurulan bag ne dlciide giiclii ise 6grenme de o 6l¢iide giiclii olmaktadir.

Baglanti kuraminda, dis ¢evre, giidiiler, 6diil ve ceza, sartlanma, tekrarlama, orgiitleme
ve iliski kurma gibi etkenler 6grenme siirecinde etkili olan faktorlerdendir. Ornegin, bir
parfiimle cekicilik arasinda; emniyet kemeri ile trafik kazalarinda yaralanma arasinda

iliski kurulabilir (islamoglu ve Altumsik, 2013: 123).

Biligsel Ogrenme: Davranigsal 6grenme teorilerinin aksine dgrenme siirecinde bireyin
zithin ve igsel diisiinme siirecinin etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Biligsel kuramda birey,
bilinglidir ve amaca yonelik olarak 6grenme cabasi i¢indedir. Tiiketici bir iiriin ya da
hizmetle ilgili bir reklam1 izledikten sonra, reklamdaki iiriiniin ya da hizmetin ihtiyacin
giderecegini ve problemini ¢ozecegini diisiinerek satin alma davranis1 gosterdigi

takdirde bilissel 6grenme gergeklestirmis olmaktadir (Kog, 2013: 175).

30



1.5.3.4. Giidiilenme (Motivasyon)

Gerilimi azaltan ya da gerilim durumu yaratan gilidilenme veya motivasyon; bireyin
birtakim i¢ veya dig uyaricilarin etkisiyle harekete gecmesi olarak tanimlanmaktadir

(Odabasi, 1996:78).

Insan davranislarinin arkasindaki sebepleri anlamadan, davranislari anlamak miimkiin
olmayacaktir. Benzer sekilde tiiketiciyi satin alma davranisina iten sebepleri yani
giidiileri anlamadan tiiketici davramglarini anlamak da miimkiin olmayacaktir. Insanlar
bazi durumlar karsisinda diger insanlarla aym1 davramig1 sergileyebilirler fakat bireyi
harekete geciren giidiiler birbirinden tamamen farkli olabilir (Kog, 2013: 225). Uriin ve
hizmetin tiirii bakimindan tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri, farkli olabilecegi gibi, aynm
iiriin veya hizmet i¢in birbirinden farkli satin alma amaglari da olabilmektedir (Velioglu,
2012: 33). Pazarlamacilar bu baglamda faaliyetlerini siirdiirebilmek ve basarili
pazarlama stratejileri gelistirebilmek ic¢in, tiiketicileri satin alma davranisina iten
sebepleri yani giidiileri gbz oniinde bulundurmalidirlar. Ornegin, bu teze konu olan,
evlilik hazirhigr siirecinde organizasyon sirketini tercih eden giftler iizerinden
diisiindiigiimiizde; bazi ciftler yeterince zaman ayiramayacaklari i¢in organizasyon
sirketini tercih ederken, bazilar1 ise organizasyon sirketlerinin bu konuda daha
profesyonel oldugunu diisiindiikleri i¢in tercih etmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin
ayni hizmeti ve {irlinii satin almalarina ragmen motivasyonlar1 farkli oldugundan,
pazarlamacilar her gruba uygun ve ayri reklam ve pazarlama stratejileri

gelistirmelidirler (Kog, 2013: 226)

Sekil 5’te gilidiileme siirecinin asamalar1 yer almaktadir. Tatmin edilmemis ihtiyag
sebebiyle ortaya c¢ikmis olan gerilim, diirtii ile davranisa doniismektedir. Davranisa
doniisme siirecinde biligsel siiregler ve 6grenme davranisa yol gostermektedir. Davranis

amaca ulastig1 takdirde gerilim azalacaktir.
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Ogrenme

Kargilanmamis
Ihtiyaclar, Istekler
ve Arzular

Gerilim Amag ya da Ihtiyacin

Karsilanmasi

Biligsel Siireg

Gerilimin
Azalmasi

)i

Sekil 5: Giidiilenme Siireci Modeli
Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 1991: 69

Giidiilerin Siiflandirilmasi: Birincil veya ikincil giidiiler, rasyonel veya duygusal

giidiiler ve bilingli ve bilingli olmayan giidiiler olmak iizere {i¢ gruba ayrilmaktadir.

e Birincil ve Ikincil Giidiiler: Birincil giidii genelde yeni bir pazar veya segment
olusturan iirlinleri pazarlayan igletmelerin bu iiriin hakkinda miisterileri egitme
cabasidir. Bu iirlinlere yonelik, pazarlama iletisimi ile yapilan egitim ve telkin
faaliyetleri sonucunda, jenerik marka olmasi saglanan, Selpak, Sana gibi {iriin
adlarmin kategori ile o6zdeslestirildigi bu yeni {irlinlere yonelik faaliyetler
birincil giidiiye girmektedir. Ikincil giidiiler ise; genel iiriin kategorisine yonelik
birincil giidiilerin aksine, bir markaya yonelik spesifik giidiilerdir. Birincil
gidiler gelistirilmeden ikincil giidiilerin gelistirilmesi miimkiin olmamaktadir.
Pazarlamacilar {irlin ve hizmetlerinin rakip {irlin ve hizmetlerden nasil
farklilagtigini, tiiketiciye saglayacag iistiinliik ve faydalarini pazarlama karmasi
bilesenlerini kullanarak ikincil giidiilerin olusturulmasini ve gelistirilmesini

saglayacaklardir (Kog, 2013: 129-130).
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e Rasyonel ve Duygusal Giidiiler: Rasyonel giidiiler, agirlik, biiyiikliik, fiyat,
gibi objektif kriterlere gore olusturulmaktadir. Duygusal giidiiler ise sevgi,
begenilme, statii gibi siibjektif bireysel kriterlere gore olusturulmaktadir
(Odabas1, 1996: 54). Ornegin, bir otomobilin, km’de ne kadar yakit harcadig,
ka¢ tane hava yastigimin oldugu gibi Ozellikler tiiketiciyi rasyonel olarak
giidiilerken; prestij, gii¢, diger insanlardan {istiin olma gibi tiiketiciyi duygusal
olarak giidiileyen oOzelliklere sahip olmasi1 tiiketiciyi duygusal olarak
giidiileyebilmektedir (Kog, 2013: 131).

¢ Bilingli ve Bilincli Olmayan (Atil) Giidiiler: Bilingli giidiiler alinan iiriin ya da
markanin ni¢in alindiginin farkinda olundugu durumlarda s6z konusu olan
giidiilerdir. Atil giidiiler ise pazarlama bilesenleri ya da diger yollarla tiiketicinin
dikkatini ¢eken, tiiketicinin ihtiyacinin farkinda olmadan satin alma davranisi
gosterdigi durumlarda sdz konusu olan giidiilerdir. Ornegin tiiketici bir firm
satin aldiginda bu firin1 satin almasina neden olan bazi 6zellikleri daha sonra hig

kullanmamaktadir (Kog, 2013: 132).

Giidiillenme Kuramlari: Giidillenme olgusunun nasil gelisti3i veya gergeklestigine
iliskin kuramlarin bilinmesi ve tiiketici davranis slirecinde bu kuramlarin distiniilmesi
oldukca 6nem arz etmektedir. Thtiyaglar kurami, ¢evre kurami ve etkilesim kurami

olmak iizere ii¢ kuram bulunmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 83).

1. Thtiyaclar Kuram: Abraham Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi modeli tiiketici
davraniglarinin anlasilmasinda 6nemli katkilar sunmaktadir. Modele gore
ihtiyaglar bes temel asamadan olusmaktadir. Insanlar tiim ihtiyaclar1 birden
hissetmezler. Temel ihtiyaglar giderildik¢e yeni ihtiyaglarin asamali olarak

hissedilecegini savunmaktadir (Altunisik vd., 2014: 119).

Bu kurama gore giidiileri anlamak icin oncelikle ihtiyaglar anlagilmali daha sonra

oncelik sirasi belirlenmelidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 83)
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Basarma  (Kendini ispat

Ihtiyaclar1 etme, gdsterme)

Sayilma

Ihtiyaclar1 (Saygi gorme, prestij, statii)

Sosyal

Ihtiyaclar (Ait olma, sevme, sevilme)

Giuivenlik

Ihtiyaclar1 (Fiziki, toplumsal ve ekonomik)

Fizyolojik

Ihtiyaclar1 (Aglik, susuzluk)

Sekil 6: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi
Kaynak: Altunisik vd., 2014: 120

1. Fizyolojik IThtiyaclar: Fizyolojik ihtiyaclar piramidin en alt kademesinde yer
almaktadir ve insanlarin yasamlarin1 siirdiirmeleri icin gerekli olan gida,
dinlenme, hareket etme uyuma, bosaltim, hatta aciy1 6nleme ve cinsellik gibi
temel ihtiyaglardir (Oleson, 2004: 84). Fizyolojik ihtiyaglar tiim canlilar i¢in en
onemli ihtiyaglardir ve giderilmedikleri takdirde bireyde ihtiyacin siddetiyle
orantili olarak gerginlik hissi uyandirmaktadirlar. Fizyolojik ihtiyaclarin
giidiilenmede kullanilmasina o6rnek olarak aligveris merkezlerinde yiyecek
icecek boliimlerinin en iist katta yer almasi verilebilir. Insanlar yiyecek igecek
disindaki ihtiyaglarimi gidermek amaciyla en iist kata ¢ikmalart i¢in yeterince
motive olmayacaklardi (Kog, 2013: 234).

2. Giivenlik Ihtiyaci: Insanlarmn yasamlarimi siirdiirme icgiidiisii ile birlikte
devamli olarak kendilerini fiziksel ve psikolojik tehdit ve tehlikelerden koruma
istegi, giivenlik ihtiyaci olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2013: 234). Bireyin
fizyolojik ihtiyaglarim1 doyuma ulastirmasiyla birlikte ortaya g¢ikan gilivenlik
ihtiyac1; temelde bireyin kendisine giivenli bir ortam olusturma isteginden
dogmaktadir. Birey, kendisini disaridan gelecek olan tehlikelere karsit korumak
icin, calistigi ya da yasadigi cevrede giivenli bir ortam olusturma ihtiyaci
hissetmektedir. Maas, saglik sigortast gibi ihtiyaclar giivenlik ihtiyaglarina
ornek olarak verilebilmektedir (Stum, 2001: 5).

3. Sosyal Ihtiyaclar: Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarim1 gideren bireyin sevgi ve

sosyal bir yapiya ait olma ihtiyaclari ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal bir varlik olan,
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sevmek, sevilmek, bir gruba ait olmak, begenilmek gibi ihtiyaclar duyan
insanin, tek basina yasamasi olduk¢a zor, belki de imkansiz bir durumdur.
Kozmetik iirtinlerin hepsinin sevilmek, begenilmek, kabul gormek gibi, bireyin
sosyal ihtiyaglar ile ilgili olduklari g6z 6niinde bulunduruldugunda, kozmetik
tiriinler, bireyin sosyal ihtiyaglarina 6rnek olarak verilebilmektedir (Kog, 2013:
235).

Saygi Ihtiyaclari: Insanin, itibar, taktir edilme, kendine duydugu saygi, diger
insanlarin ona saygi duymalarini istemesi, taninma, prestij, 6nemsenme {istiin
olma ve statii sahibi olma gibi ihtiyaclar1 temel olarak bu ihtiyaglar ile ilgilidir.
Bireylerin ait olmak istedikleri gruba benzeme motivasyonunu arttiran sosyal
ihtiyaglar ile bireyleri birbirlerinden farkli olma yoniinde motive eden saygi ve
prestij ihtiyaglar1 birbirleri ile celiski icinde olabilmektedir. Ornegin, ii¢ kiz
arkadas sosyal ihtiyaglar1 sebebiyle birbirine benzemek isterken, prestij
ihtiyaclart nedeniyle giyim, sa¢ modeli gibi konularda birbirlerinden farkli
olmak isteyebilmektedirler (Kog, 2013: 236).

. Kendini Gerceklestirme Ihtiyaci: Tamamen tatmin olmasi imkansiz olan bu
asama tam anlamiyla bir ihtiya¢ da sayilmamaktadir. Tiim ihtiyaglarini doyuma
ulagtiran birey tam anlamiyla benligine sahip olmus durumdadir (Maslow,
1965: 111). Diger ihtiyaglarin aksine kendini gelistirme ihtiyaci tatmin
edildikge artmaya devam etmektedir. Ornegin actkmus bir birey karnmi doyurup
ithtiyacin1 karsiladigir takdirde bu ihtiyac1 sonlanacaktir. Fakat Tirkiye’de
sampiyon olan bir sporcu, daha sonra Avrupa’da ve Diinya’da sampiyon olmak
isteyebilir ve en sonunda kendi rekorunu gegmek i¢in her yil ¢abalamaya devam
edebilir.

Yukarida sayilmis olan asamalar dncelik siras1 gostermektedir ve birey ancak birinci

siradaki thtiyacin1 doyurduktan sonra ikinci siradaki ihtiyacina gegmektedir. Daha sonra

ikinci siradaki ihtiyag¢larin tatmin edilmesi liclincii siradaki ihtiyaglari ortaya ¢ikarmakta

ve son asamaya kadar boyle devam etmektedir. Son asamadaki ihtiyaglara ¢ok az sayida

insan ulasmaktadir (Odabasi, 1996: 50).

2. Cevre Kuram: B.F. Skinner'm “Odiillendirilen bir  davranisin

odiillendirilmeyene gore tekrarlanma sansi yiiksektir” ifadesine dayanan cevre

kuraminda, giidiilenme siirecinde ¢evre biiyiik rol oynamaktadir ve bireyin nasil
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giidiilenecegi onun nasil ddiillendirilecegine baglhidir olmaktadir. S6z konusu
odiillendirilme; takdir edilme, itibar gérme, onderlik gibi 6diiller olabilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 84).

3. Etkilesim Kuram: Gilidiilenmede 6grenme ve kisilige 6nem veren David Mc.
Clelland, insan ihtiyag¢larini, gii¢, aidiyet ve basar1 olmak {izere ii¢ baglik altinda
incelemistir. Maslow’un emniyette olma ihtiyacit baglaminda diisiiniilebilecek
olan gii¢c kuraminda, insanlar nesnelere hiilkmederek cevrelerini kontrol altinda
tutmak isterler. Pahali ve yiiksek performansh iiriinlere sahip olma istegi gii¢
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Aidiyet duygusu ihtiyacini tatmin etmek
isteyen insanlar ise, yasadiklar1 ¢evrenin, sosyal, kiiltiirel ve spesifik sartlarina
gore ihtiyaclarini tatmin etmektedirler. Aidiyet duygusu ihtiyact bu baglamda
Maslow’un sosyal aidiyet ihtiyacina karsilik gelmektedir. Yapilan bir¢ok
aragtirmaya gore, basarma ihtiyaci ve kisisel basarma hissi insan dogasindaki en
giiclii ihtiyaclardandir. Basar1 ihtiyact Maslow’un kendini gerceklestirme ve

kisisel basari ihtiyacina karsilik gelmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 84).

Tiiketicilerin giidiilenmesi agisindan etkili olan bu ii¢ ihtiyacin pazarlamacilar
tarafindan, pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6ne ¢ikarilmasi ve vurgulanmasi

etkili olacaktir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 84).

1.5.4. Pazarlama Cabalan

Isletmelerin iiriinlerini satmak icin harcadiklar1 cabalar tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen bir bagka degisken grubudur. Isletmeler amagladiklar kari elde
etmek ve tiiketicilerin satin almasini saglamak igin pazarlama karmasi (iiriin, fiyat,

dagitim, tutundurma) elemanlarindan yaralanirlar (Altunigik vd., 2014: 133).

Isletme ile tiiketici arasindaki degisime konu olan somut ya da soyut bir nesne olan
tirtiniin 6zellikleri satin alma davranigini belirlemektedir. Ayn1 zamanda en az harcama
ile en yiiksek tatmini saglamak isteyen tiiketici i¢in fiyat, satin alma davranisinda
belirleyici rol oynamaktadir. Isletmeler reklam, kisisel satis, halkla iliskiler gibi
tutundurma faaliyetlerini kullanarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemeye
yonelik faaliyetler gerceklestirmektedirler. Pazarlama karmasinin bir diger elemani olan

dagitim, {riinlerin tiiketicilere ulastirilmast icin izlenen yol olmast sebebiyle
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tiiketicilerin satin alma miktar ve sikligin1 belirleyebilmektedir (Altunigik vd., 2014:
134).

1.6. Degisen Pazarlama Anlayisi, Postmodernizm ve Postmodern Tiiketici

Pazarlama tarihinde birinci donem “Uriin Odakli Pazarlama Yaklasimi”nin hakim
oldugu yillardir. Biiylik Ekonomik Kriz’in (1929-1933) basladig1 doneme kadar devam
eden bu donemde iireticilerin sayisinin az olmasi sebebiyle, rekabet sorunu ile
ugrasmadan “Ne iiretirsem onu satarim” goriisiiniin benimsendigi ve “Fordist Uretim
Bi¢cimi’nin hakim oldugu bir donemdir. Bu donemde belirli sayidaki iireticiden
ihtiyaglarin1 karsilayan miisterilerin, markalar arasinda bir se¢im yapma durumu soz
konusu olmamis ve pazarlamada; miisteri beklentileri, ihtiyaclar1 gibi kavramlar da
giindeme gelmemistir. Uriin odakli pazarlama anlayisinin hakim oldugu tiiketici
isteklerinin g6z ardi edildigi, arzin talebi karsilamadigi birinci donemde, isletme
bilinyesinde pazarlama boliimiiniin varligindan bahsetmek miimkiin degildir ve isletme

yonetiminde de iiretim yoOnlii bir yonetim anlayist hakimdir (Tekin vd., 2014: 226).

Pazarlamada “Satis Odakli Pazarlama Anlayis1”’ nin ortaya ¢iktig1 ikinci donem, biiyiik
ekonomik krizin basladigi donemden 1960’lara kadar devam eden bir siireci
icermektedir. Bu donemde pazarda rekabetin ortaya g¢ikmasiyla birlikte lireticilerin,
tirettikleri {riinleri satmasi sorun haline gelmeye baslamis, bunun sonuncunda kar
saglayacak satiglar liretimden daha 6nemli bir hale gelmis ve satis odakli pazarlama

anlayis1 orta ¢gikmistir (Ercan, 2016: 9).

Ucgiincii donem olan pazarlama dénemi ise, rekabetin artt181, arzin talepten fazla oldugu,
bir takim reklam ve satis cabalariyla iretilenlerin satilamayacaginin anlasildigi,
isletmelerde pazarlamanin bir departman olarak yer aldig1 ve hedef pazardaki miisteri
istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek bu ihtiyaglara uygun tatmin saglama ve deger liretme
hedeflerinin oldugu, tiim isletme calisanlarinin ve ydnetiminin pazarlamaya yonelik
calistigi  bir donemi kapsamaktadir. Kotler, “pazarlama, sadece pazarlama
departmanmina birakmak icin ¢ok biiyiik konu” ifadesiyle pazarlama isinin tiim
isletmenin gorevi oldugunu ifade etmistir. Bu donemde bu anlayis ilk defa yerini
bulmus, pazarlama disindaki tim departmanlar ve tiim isletme yonetimi de pazarlama

faaliyetlerine katilmiglardir (Albay, 2010: 216).
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Postmodern pazarlamanin agiklanmasinda pazarlamanin tarihsel siire¢ icerisinde
gecirmis oldugu {i¢ evrenin incelenmesi postmodern pazarlama olgusunun daha iyi
anlasilmasini saglayacaktir. Pazarlamanin tarihsel anlamda gecirdigi degisim siirecinde
Fordist Uretim Anlayisi postmodern pazarlama anlayisinin ortaya c¢ikmasinda etkili

olmustur (Ercan, 2016: 10).

Postmodernizm, Oncelikle sanat, edebiyat ve mimari ile ugrasanlar arasinda, modern
olana tepkisellik olarak ortaya atilan, daha ¢ok karsi ¢ikma, standart olanin sinirlarini
asma seklinde Ozetlenebilmektedir (Altumisik vd., 2014: 529). Diinyadaki biitiin
sorunlarin ortadan kalktigi, evrensel barisin saglandigi bir diinya vadeden modernizm
yerine, insanlarin savas, aclik, sefalet, igsizlik, oliim, yoksulluk, c¢evre kirliligi gibi
sorunlarla kars1 karsiya gelmesiyle birlikte, insanlarda modernizme kars1 giivensizlik

olugmus ve bu durum postmodernizmin dogmasina neden olmustur (Sahin, 2007: 360).

“Dil bilimi acisindan “post” ve “modern” sozciiklerinden tiiretilmig
) (X3

olan postmodernizm, “modern otesi” “modernizm sonrast” anlamina

gelir ve modern sozciigii ile aciklanan bir dénemden sonra gelen yeni

bir dénemi ya da durumu agiklamaktadir” (Odabasi, 2006: 12).

Postmodernizm ekonomilerde 6zellikle 1980 sonrasinda yasanan neo-liberal agirlikli
yaklagimlarin yayginlagsmasiyla, 6zgiirliik¢li yaklagimlarin diinya geneline yayilmasiyla
ve internetin agtigl kanallar lizerinden sosyal medyanin oldukca yaygin kullanimi ve
daha yaygin sonuclartyla birey ve toplumlari etkileyen bir olgu olmustur. Bu yayilma
sonucunda tiiketim kaliplart ve yasam tarzlarinda 6nemli degisiklikler yasanmustir.
Postmodernizmin etkisi, pazarlamada tiiketici istek ve beklentilerine yansiyan bu

degisimlerle birlikte daha fazla hissedilir olmustur (Altunisik vd., 2014: 529).

Uretim ve tiiketim arasindaki farkin yok sayildigi postmodern dénemde, tiiketimin
tiretimden daha fazla yasamsal dneme sahip oldugu ileri siiriilmektedir. Postmodernist
gorlisiin ana ¢atisint bireylerin tiiketirken kendilerini gergeklestirmekte olduklar1 ve
boylece iiretimde de bulunduklar1 yaklagimi olustururken, liretimin tiiketim olmadan

hi¢bir 6neminin olmayacag fikirleri olusturmaktadir (Odabasi, 2006: 40).

Tiiketici davraniglarinda postmodernizm, yasam tarzlarina etkileri yoluyla onemli
degisimlere yol agmustir. Insanlik tarihi siiresince degerlendirildiginde baz1 degisimlerin

postmodernizmden daha &nce de yasandig1 bir gercektir. Ornegin, sembolik tiiketim,
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agizdan agiza pazarlama, goniilli sadelik ve aligverisi sosyallesme araci olarak gérme
acisindan pazarda ya da carsida zaman gegirme pratikleri veya baska bir ifadesiyle
aligveris mekanlar1 ve ortamlari, postmodernizmin sonucunda ortaya ¢ikmis olgular
degildir. Bu olgularin yenilik boyutunu bu ve benzeri tiiketici davranislarinin degisen
hayat tarzi ve gelisen teknolojiye bagli olarak degisiminin, pazarlama cabalarina
yansimas1 olusturmaktadir. insanlar gegmiste de tecriibelerini birbirleri ile paylasiyorlar,
irtinlere sembolik anlamlar yiikliiyorlardi. Bu noktada ge¢misten farkli olarak insanlar,
gecmiste yliz yiize yaparken giliniimiizde bu siireclere internet ve sosyal medya gibi
araclarin dahil olmasiyla birlikte, bu faaliyetlerini sanal ortamlarda, forum sitelerinde,
aligveris sitelerinde tirlinlerin altina yorumlar yaparak gerceklestirmeye baslamis
durumdadir. Tiiketici gecmiste, yakin arkadasi ya da ailesinin goriislerine gore satin
alma karar1 verirken, giiniimiizde sosyal medyadan bilgi edinmeye ¢alisan ve kararini bu

yonde veren tiiketiciler sz konusu olmaktadir (Altunigik vd., 2014: 529-530).

Tiiketiciyi pasif konumdan ¢ikartip, aktif konuma getiren postmodernizmde tiiketici,
sembolleri ve imajlari hem tiiketen, hem de iireten durumdaki aktif bir tiiketici 6zelligi

tasir (Odabasi, 2006: 103).

Aligveris ve tiikketim olgusunu birbirinin igerisine girmis akiskan bir siire¢ olarak
algilayan postmodern tiiketici, bu siire¢ igerisinde aktif bicimde bulunmak ve bundan
haz almak, istemektedir. Postmodern tiiketici, ticari liriin ve hizmetlerin sundugu ilging,
yeni, sira dist deneyimlere bilerek ve tutarli bi¢imde konuk olmayi arzulamaktadir

(Ercan, 2016: 10).

1.7. Tiiketici Davramislarina Deneyimsel Bakis Ac¢isi

Tiiketici davranislarina deneyimsel bakis acist bagliginda deneyimsel pazarlamanin
aciklanmasi, tiiketici ve pazarlama agisindan 6neminin vurgulanmasi amaclanmaktadir.
Teze konu olan organizasyon sirketleri miisterilerine sundugu deneyim ve hizmet
sebebiyle deneyimsel pazarlamanin alanina girmektedirler. Bu baglamda, deneyimsel

pazarlamaya genel olarak deginilecektir.

Bireyin katildig1 bir etkinlikten edindigi duygusal mantiksal ve diger yasantilar deneyim
olarak tanimlanabilmektedir (Aho, 2001: 33). Baska bir ifadeyle bireyin duygularindan

hareket ederek diislince, nesne veya davranigin anlasilmasi, kavranmasi olarak,
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aktivitelere ya da olaylara aktif katilimindan dogan beceri ya da bilgi birikimi seklinde
tanimlanmistir (Bostanci, 2007: 17). Ayn1 zamanda deneyim, nicelikten ¢ok niteligin
onemli oldugu kisiye 6zel yasantilar seklinde tanimlanabilmektedir (Mannell, 1984 13-
21).

1999 yilinda Schmitt tarafindan yeni bir pazarlama yaklagimi olarak gelistirilen
deneyimsel pazarlama, geleneksel pazarlama yaklasimina kars1 ¢ikilarak gelistirilmistir.
Schmitt’e gore deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina markanin tistiinliigii,
bilgi teknolojilerinin ayn1 anda her yerde bulunmasi, eglence ve iletisimin ayni anda
birgok yerde bulunmasi neden olmustur. Geleneksel pazarlama, tiiketiciyi fonksiyonel
faydalar ve ozelliklerle ilgilenen bir rasyonel karar verici olarak goriirken, deneyimsel
pazarlama tiiketiciyi zevkli deneyimlerin elde edilmesiyle ilgilenen duygusal ve
rasyonel olan insanlar olarak gdérmektedir (Yaprakli ve Keser, 2016: 21). Uriin ve
hizmetleri satin almaktan ziyade, giiniimiiz post modern tiiketicileri, unutulmaz
deneyimler yasamayi istemektedirler. Yasadiklar1 unutulmaz deneyimler tiiketiciler igin

daha fazla 6nemlidir (Yuan ve Wu, 2008: 388).

Deneyimsel pazarlamada bireylerin dikkatini ¢ekmek amaciyla sirketler mallarim
aksesuar ve dekor, hizmetlerini sahne olarak kullanirlar. Satict deneyimde soyut olan
iriini sergileyen, yani sahneleyen taraf iken; alic1 ise konuklardir. Konuklar sahnelenen
deneyimden memnun kaldiklar1 takdirde bu duyumlarini diger kisilere aktaracaklar
onlar da deneyimi talep edeceklerdir. Dolayisiyla duyumlar deneyimlerin talep

edilmesinde en 6nemli unsurdur (Pine ve Gilmore, 2012: 45).

Isletme yoneticileri iiriinle tiiketici arasinda benzersiz bir deneyim yaratarak tiiketiciyi
sadik hale getirmeyi amaclamaktadirlar. Tiiketici yasadigt bu benzersiz deneyim
sayesinde kendini 6zel hissedecek ve duygusal tatmin saglayacaktir. Daha sonra satin
alma sonras1 degerlendirmede ise rasyonel tatmin saglanacak bdylece hem duygusal
hem de rasyonel olarak tatmin olan tiiketici sadik tiiketici haline gelecektir. Deneyimsel
pazarlamanin  hareket noktasi, tiiketici deneyimlerinin, TUriinlerin fayda ve

fonksiyonlarinin yerine koyulmasidir (Islamoglu ve Altunisik, 2009: 20).

1.8. Hedonik Tiiketim
Hedonik tiiketim, tliketicilerin iirlinden algiladiklar1 fantezi, imaj ve duygusal

uyarimlara dayanan tiiketim big¢imidir (Okado, 2005: 44). Bir bagka tanima gore; bireyin
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iiriin tecriibesinin duygu ve ¢oklu duyussal, fantezi unsurlar1 vardir ve hedonik tiiketim,
tilketici davraniglarinin bu unsurlarla ilgili yonlerini tanimlamaktadir (Holbrook ve

Hirschman: 1982: 132).

Bireyler ihtiyaglarin karsilanmasinin 6tesinde, olgiisiiz ve gereksiz tiikketimle haz alma
duygusuna ulagmaktadirlar. Hedonizm bu Olciisiizliigii yok sayarak, haz arayisini
sucluluk ve utan¢ temalarindan arinmis olarak kabul etmektedir. Hedonizm kavrami
ahlaki bir teori olarak insanin kendi i¢ mutluluguna ulagsabilmenin hayattaki en 6nemli

mutluluk oldugunu savunmaktadir (Sezerer Albayrak, 2017: 105-106).

Uriiniin ne oldugundan ziyade neyi temsil ettiginin énemli oldugu hedonik tiiketime
gore lriinler; nesnel varlik olmaktan Gte, 6zel semboller olarak tanimlanmaktadir.

Burada {iriiniin kendisinden ¢ok yarattig1 imaj 6n plandadir (Odabasi, 2006: 116).

Hedonik tiiketiciler, siipermarketlerin ve kapali aligveris merkezlerinin devamli
miisterisidirler ve ekonomik olmayan nedenlerle, anlik ve yiikksek satin alim yapma
egilimi gostermektedirler. Burada sozii edilen ekonomik olmayan nedenler; yeni
trendleri 6grenme, eglence, bireysel tatmin, sosyal deneyim, statii ve otorite, fiziksel

aktivite gibi bircok nedenden bahsedilebilmektedir (Ebrahimi, 2013: 44).

Tiiketicinin bencilligi ve duygulart hos tutulmasiyla ilgilenen hedonizm, bes duyu
organityla hissetmekten daha derin bir hissetme durumundan; yani “duyusal degil
duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir 6l¢iide hedonik tiiketimin zihinsel
imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir. Bireyin hedonik aligverisinin
arkasinda sosyal deneyimler, bireyler arasi cazibe, ortak ilgilerin paylagimi, yaris
heyecani, hazir statiiler gibi genel nedenlerin yattig1 sdylenebilmektedir (Ozdemir ve
Yaman, 2007: 82).

Bireylerin aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentileri faydaci ve hedonik
beklentiler olmak {izere ikiye ayrilir. Hedonizmin en Onemli yonii de aligveris
yapmadaki beklentilerdir. Tiketicinin, tiriiniin nesnel ve islevsel 6zelliklerine agirlik
verdigi beklentiler faydaci; hayal kurma, duygusal hazlar, estetik beklentiler ve
duygusal tepkilerin 6n planda oldugu beklentiler ise hedonik beklentilerdir. Hedonik
aligveris deneyiminin belirtileri; fantaziler, genisletilmis ilgilenimler, yliksek arzular,
gercegin tatsizligindan kagislar gibi faktorlerdir. Hedonik beklentiler bu agidan
bakildiginda, 6znel oldugu kadar semboliktirler (Akga, 2009: 47).
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Bireylerin evlilik siirecinde hedonik beklentiler sebebiyle organizasyon sirketlerini
tercih etmeleri soz konusudur. Birey hayatinda belki de bir defa ger¢eklesecek olan bu
olay tizerine bir takim hayaller kurmus ve bu hayallerini gergeklestirmek iizere
organizasyon sirketini tercih etmistir. Bireyin buradaki beklentisi hedonik bir
beklentidir ve bu amagla satin alma kararin1 gergeklestirdiginde hedonik tiiketim s6z

konusu olacaktir. Bu siirecte estetik ve duygusal tercihler 6n planda olmaktadir.
1.9. Etkinlik Pazarlamasi

Organizasyon sirketlerinin vermis oldugu hizmetler bireysel ve kurumsal hizmetler
olmak tlizere temelde ikiye ayrilmaktadir. Arastirma kapsaminda ele alinan diigiin
hazirligt siirecinde vermis olduklar1 hizmetler (diigiin, nisan, kina vb.) ya da dogum
giinii, y1l dontimii, baby shower gibi diger hizmetler organizasyon sirketlerinin kisilere
0zel olarak vermis oldugu bireysel hizmetlere girmektedir. Organizasyon sirketlerinin
vermis oldugu lansman, basin toplantisi, bayi toplantisi, fuar organizasyonu gibi
kurumlara yonelik vermis olduklar1 hizmetler ise etkinlik pazarlamasi baslig1 altinda
literatiirde yer almaktadir. Bu nedenle bu boliimde etkinlik pazarlamasinin ele

alinmasinin yerinde olacagi diisliniilmiistiir.

Etkinlik pazarlamasi dar anlamda; Bir mal ya da hizmetin, yapilan sosyal aktiviteler
yoluyla tanitilmasidir. Genis anlamda ise; I¢ ve dis sosyal paydaslarla iletisim kurmayi
hedefleyen lansman gosterisi, basin toplantisi, bayi toplantisi, fuar organizasyonu gibi
faaliyetlerin proje olarak ele alinip, etkinlik Oncesi, esnast ve sonrasi gibi siireglerin

planl: bir bigimde yonetilmesidir (www.slideshare.net).

Etkinlik pazarlamasi, Ingilizce adi ile “event marketing”, bir pazarlama
stratejisidir. Dogru etkinligin, amaglanan satis ve pazarlama hedefleri
icin, dogru insanlari, dogru icerik altinda bir araya getirebilmesi esasina
dayanmaktadir. Etkinlik pazarlamasi ¢esitli  tiirlerde olabilir. Bu
etkinlikler, tesvik / odiil olaylar, iiriin lansmanlari, acgily giinleri,
konferanslar, iiriin ornekleme, tamitim olaylari, gosteriler, basin
toplantilari, yarismalar, siyasal toplanmalar, sergiler, kurumsal eglence,
bagis toplama giinleri, fuarlar ve daha pek ¢ok gsey etkinlik
pazarlamasina érnektir” (Goktas ve Kulga, 2017:87).
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BOLUM 2: EVLILIK SURECI VE ORGANIiZASYON SIRKETLERI

2.1.Evlilik

Evlilik insan yagaminin temel doniim noktalarindan biridir. Kadin ile erkegin yasamini
birlestirmesi, aile ve akrabalik baglarinin kurulmasi agisindan son derece Onemli
toplumsal bir olgudur (Irmak ve Tas, 2012: 217). Evlilige dair bir¢ok tanim

bulunmaktadir. Bunlardan bazilarina asagida yer verilmistir.

“Iki yetiskin birey arasinda sosyal olarak gerceklesen ve onaylanan
cinsel birlesmedir” (Giddens, 2000: 140).

“EVlilik; kadinla erkek arasinda meydana gelen bir sozlesme (nikah) ile
birlikte bir dizi siirecten olusan sosyal bir olgudur ve mesru cinsellik,
megru ¢ocuk dogurma, neslin devamini koruma, toplumsal siirekliligi

saglama gibi c¢esitli islevleri bulunmaktadir” (Canatan ve Yildirim,

2013:66).

Insan gruplarmin yasantilar1 boyunca uyguladiklar1 ve gelistirdikleri sosyal dgelerle
yiiklii bir kavram olan evlilik; kiiltlirler aras1 farklilik gostermektedir. Bu farkin nedeni
ise; sosyal ogelerin farkli deger yargilariyla yiiklii olmasi ve degisik kiiltiirler iginde
olusmasi ile agiklanabilir. Aile birliginin siirekliligi evlilik kurumuyla saglanmaktadir.
Evlilik, aileyi olusturan toplumsal iliskileri belirli kaliplar igine yerlestiren bir
s0zlesmedir. Malinowski evlilik ve aile kavramlar1 arasindaki farki: "Aile bir orgiit ya da
grup, evlilik ise ¢ocuk yapmak ve yetistirmek i¢in yapilmis bir anlasmadir." seklinde
yorumlamistir (Gokge, 1976: 48). Bu anlagsma nikah olarak adlandirilir. Bunun
neticesinde evlilik, erkek ve kadin arasinda gelenek ve gorenege bagli olarak
sekillenmis toplumsal bir anlasma niteligini kazanmaktadir. Aile birligi ve evlilik
kurumu yasalar c¢ercevesine oturtularak, toplumsal kurallarin yaninda, eslerin
birbirlerini segtigi, hayatlarini birlestirmek isteyen iki insanin kendi iradesine dayanarak

olusturduklari bir bag haline gelmistir (Gokge, 1978: 7-8).

Evlenme olay1, toplumsal yapiin temeli olan aileyi olusturmasi sebebiyle evrensel bir
nitelik kazanmistir. Evlilik her toplumda, toplumun sahip oldugu kiiltiire ve degerlere
gore gergeklestirilir. Bu nedenle, evlenmede uygulanan adet, tore, gelenek ve gorenek o

toplumun evlenme kiiltiiriinii olusturur (Se¢inti, 2014: 40).
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Insan hayatinda “ge¢is donemleri" olarak bilinen, dogumla baslayip 6liime kadar devam
eden siirecin en onemlilerinden biri olan evlilik; insan neslinin devamini saglamasi
sebebiyle de oldukc¢a onemlidir. Her canli yaratilisinin geregi ¢ogalip neslini devam
ettirme ¢abasindadir. Canlilarin en miikemmeli olan insan da, evlilik yoluyla bu amacini
gerceklestirmektedir. Birey, hayatinda bir doniim noktasi olan evlilik yoluyla toplumsal
hayatin ¢ekirdegini olusturan aileyi kurmaktadir (Sezen, 2005: 185).

“dile; ic¢inde insan tiiriiniin belli bir bicimde iiretildigi, topluma
hazirlanma stirecinin belli él¢iide ilk ve etkili bi¢cimde cereyan ettigi,
cinsel iliskilerin belli bi¢imde diizenlendigi, esler ve ana-babalarla
¢ocuklar (ailenin bi¢imine goére baska yakinlar) arasinda belli bir
olciide icten, sicak, giiven verici iligkilerin kuruldugu, yine icinde
bulunulan toplumsal diizene gore ekonomik etkinliklerin az ya da ¢ok

bir olgiide yer aldigi bir toplumsal kurumdur ” (Ozankaya, 2007: 429).

Aile kavrami geleneksel (genis) ve modern (¢ekirdek) aile olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Geleneksel aile; genellikle geleneksel toplumlarda goriilen, birgok
tiyeden (anne, baba, ¢ocuklar, babaanne, dede, kuzenler) olusan ve genis akrabalik
baglariyla varligini siirdiiren aile yapisidir. Modern (¢ekirdek) aile; az sayida kisiden
anne, baba ve ¢ocuklardan olugsmaktadir. Sanayi liretiminin getirdigi tiilketim toplumuna
uyarlanmig olmasi ailenin varligini belirleyen olgularin basinda gelmektedir (Canatan

ve Yildirim, 2013: 71-74).

Evlilik iki kisi arasinda odaklanmasina ragmen iki akraba grubu arasinda kurulan bir
iligki, bir bag olarak diistinilmiistir. Farkli toplumsal yapilarda aile ve evlilik
kurumlari, nitelik ve nicelik olarak degisik sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Bazi
toplumlarda cekirdek aile tipi yayginken, bazilarinda da o toplumlarin sartlarina gore
kok ya da genis aile tipi yaygin olmustur. Bu farkliliklar, evlilik aile iliskileri ve evlilik
tiirlerinde de toplumdan topluma gore benzer sekilde goriilmektedir. Geleneksel
toplumlarda aile biiyiikleri evliligin sekliyle ilgili olarak gencler adina karar
vermekteyken;  gilinlimiizde, modernlesme sonucunda genclerin bu silirecte kendi
kararlar1 ve tercihleri ile evlenmeleri daha yaygin olarak goriilmeye baslanmistir (Akin

ve Aydemir, 2007: 47-48).
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Aile, diinyanin her yerinde mevcut olmasi sebebiyle evrensel bir kavram olsa da, her
ailenin i¢inde bulundugu toplumun deger yargilarinin, ahlak sitemlerinin, normlarinin
ve daha bir¢ok unsurun farkli olmasi, iilkeden iilkeye, hatta ayni iilkenin degisik
bolgelerine gore farklilik gosteren bir kurum olma 6zelligi tasimaktadir. Her toplumsal
yapmin kendi i¢ dinamikleri ve sorunlarini ¢ézme baglaminda kendine 6zgii evlilik

cesitleri ve aile yapisi gelistirmesinin nedeni bu durumdur (Poyraz Tacoglu, 2011: 115).

2.2.Evlilik Hazirh@ Siireci

Yeni evlenen ¢ift i¢in toplumsallagma siirecinin 6nemli asamalarindan sayilan evliligin
hazirlik siireci; bir erkek ve kizin, evlenme istegini belirtmelerinden, diiglin sonrasina

kadar siiren gelenekler zinciridir (Bostantzi, 2008: 36).

Evlilik hazirligr stireci tilkemizde cesitli asamalardan olusmaktadir. Bu calismada
evlilik hazirlig: siireci asamalari; kiz isteme ve s6z kesme, nisan, kina gecesi ve diigiin

basliklari altinda ele alinacaktir.

2.2.1. Kiz isteme ve S6z Kesme

Kiz isteme ve sozlenme asamasi Tiirk kiiltiirinde ¢ok eski zamanlara dayanan
giiniimiizde de hala gecerliligini siirdiiren evlilige atilan ilk adimi temsil eden bir
torendir. Modern yasam tarzini benimsemis topluluklar arasinda da kiz isteme
geleneginin kaybolmadigi, “kiz isteme” ve “s6z kesme” geleneginin uygulamakta
oldugu goriilmektedir. Bu asamada ciftler flort doneminden gegmis, goriicii usulii olarak
tanisip evlenmeye karar vermis ya da ailelerin evlenmelerini uygun gordiigii kisi ile
evlenmeye karar vermis olabilir. Bu karar neticesinde kiz isteme toreni
gerceklestirilmektedir. Kiz isteme toreni ciftlerin evlilige yonelik attiklari ilk adim

temsil etmektedir (Tatar, 2014: 35).

Kiz isteme toreni, genellikle erkegin anne babasi ve aile biiyiikleri ile birlikte grup
olarak, kizin evine ziyaretiyle gerceklesir. Ulkemizde bir¢ok kiiltiirden insan olmasi ve
farkli yasam tarzlarina sahip olmalar1 sebebiyle bu gelenek yoreden yoreye ve zamana
gore birtakim farkliliklar gosterse de genelde ayni ritiiellerden olusmaktadir. Erkek
ailesini temsilen yasga biiyiik bir kisi (genelde erkek babasi, amcasi, dayisi, dedesi vb)
kiz tarafina hitaben “Allah’in emri peygamberin kavliyle kizinizi oglumuza istiyoruz”

ciimlesini kurar ve kizi ister. Bu asamada kiz misafirlere ve damada kahve ikram eder.
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Isteme téreninde damada ikram edilen kahveye tuz ya da baharat atilir ve damadin bu

kahveyi igmesi beklenir (Tatar, 2014: 35).

Geleneksel ailelerde erkek ailesinin kizi istemesinden sonra kiz tarafi hemen cevap
vermek yerine biraz silire istemektedir. Bu durum damadi ve ailesini arastirmak
istemeleri, kizlarmin fikrini almak istemeleri ya da kiz1 vermekte ¢ok istekli goriinmek
istememelerinden kaynaklanabilmektedir. Ancak eski geleneksel yapiya sahip aileler bu

konuda kizlarina fikir sormamaktadir (Y1lmazgoban, 2008:154).

Ancak giinlimiizde degisen toplumsal yap1 sebebiyle dnceden flort eden ¢iftlerin aileleri
birbirleri hakkinda fikir sahibi olduklari i¢in, artik cogu zaman kiz ailesi diisiinme siiresi
istemeden onay vermektedirler. Kiz ailesinin onay vermesi ile birlikte s6z kesme
merasimi gergeklestirilmektedir. Evlenecek olan iki kisi arasinda aile seviyesindeki ilk
toren olan s6z kesme merasimindeki “Soz kesmek” ifadesi anlami itibariyla; iki kisi
arasindaki iligkinin bir torenle sabitlenmesi neticesinde asli olmayan sozlerin bitmesi,

kesilmesi seklinde ifade edilebilir (Gokdag, 2012: 110).

Evlenecek olan ¢iftin parmaklarina s6z yiiziigli takmalar1 ile s6z kesme merasimi
gerceklesmis olmaktadir. Ciftin parmaklarma takili bulunan yiiziikleri birbirlerine
baglayan kurdeleyi aile biiyiiklerinden biri, kisa bir konugma yaparak “hayirlt olsun”
duasiyla keser. Bazen kiz isteme ve nisan torenleri degisik nedenlerle birlestirilebilir.
Bu nedenler zaman kisiti, veya ailelerin birbirine mekansal olarak uzak olmalarindan
kaynaklanabilmektedir. Boyle bir durumda tek fark, davet edilen konuk sayisinin s6z

kesme torenine davet edilenden biraz daha fazla olusudur (Tatar, 2014: 35).

2.2.2. Nisan

Genellikle kiz tarafinin cemiyeti olarak goriilen nisan tdreni evliligin sdzden sonraki
asamasidir. Eski donemlerde evlenecek olan kizin evinde ya da ailesinin uygun buldugu
bir yerde (mekanda) sade bir toren seklinde gerceklestirilirken; giliniimiizde salonlarda
ya da evlerde olduk¢a gosterisli bir sekilde gergeklestirilmektedir. Tarihi oldukga
eskilere dayanan nisan merasimine Eski Tiirklerde ¢ok onem verilmekte; evliligi
diistinen ciftlerin yiiziik takip, birbirlerine mendil vermesi yoluyla nisanl olduklarin

gostermeleri adetten sayilmaktadir (Colak, 2012: 167).
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Iki tarafin da onayladig1 sayilan ve sevilen bir aile biiyiigii tarafindan, kiz ve oglana, iyi
dileklerle yiiziikleri takilmasiyla nisan toreni gerceklestirilir. Aile arasinda ya da
kalabalik davetlilerin katilimiyla gergeklestirilen nisan téreninde erkek tarafi ve kiz

tarafi kiza taki takarlar (Secinti, 2014: 57).

Ciftlerin geleneksel yapida serbestce bir araya gelemedikleri icin birbirlerini yakindan
tanimalar1 ve evlilik hakkinda saglikli kararlar alabilmeleri pek miimkiin olmamaktadir.
Bu sebeple nisanlilik donemi ¢iftlerin, 6zglirce goriisiip, birbirlerini daha yakindan
tantyabilecekleri ve evlilik hakkindaki son kararlarmi verebilecekleri onemli bir

asamadir (Tatar, 2014: 36).

Nisanlilik stireci, insanin kendisini kendisinden ¢ok diisiinen birisinin olmasi sebebiyle,
evlilikte en c¢ekici, en hos donemlerden biridir. Ancak ayni zamanda genglerin
birbirlerinin gercek kisiliklerini tanimaya baslamalar1 ve evlilik hazirliklarinin getirdigi
stres nedeniyle, ¢ogu zaman bazi problemlerin yasandig1 bir donemdir. Ciftler i¢in s6z
ve nisan donemi, ayni zamanda bir gecis ve uyum donemidir. Evlilikte ortaya
cikabilecek olas1 sorunlar ve bu sorunlarin asilip asilamayacagmin anlasilabilmesi
acisindan oldukca 6nemli bir siirectir. Bu acidan degerlendirildiginde nisanlilik siireci;
evlilik kararlarinin dogru olup olmadiginin test edildigi bir donemdir (Tarhan, 2007:
155). Nisanlilik siiresi iki tarafin anlagsmasina bagl olarak okul, askerlik, 6liim, hastalik

ya da ekonomik vb. nedenlerle uzatilabilir ya da kisaltilabilir (Gonen, 2006: 63).

Nisanlilik déneminde ciftlerin birbirlerine karsi diirlist olmalar1 olduk¢a Onemli bir
konudur. Ciftlerin birbirlerine; daha once evlilik yapip yapmadiklarini, saglik
sorunlarini, herhangi bir bor¢ ya da tutukluluk durumlari olup olmadigini, dogustan ya
da sonradan olan kusurlarini, bakmakla yiikiimli oldugu kisileri evliligi saglam
temellere oturtmak ve ileride evlilikte olusabilecek sorunlari 6nlemek agisindan
diirlistce soylemeleri gerekmektedir. Tiim bunlarin yaninda ¢iftler nisanlilik déneminde,
cocuk sahibi olma, kadinin ¢alismasi, nerede oturulacag, gelirin nasil yonetilecegi vb.

konularda 6nemli kararlar almaktadirlar (Ozgiiven, 2000: 56).

2.2.3. Kina Gecesi

Diiglinden hemen 6nceki gece gergeklesen kina gecesi kina yakma eylemine dayandigi

i¢in ismini de bu eylemden almistir (Ustiindag, 2018: 74).
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“Diiglin  toreninin temeli kabul edilen cosku ve eglencenin, adeta ‘agit’ havasina
dontistiigi boliim olan ‘kina’, gelin baba evinden ayrilmadan once, gen¢ kizin anne
babasindan ayrilmasiyla duydugu hiiznii, aciyi; ayni zamanda yeni bir hayata
baslamanin, aile kurmanin verdigi sevingle karisik yasatan bir gelenektir” (Eker, 1998:

25).

Insanlar ritiiellerinde dogaya kars1 duyduklar1 saygi sebebiyle, sans getirmesi ya da
ugursuzlugu gidermesi i¢in bir takim inamislara sahiptirler. Tarihsel olarak antik
devirlere kadar uzanan kina, tibbi amagclarla sifa vermesi i¢in kullanilirken, kimya
alaninda ise boya olarak kullanilmaktadir. Tiim 6zelliklerinin yaninda kina, kiiltiirel
baglamda mutluluga isaret etmektedir. Tanriya sunulan kurbana yakilan kina
orneginden yola ¢ikildiginda evliligin de mistik tarafinin oldugu inanciyla, kina yakma
ritlielinin eglencenin yaninda, mistik bir baglaminin da oldugu anlasilmaktadir. Kina
gelenegi Islam baglaminda evlilige yiiklenen kutsiyete ve bu kutsiyetin bozulmadan
devam etmesine isaret etmektedir. Sonu¢ olarak bir kutlamadan ¢ok kutsama ve
evliligin tizerindeki kotii sansi ve ugursuzlugu kaldirmak igin girisilen eylemlerdir

(Ustiindag, 2018: 74).

Kiiltiirel degerlerden kaynaklanan bir takim farkliliklar gostermekle beraber Tiirk
toplumunun hemen hemen her kesiminde kina gecesi adeti goriilmektedir. Kina gecesi
geleneksel yapiy1 koruyan toplumlarda eski 6zelliklerini korurken, kiiltiirel degisim ve
sehirlesmeye ugrayan yerlerde bir takim degisikliklerle birlikte uygulanmaya devam
etmektedir (Kahramanca, 2015: 79). Bu degisikliklerin daha iyi anlagilmasi agisindan

sehirlesmenin ne anlama geldiginin agiklanmasi uygun olacaktir.

Sehirlesme; sosyal, siyasal ve ekonomik yapi tizerinde 6nemli etkileri olan bir olgudur.
Sosyal ve ekonomik yapiyr sekillendirmede temel 6gelerden birini olusturmaktadir.
Sehirlesme daha ayrintili ifade edilecek olursa; sanayilesme ve ekonomik degisime
paralel olarak, kent sayisinin artmasma ve kentlerin biiyiiylip gelismesine Yol agan,
toplum yapisinda is boliimii, uzmanlasma ve orgiitlesme yaratan, insanlarin iligkilerinde
ve davraniglarinda kente 6zgii degisikliklere yol agan niifus birikimi siireci olarak

tanimlanmaktadir (Serter, 1994: 73-75).

Geleneksel yapidaki bir kina gecesinde; Gelin kina gecesine 6zel kiiltiirel bir kiyafet

olan bindalli kiyafetini giyer ve bir sandalyeye oturtulur. Erkek tarafinin getirdigi kina
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yogrulur ve gelinin arkadaslar1 ellerine kinayr alip gelinin etrafinda donerek kina
gecesine has sarkilar sdylerler ve bu ritiiel gelin aglayana kadar devam etmektedir. Kina

gecesinde gelini aglatmak adetler arasindadir.

Anadolu’da gelinin gozyaslarmin bereket getirecegi diisiiniiliir, bu nedenle de kina
gecesinde gelinin aglamast i¢in biiyiikk c¢aba harcanir (Cetin, 2008: 116). Gelin
agladiginda, kiz tarafindan mutlu evliligi olan bir kadin gelinin eline kina yakar

boylelikle kina gecesi ritiieli tamamlanmis olur.

Giiniimiizde kina geceleri yukarida bahsedildigi gibi sadelikten uzak ve oldukca
gosterisli bir hal almistir. Ozel tahtlar, dansc1 kizlar ve gelinin en az iki ii¢ kiyafet
degistirdigi adeta solen havasinda gecen kina gecelerine gilinimiizde sikca

rastlanmaktadir.

2.2.4. Diigiin

Evliligin baslangi¢c toreni olarak adlandirilan diigiin, evlilige baslama ve evliligi
duyurma téreni olarak da tanimlanabilmektedir. Ulkemizde ve diinyada olduk¢a dnemli
olan diiglinler, gelenek, gorenek dini ve resmi ritiielleri kapsamasi sebebiyle toplumlarin

kiiltiirel zenginligi ve ¢esitliligini olusturmaktadir (Altun, 2010: 3).

Diigiin; evliligin duyurulmasi ve toplumsallasmasini saglamak ve ailelerin toplumsal
statiilerini pekistirmek amaci giiden kaliplasmis torenler seklinde tanimlanmaktadir

(Bostantzi, 2008: 50).

Tiirk kiiltlirlinlin en temel ve 6nemli unsurlarindan biri olan diigiin; bireyler arasindaki
sosyal baglar1 giiclendiren, insanlar1 bir araya getiren, ortakligi pekistiren, kisilerin
topluma ve birbirlerine kars1 nasil hareket etmeleri gerektigini gosteren, insanlari séhip
olduklart mirasin bilincine vardirarak gelenek goreneklerini, inanclarini, deger
yargilarini ve torelerini canlandiran, eglendiren, mutluluk veren fonksiyonlara sahip bir
olgudur. Toplumun bilingaltina, hayat tarzina, ortak deger yargilarina siki sikiya bagl
ve bir noktada bu niteliklerin bir yansimasi olan diigiinlerle ilgili her tiirlii uygulama ve
kavram, bize, cok genis anlamiyla Tiirk kiltiiriint, tarihi ve kiiltiirel acilardan

degerlendirmede 6nemli bir anahtardir (Eker, 1998: 15).

“Kiiltiirel agidan zengin motifler iceren gecis doneminin sembolize

edildigi; psikolojik agidan, oyun goriintiisii iginde, sosyal ve kiiltiirel
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degerlerin, yeni nesillere gosterilerek, sosyal bilincin saglandigi;
toplumsal ag¢idan ise sosyal dayanismanin en kolay ve en giizel
orneginin  sergilendigi  diigiinler, toplumsal birlik ve diizenin
olusturulmasinda kullanmilan, gizli egitim aracglaridir” (Seginti, 2014:

40).

2.3. Diigiinlerdeki Degisim ve Organizasyon Sirketlerinin Rolii

Giliniimiizde gelisen teknoloji ve kiiresellesme olgusu sebebiyle degisim kavrami
hayatimizin her alaninda yer almaktadir. Dolayisiyla bu baslik altinda diigiinlerdeki
degisimden ve bu degisimin sonucu olarak son yillarda altin cagmi yasayan

organizasyon sirketlerinin bu siirece dahil olmasmin nedenlerinden bahsedilecektir.

Insanlar, sosyal ve fiziki kosullar gibi, kiiltir ve medeniyetler de etkilenmeye ve
degismeye aciktirlar. Higbir kiiltiir ve medeniyet, etkilenme ve etkileme 6zelliginden
uzak degildir (Taylan,1991;139). Diiglinler bir toplumun kiiltiirel 6zelliklerini tagiyan en
Oonemli parcalarindan birisidir. Dolayisiyla, yasanan toplumsal degisim, kiiltiiriin
degismesine ve bunun bir sonucu olarak kiiltiiriin bir pargasi olan diiglinlerin de

degiserek yerini modern diigiinlere birakmasina neden olmustur.

Teknolojik ve bilimsel alanlarda hizla gelisen diinyada bu gelismelerin 1s18inda
toplumlarin, duygusal, davranigsal ve diisiinsel olarak degisim yasamalar1 s6z konusu
olmustur. Algilama konusunda farkliliklar yaratan ve gelenek¢i yapilarin terk
edilmesine sebep olan bu zihniyet degisikligi nedeniyle yeni sosyal iligkiler i¢ine giren
insanlar, yeni kiiltiirel iiretimler ortaya koymustur. Modernizm catisi altinda yasanan bu
gelismeler 1s1831inda toplumsal davraniglar, geleneksel ve dinsel inamislardan ziyade
sebep-sonug arasindaki mantiki iliskiye gore diizenlenmeye baglanmistir (Tatar, 2014:

27).

Icatlar, yeni kesifler, kiiltiirel degerler toplumsal sartlar toplumsal degismeyi
etkilemektedir. Toplumsal degisme; toplumu meydana getiren kurumlar basta olmak
lizere toplumsal yapida ve toplumsal iligkilerde mevcut durumdan yeni, baska bir
duruma gecisi ifade eden, izlenebilen ve gozlenebilen bir degigsmedir. Bu degisimin,
insan, zaman ve mekan olmak lizere ii¢ temel Ogesi bulunmaktadir ve faktorleri;
teknoloji, insan iliskileri, ekonomik yapi, demografi, degerler ve ideolojiler olarak

siralamak miimkiindiir (Dogan, 1995; 178-183).
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Toplumsal degisme kapsaminda yer alan bazi degismeler; ekonomik yapidaki
degismeler, toplumsal rol ve statiilerdeki degismeler, tiretim iliskilerindeki degismeler,
nifus artis hizindaki degismeler, dinsel yapidaki degismeler, aile ve akrabalik
iliskilerindeki degismeler, gelenek ve goreneklerdeki degismeler, ¢ocuk yetistirme

yontemlerindeki degismeler olarak ifade edilebilir (Aydin ve Baran, 2010: 120).

Sosyal hayatta siirekli bir degisim ve gelisim yasanmaktadir. Insanoglunun yaratisindan
bu yana var olan bu degisim giiniimiizde bas dondiiriicti bir hal almistir. Bu gelismeler,
toplumsal kurumlarda degisime yol agmus; gelenek ve gorenckler eskiyerek yerini
yenilerine birakmistir (Pagaci, 2008: 60). Ornegin; eskiden gelin, diigiin giinii baba
evinden c¢ikarilirken damat gelini almaya gitmez, yerine sagdici bulunur, at ile baba
evinden alinan gelin, damadin evine goétiiriiliir ve damat tarafindan davul zurna esliginde
karsilanirdi. Gilinlimiizde gelin, baba evinden c¢ikarken, damat tarafindan alinip
siislenmig bir gelin arabasiyla diigiiniin yapildig1 salona ya da mekana gotiiriillmektedir.
Gelinin at ile alinmasi adeti lilkemizde kirsal kesimde, baz1 kdylerde devam etmekte
olsa da sechirlesmenin yogun oldugu yerlerde artitk uygulanmayan bir adet haline

gelmistir.

Egitim seviyesinin yiikselmesi de yine toplumsal yapida bir takim degisikliklere yol
acmaktadir. Her gencin zamani geldiginde evlenmesi ve bir aile kurmasi1 gerekliligi
geleneksel yapida yayginken, giinlimiizde gencler, egitimlerine ve kariyerlerine
odaklanmakta ve evlilik konusunu bir mecburiyet olarak algilamamaktadirlar (Tatar,
2014: 27). Ayrica geleneksel yapiya sahip ailelerde genglerin kiminle evlenecegine
ailesi karar vermekte, genellikle goriicii usulii evlilikler yapilmaktaydi. Giinlimiizde
genclerin egitim seviyesinin yiikselmesi ve teknolojideki gelismeler sonucu (akilli
telefonlar ve sosyal medyanin hayatin bir pargasi haline gelmesi) gencler evlenecekleri

kisiyi kendi ortamlarindan kendileri segmektedir.

Degisen sosyal yapi i¢inde kadinlarin is hayatinda kendilerine yer bulmalari, evlilik
kavraminin yapisinin degismesine neden olmustur (Tatar, 2014: 27). Teknolojinin
gelismesiyle birlikte teknolojinin sagladigi kolayliklardan daha fazla yararlanabilmek
adina kadinlar da ¢alisma hayatina atilmis ve bu gelir artis1 tiiketimi koriiklemis ve
ireyin daha ¢ok kazanip daha ¢ok tiiketmesi ve daha gosterisli yasama tutkusu igine

girmesine, toplumda bir sayginlik ve statii kazanmasina sebep olmustur (Pacaci, 2008:
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60). Kadmlarin ¢aligma hayatina dahil olmasi, genclerin egitim diizeylerinin yiikselmesi
gibi konular bireylerin gelir seviyesini arttirmasi ya da meslegin kazandirdig: statii de
bireylerin tiiketimini etkilemektedir. Bu agidan degerlendirdigimizde giliniimiizde
diglinler gii¢ ve statii gostergesi haline gelmekte, birey kendini ait hissettigi sosyal
cevreye uygun bir diigiin yapmak zorunda hissetmektedir. Ornegin; bir is adami ya da
belediye bagkani oglunu evlendirirken siradan bir diigiin yapamamaktadir. Mekan,
kullanilan malzemeler sunulan yiyecekler ve icecekler katilim saglayacak olan
konuklara layik olmadir. Bir is adammin ya da belediye baskaninin bdyle bir
organizasyonu planlamaya ve uygulamaya ayiracak yeterince zamani olmamasindan
dolay1 bu asamada tiim bu siireci profesyonel olarak yonetecek organizasyon sirketleri

devreye girmektedir.

Maddi ve manevi kiiltiir 6geleri toplumsal degismede, degisim yapisi icerisinde yer alan
temel kavramlardir. Maddi ve manevi kiiltiir 6gelerinin birlikte, paralel bi¢imde
degismesi toplumsal degismenin saglikli olabilmesi igin gereklidir. Toplumsal
degismenin Oneminin ortaya c¢iktigi nokta ise; maddi kiiltiir degisimlerinin (icatlar,
buluslar), manevi kiiltiir degisimlerine gore (gelenek, gorenek, felsefe, hukuk v.s.)
ozellikle sanayi toplumlarinda daha hizl1 olmasidir. Insanoglu feodal toplumdan modern
topluma gegisi maddi kiiltiirdeki farklilagmalar sonucunda manevi kiiltiir 6gelerini

degistirerek saglamistir (Aydin ve Baran, 2010: 120).

Modern topluma gegisin bir sonucu olan kentlesme, komsuluk iligkilerinin
zayiflamasina sebep olan etkenlerin basinda gelmektedir. Sehirlerde yasayan insanlar
yiiksek tempolu bir yasam siirdiikleri i¢in bireyler arasindaki sosyal iligki oldukca
zayiftir. Sehir yasaminda, insanlar artik aymi apartmanda oturduklar1 insanlar
tanimamaktadir. Geleneksel yapida komsuluk iligkileri ve yardimlasma son derece
onemliyken, gilinlimiiz modern toplumunda ozellikle kentsel kesimde komsuluk ve
yardimlagsma kavramlar1 6nemini yitirmistir. Geleneksel yapidaki diigiinlerde komsular
diigiin hazirhi@ siirecinde oldukga aktif rol oynamaktadirlar. Kirsal kesimde halen
devam eden komsuluk iligkileri sebebiyle diiglinler yardimlagma ve dayanigsmanin en
yiiksek seviyeye ulastig1 olgulardir. Kent yasamindaki bireyler bu tarz iligkilere sahip
olmadiklart i¢in bu siirecte yardim alma konusunda organizasyon sirketlerini tercih

etmektedirler. Modernlesmenin sonucunda bireylerin sosyal aglarda ¢ok fazla zaman
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harcamalar1 toplumsal hayatta daha fazla ice doniik asosyal bir hayat siirmelerine sebep

olmaktadir.

Yeni nesil web teknolojilerinin getirdigi kullanici kolaylig1 ve iletisim hiziyla yakalanan
es zamanli bilgi paylasiminin takip edildigi dijital platform sosyal medyadir. Tiiketiciler
giin icerisinde zamanlarinin ¢ogunu sosyal medya araglarinda (instagram, facebook,
twitter vb.) gecirmektedir. Sosyal medya ortaminda deneyimlerini, {irlinden memnun
kalip kalmadiklarini, sikayetlerini birbirleriyle paylagsmaktadirlar (Bas ve Keskin, 2015:
51). Gelisen teknolojinin bir iirlinii olan internet ve sosyal medya araglar diigiinlerdeki
degisimde ve organizasyon sirketlerinin siirece dahil olmasinda da onemli etkiye
sahiptir. Tiketiciler sosyal medya araglar1 araciligi ile her tiirlii bilgiye kisa siirede
ulagabilmektedir. Sosyal medya, tiiketiciler tarafindan arkadaslariyla iletisime gegmek,
giinceli takip etmek, insanlarin diislincelerinden faydalanmak ve iiriinler hakkinda bilgi
edinmek i¢in kullanmaktadir (Bas ve Keskin, 2015: 54). Digiin hazirlig: siirecindeki
ciftleri ele alacak olursak; bu hazirlik siirecinde ¢iftler sosyal medya araciligiyla pek ¢cok
bilgiye ulagsmaktadir. Giiniimiiz modern diiglinleri sosyal medyanin etkisi altinda
gerceklesmektedir. Sosyal medya sayesinde diinyanin her yerinden kisa siirede haberdar
olan tiiketici drnegin; Ingiltere’de, Fransa’da yapilmis bir diigiinden ya da iilkemizde
inlii bir sanatginin yapmis oldugu diigiinden etkilenerek kendi diigiiniinii bu baglamda
gerceklestirmek isteyebilir. Bu noktada giliniimiiz diiglinlerine bakilacak olursa, kirsal
kesimlerde ve koylerde halen geleneksellik korunmaya devam edilse de sehirlesmenin
hakim oldugu boélgelerde sosyal medyanin etkisi ve organizasyon sirketlerinin siirece

dahil olmasiyla diigiinlerde biiyiik degisimler gézlenmektedir.

Diigiinlerde hepimizin gozlemledigi kaliplasmis ritiiellerin yavas yavas yok oldugu
goriilmektedir. Ornegin; yillardir kullanilan itinayla siislenilen nikah masalari
giiniimiizde O6nemini yitirmis bunun yerini arkasinda ciceklerle siislenmis bir tak
bulunan, yine ¢iceklerle slislenmis bir kiirsii almig, nikahlar oturarak degil ayakta
kiyilmaya baglanmistir. Genellikle Avrupa kiiltiiriine ait olan bu nikah kiyma sekli,
ciftlerin sosyal medya araglarindan etkilenmesinden dogmustur. Ciftler sosyal
medyadan goriip begendikleri her ayrintiyr organizasyon sirketlerinden talep
etmektedirler. Tiiketim toplumundaki aligverisin biiyiik bir boliimii sosyal medya
araciligiyla gosterge degerine gore yapilmaktadir. Her meta diger metalarla gostergesel

bir iliski icerisindedir (Ozcan Demir, 2017: 279). Bu 6rnekler ¢ogaltilabilir; nikahin
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davetliler i¢in sadece sandalyelerin dizildigi ayr1 bir bdoliimde kiyilmasinin ardindan
kokteyl icin ayr1 bir bolime gecildigi diiglinler ya da sahilde kokteyl seklinde

gergeklestirilen diigiinler 6rnek olarak verilebilir.

Kisaca ifade edilecek olursa, hepimizin bildigi gelin ile damadin ilk dans ile ¢iktigi,
nikahlarinin kiyildigi, pasta kesilmesi ve taki toreniyle sonlanan klasik diigiinler kentsel
kesimde yavas yavas etkisini kaybetmeye baslamis, bunun yerine sosyal medyanin her
gecen giin ¢iftlere yeni kaynaklar sagladigi modern diigiinler almistir. Bu modern

diiglinlerin hazirlik siirecinde basrolde organizasyon sirketleri yer almaya baslamistir.

2.4.0rganizasyon Sirketlerinin Tanim ve Tarihi

Gilintimiizde ¢ok daha fazla tercih edilen ve merak uyandiran organizasyon islemleri,
organizasyon sirketleri tarafindan gergeklestirilmektedir. Organizasyon sirketleri;
diigiinler, 6zel giinler, davetler, dogum giinleri, 6zel partiler, kurumsal etkinlikler gibi
birgok yapiy1 organize eden ve hayata geciren kuruluslardir. Kisisel yahut kurumsal
olarak yapilmasi gereken ihtiyaclara bircok ¢oziim organizasyon sirketleri tarafindan
sunulmaktadir (ulasorganizasyon.com, 2019). Ulkemizde son on yildir altin ¢agm
yasayan organizasyon sirketlerinin kokeni Amerika Birlesik Devletleri'ne (ABD)
dayanmaktadir. ABD’de diiglin planlama endiistrisi seklinde ortaya ¢ikan organizasyon
sirketleri; giinlimiizde “etkinlik planlama” (event planning) ya da tamamen diigiinleri
planlamaya yonelik olarak hizmet veren “diigiin planlama” (wedding planning)

sirketleri, Ulkemizde ise “organizasyon sirketi” ad1 altinda hizmet vermektedirler.

Diigiin planlama endiistrisi ABD’de 1970’lerin sonu, 1980’lerin baslarinda ortaya
cikmistir. Bu donem daha once goriilmemis evlilik oranlarina sahip “baby boomer
kusagr” evliliklerinin ilk donemlerine dayanmaktadir (Otnes ve Pleck, 2003). Ikinci
Diinya Savagi sonrasi her seyin doniistiigli zamanin kusagi olan baby boomer kusag;
ideolojilerin, hazzin ve diizene baskaldirmanin temsilcisi olarak kabul edilmektedir
(Altintug, 2012: 204). Bebek patlamasi kusagi, 2. Diinya savast sonrasi niifus
azalmasindan dolay1 devlet tarafindan desteklenen bebek yapma politikasi sonucu
olusmustur (Otnes ve Pleck, 2003). Ayrica kadmlarin is giiciine katilimi, erkek ve
kadinlarda goriilen erken evlilik konusunda demografik patlama ve orta ve {ist simif
ailelerinde goriilen harcanabilir gelir havuzunun iyice genislemesi bu donem boyunca

sektoriin gelisimin altinda yatan asil sebeplerdir. Kadinlarin is hayatinda aktif rol
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almasi, egitim ve kariyerlerine daha fazla vakit ayirmaya baslamalar1 evde gegirdikleri
stireyi kisaltmis, tiiketici toplumun artmasina sebep olmus ve tiikketim toplumundaki bu

artis digtin planlama sanayisinin de yolunu agmistir (Otnes ve Pleck, 2003).

Gilinlimiliz organizasyon sirketlerinden once de, gelinler bu 6zel giinlerini planlamada
yardimci olabilecek 6zel personel tutmaktaydilar. 19. Yiizyilin ortalarindan sonlarina
dogru “elit kesim” diigiin giinlerinde diizeni saglama konusunda yardimci olmasi igin
“takdimci” kiralamakta, yine 1920’li yillarda bazi diigiin salonlarinin is¢i kayitlarinda
“gelin sekreterleri” goriilmektedir. Gelin sekreterlerinin uzmanligi; gelinlere diigiinlerle
ilgili adabir muaseret, protokol, hizmet ve iriinler konusunda tavsiyeler vermektir.
(Otnes ve Pleck, 2003).

Gilintimiizde ABD’de yaklagik 10.000 diiglin planlama organizasyonuyla endiistrinin
hacmi oldukca biiyiiktiir. Artan refah seviyesi ve diiglin maliyeti, 6zellikle son 10 yil

icinde planlama endiistrisinin kurulmasina ve sektorde kabul géren bir is alan1 olmasina

olmustur (Blakely, 2008: 640).

Yukarida yardimci bahsedildigi gibi organizasyon sirketlerinin ortaya ¢ikist Amerika
Birlesik Devletleri'ne dayanmaktadir. Ulkemizde de uzun yillardan beri hizmet veren

organizasyon sirketleri son yillarda altin ¢agin1 yasamaktadir.

Her yi1l ortalama 600 bin ciftin evlendigi Tiirkiye’de giftler, yaklasik 30 milyar TL
civarinda bir ekonomi yaratmakta, diigiinler, davetiyeden diiglin mekanina kadar
yaklagik 20 is kolunu igine alan bir sektor haline gelmektedir (dugun.com, 2019).
Organizasyon sirketleri bu sektdrde her gecen giin degismekte olan moda ve trendleri

takip ederek sektorde faaliyetlerini ve karliliklarini stirdiirmektedir.

Organizasyon firmalari, organize ettikleri etkinlige gore, tiirlii alt tedarik¢ilerle iletisime
gecerek hizmet sunmaktadirlar. Ornegin, bir diigiin organizasyonu icin; diigiin yeri
alternatifleri, karsilama ekipleri, davetiye, oturma diizeni ve donanimlari, dekorasyon,
gelin masas1 ve yolu, kokteyl-catering-diigiin pastasi, ses-1sik-sahne-podyum temini,
orkestra-sanatgi, konfeti-hava fisegi, fotograf ve kamera ¢ekimi, ulasim-konaklama ve
transfer gibi hizmetleri belli bir akis plan1 igerisinde sunmak durumundadir

(sunshineband.com.tr, 2019).
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2.4.1. Organizasyon Sirketlerinin Diigiin Hazirh@: Siirecindeki Ciftlere Sagladig:
Avantajlar

Evlilik siirecinde organizasyon sirketleri ile ¢aligmanin ¢iftlere sagladigi bir takim

avantajlar vardir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir:

Tecriibeli_ Olmasi: Evlilik, bireyin hayatinda belki de bir defa gerceklestirecegi bir

olgudur. Daha 6nce boyle bir tecriilbe yasamamis olan birey, bu silirecte ne yapacagini
bilememektedir. Bu durumda organizasyon sirketleri sayisiz diiglin ve etkinlik
gerceklestirmis bir yap1 olarak, gerekli tecriibe ve deneyime sahiptir ve giftlere bu konuda

destek olmaktadir.

Hayalleri Gerceklestirmesi: Daha once de belirtildigi gibi evliligin insan hayatinda

gerceklesen nadir ve en 6zel olgulardan biridir. Birey hayatinin bu 6zel giintine dair
birgok hayal kurmaktadir. Organizasyon sirketleri bu siirecte ciftlerin hayal ettikleri her

seyi biitgeleri cergevesinde onlara sunmaktadir.

Ekonomik Olmasi: Diigiin planlama silirecinde davetiyeden mekana, gelin arabasindan

sunulacak ikramlara kadar bir ¢ok masraf kalemi bulunmaktadir. Ciftlerin tim bunlar
ayr1 ayri arastirip satin almasi, tek bir yerden satin almasindan daha maliyetli olacaktir.
Bu siiregte harcadigi zaman da en biiyiik maliyetlerden birisidir. Organizasyon sirketleri
tiim bu ihtiyaglar (¢igek, miizisyen, davetiye, fotograf¢t vb.) yillardir ¢alismis olduklari

kendi tedarik¢ilerinden temin edecegi i¢cin daha ucuza mal etmektedirler.

Stresi_Azaltmasi: Organizasyona dair tiim siireci organizasyon sirketi yoOnettigi igin

stirecin biitiin stresini organizasyon sirketi almakta, ¢iftler organizasyona misafir gibi
katilmaktadir. Organizasyon siirecinde yasanabilecek herhangi bir aksiligi organizasyon

sirketinin ¢6zecegini bilmek ciftleri rahatlatmaktadir (dugun.com, 2019).

2.5. Organizasyon Sirketlerinin Sundugu Hizmetler

Organizasyon sirketleri verilecek davetin kusursuz isleyebilmesi igin bireylere her
konuda yardimci olmaktadir. Konseptin belirlenmesinden, hazirliklarin tamamlanip
davetin bitimine kadar her asamada kisinin yaninda olarak davetin sorunsuz bir sekilde

tamamlanmasini saglamaktadir.

Organizasyon sirketlerinin verdigi hizmetler her gegen giin artmaktadir. Organizasyon

sirketleri onceleri dogum giinii, diiglin, nisan, kina gibi kutlamalar i¢in tercih edilirken
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giintimiizde bu kutlamalara ek olarak; baby shower, cinsiyet partisi (anne baba bebegin
cinsiyetini bu partide 6greniyor), evlilik teklifi organizasyonlar1 gibi kutlamalar igin de
tercih edilmeye baslamistir. Son yillarda organizasyon sirketlerinin vermis olduklar
hizmetlerin sayisinin ve bu hizmetlere olan talebin artmasi organizasyon sirketlerinin
vermis olduklart hizmetlere gére ayrigmasma zemin hazirlamigtir. Bu duruma 6rnek
olarak sadece kina organizasyonu isi yapan sirketler ya da sadece evlilik teklifi
organizasyonu yapan sirketler verilebilmektedir. Ayrica sadece diigiin organizasyonu isi
yapan sirketler de mevcut olmaktadir. Bu sirketler sadece diigiin hazirlig1 siirecindeki

ciftlere s6z, nisan, diigiin, kina gecesi gibi bir takim hizmetler vermektedirler.

Organizasyon sirketlerinin verdikleri hizmetlere genel olarak deginilecek olursa;
bireysel davet ve organizasyon hizmetleri ve kurumsal etkinlikler olarak iki baslik

altinda ele alinacaktir.

Bireysel Davet & Organizasyonlar: Kisilerin diizenlemek istedikleri her tiirlii 6zel
davet ve etkinlikleri i¢in gerekli tiim hazirhiklar1 kapsamaktadir. Ornegin; dogum giinii
kutlamalari, yilbasi partileri, evlilik teklifleri, diigiin toreni, nisan toreni, kina toreni, yil
doniimii kutlamalari, sevgililer giinii kutlamalari, baby shower partisi, bebek icin
cinsiyet partisi, bebek mevliitii, siinnet digiinii gibi birgok O6zel giiniin ve anin

kutlanmasinda yapilacak hazirliklara yardimer olmaktadirlar.

Organizasyon sirketleri, mekanin temini ve siislenmesi, ikramliklarin hazirlanmasi ve
sunumu, miizisyen, fotografci, gerekli ekipmanlarin kiralanmas: gibi detaylarla
ilgilenmek suretiyle kisilerin 6zel giinlerini kusursuz ve stressiz kutlamalarim

saglamaktadir.

Ornegin bir diigiin toreni ele alindiginda; mekanin gorsel olarak kusursuz bir sekilde
hazirlanmasi, gelin yolu diizenlemeleri, nikdh masas1 dizayni, profesyonel orkestra ve
miizisyen temini, fasil ekipleri, ilahi ve tasavvuf sanatg¢ilari, danscilar, konfeti sovlari,
havai figek gosterileri, catering hizmeti, lazer sovlari, dj hizmeti, karsilama ve yer
gosterme hostesleri, giivenlik gorevlileri, diigiin i¢cin gereken ekipmanlarin tedarik
edilmesi, yemeklerin hazirlanmasi, davetlilere kusursuz yemek sunumu, fotografei
temini, diiglin yeri danismanlig1 ve anlagmali diiglin mekéanlarimin hazirlanmasi gibi tim

detaylarla ilgilenmektedir. Organizasyon sirketleri ayrica davet esnasinda bir sorun ile
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karsilasildiginda duruma miidahale ederek davetin sorunsuz bir sekilde tamamlanmasini

saglamaktadir (eniyiorganizasyonsirketleriblog.wordpress.com, 2019).

Kurumsal Etkinlikler: Kurumlarin diizenledikleri is yeri agilislari, yeni iiriin ve proje
lansmanlari, is yemekleri, basin toplantilari, VIP uluslararasi etkinlikler, yurti¢ci ve
yurtdist  basin  gezileri, bayi toplantilari, konser organizasyonlari, festival
organizasyonlari, mezuniyet kutlamalari, kongre ve seminerler gibi kurumsal
faaliyetlerin yani1 sira bahar senlikleri, piknik organizasyonlari, resmi bayram ve
torenler, kurumlarin diizenledikleri Ramazan etkinlikleri gibi tiim 06zel gilinler igin
hizmet vermektedirler. Omegin; mezuniyet torenlerinde mekanin siislenmesi, orkestra,
yemek listesinin hazirlanmasi, volkan ve konfeti gosterileri, ekipmanlarin kiralanmasi
ve catering hizmeti sunan organizasyon sirketlerinin ayarlanmasi gibi detaylarin

tiimiiyle yakindan ilgilenmektedir.

2.6. Evliligin Maliyeti

Her yil ortalama 600 bin ¢iftin evlendigi giiniimiiz Tiirkiye’sinde, diigiin pastacisindan
gelinlikg¢isine, davetiyecisinden diigiin mekanma kadar, 20’den fazla is kolunu besleyen
diiglinler, artik bir sektor haline gelmistir. Diigiin hazirliklar sirasinda giftler; diiglin
mekani, diigiin organizasyon firmasi, gelinlik, damatlik, davetiye, nikah sekeri, diigiin
pastasi, diigiin fotografcis1 gibi ve daha pek cok baska kaleme belli bir bedel
harcamaktadirlar. Tiim bu masraflara bir de yeni ev kurma maliyeti ve balayr bedeli de
eklendiginde biitce oldukca artmaktadir. Ayrica davetlilerin diiglin hediyesi, yolculuk,
konaklama, yeme igme harcamalar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’de yilda
ortalama olarak gergeklesen 600.000 diigiin, yaklasik 30 milyar TL gibi ciddi bir ekonomi
yaratmaktadir (dugun.com, 2019).

Diigiin.com evlenecek ciftler ile diigiin sektoriinde faaliyet gosteren firmalart bulusturma
amaciyla kurulmus bir internet sitesidir ve 2007 yilinda kurulmustur. Tiirkiye’de evlenen
her 2 ¢iftten birinin ve 10.000’i askin firmanin, ayn1 zamanda Sakarya’da faaliyet gosteren
14 organizasyon firmasmin yolu da Diigiin.com’dan ge¢cmektedir. Evlilik masraflariyla
ilgili olarak Diigiin com’un yaptig1 arastirmada bir diigiin siirecinde ciftlerin harcayacagi
ortalama tutar 2019 yilinda 135 bin TL olarak hesaplanmistir. Bu tutar ciftlerin tercih

ettikleri tiriinlere gore artabilmekte ya da azalabilmektedir (dugun.com, 2019).
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Evlenme masraflari sadece diigiinii kapsamamakta, ¢iftlerin evlilige karar verdikleri andan
itibaren karsilarina ¢ikan tiim harcamalar olarak tanimlanabilmektedir. Bunlarin igerisinde
evlilik teklifi, evlilik teklifi i¢in alinan tektas, diigliniin mini provasi niteligindeki nisan
yemegi, ev esyalari, balay1r ve diigline dair her ayrint1 yer almaktadir. Diiglin com’un
yapmis oldugu arastirmada evlilik masraflari; s6z ve nisan masraflar, kina gecesi

masraflari, ¢eyiz masraflari ve diiglin masraflart olmak iizere dort kategoride incelenmistir.

Soz ve Nisan Masraflan Listesi: S6z ve nisan torenleri lilkemizde bir¢ok farkli sekilde
gerceklesmektedir. Teknolojinin yasantimiza kattig1 hizin neticesinde geleneklerimiz de bu
hiza ayak uydurmak amaciyla bir takim degisikliklere ugramistir. S6z ve nisan torenleri
eskiden ayri ayr1 gerceklestirilen ritlieller iken, gliniimiizde s6z toreni genellikle kiz isteme
toreniyle birlikte evde ya da nisan toreniyle birlikte salonda gerceklestirilmektedir. Diigiin
com’un yapmis oldugu bu arastirmada s6z torenini kiz isteme toreniyle birlikte evde, nisan
torenini salonda yapan ciftler igin ortalama masraflar ele almakta, sz konusu masraflar

Tablo 1°de yer almaktadir (dugun.com, 2019).

Tablo 1

Soz ve Nisan Masraflar1 Tablosu
S6z ve Nisan Toreni Ihtiyac Listesi Fiyat (TL)
S6z Ikramliklari 300
Nisan Davetiyesi 400
Nisan Sa¢ Makyaj 400
S6z Cigegi ve Cikolatasi 500
Takim Elbise 500
Nisan Hediyelikleri 600
Nisan Elbisesi 700
Nisan Yiizigi (2 Adet) 1.300
Nisan Pastasi 1.500
Tektas Yiiziik 3.000
Nisan Organizasyonu 3.000
Nisan Mekani 15.000
Toplam 27.200

Kaynak: dugun.com, 2019.
Tabloda goriildiigii iizere ortalama olarak s6z ve nisan torenleri 27.200 TL civarinda bir

tutara denk gelmektedir.
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Kina Gecesi Masraflar1 Listesi: Kina gecesi Diiglin adetlerimizin olmazsa
olmazlarindan biridir. Eskiden bu ritiiel genellikle kiz evinde ya da bahgesinde bir
sandalyeye oturtulan geline kina yakilmasi seklinde gergeklestirilirdi ancak giintimiizde
kina geceleri diigiinleri geride birakacak derecede bir gosteriste gerceklestirilmektedir.
Gilinilimiizde sandalyenin yerini tahtlar ve geline eslik eden dansci1 kizlar almigtir. Son
yillarda kina organizasyonu i¢in ayr1 hizmet veren kina organizasyonu firmalar
kurulmustur. Diigiin com yapmis oldugu kina gecesi masraflari listesini olustururken
kina organizasyonu firmalariin fiyatlarini g6z Oniinde bulundurmustur. Kina
organizasyon fiyatlari ve kina malzemeleri listesindeki diigiin giderleri Tablo 2’deki

gibidir.

Tablo 2

Kina Gecesi Masraflari1 Tablosu
Kina Gecesi Ihtiyac Listesi Fiyat (TL)
Sa¢ & Makyaj 400
Kina Elbisesi 700
Kina Malzemeleri ve Organizasyon 2.000
Kina Mekani 3.000
Toplam 6.100

Kaynak: dugun.com, 2019.

Tabloda goriildiigii lizere kina gecesi masraflar ortalama olarak 6100 TL civarindadir.

Ceyiz Masraflan Listesi: Tirk Kiiltiirlinde ceyiz, evlenen bir kizin evlilige maddi
katkilart olarak diistiniilmektedir. Bu katkilar ¢ogunlukla el emegi ile tiretilmis halilar,
islemeli oOrtiiler, oyali yemeniler, yastiklar, yorganlar ve havlulardir. Her toplumda
yiizyillardir siiregelen bir gelenek olarak devam etmekte olan ¢eyiz, ailelerin maddi
durumlarina, yasam tarzlarmma ve yorelere gore farkliliklar gdstermektedir (Sonmez,

2016: 885).

Ceyiz; gelinin mutfak ve ev esyasi, islemeli ve dantel oOrtiileri, havlulan, kiyafet ve
takilaridir; damadin yapmis oldugu diigiin masraflari karsisinda sundugu esyalardir. Bu
esyalar, evlenene kadar sandik i¢inde saklanmakta ve gelinin evine de sandik ile
tasinmaktadir. Giinlimiizde ¢eyiz sandigr gelenegi kentlerde artik uygulanmasa da

geleneksel olarak sandik iireten atolyeler halen mevcuttur (Yal¢in Usal, 2010:158).
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Yapilan arastirmada sadece kiz tarafinin yapmis oldugu ceyiz harcamalar1 degil iki
tarafinda yapmis oldugu ¢eyiz harcamalar1 ele alinmistir. S6z konusu harcamalar;
koltuk takimindan beyaz esyaya, halidan perdeye, yemek takimindan sa¢ kurutma
makinesine kadar bir evde ihtiyag duyulan biitiin esyalar1 kapmaktadir. Bu nedenle
evlilik maliyetlerinin biiyiik kismini ¢eyiz aligverisi olusturmaktadir. S6z konusu ¢eyiz

masraflarina Tablo 3’de yer verilmistir.

Tablo 3

Ceyiz Masraflar1 Tablosu
Ceyiz Listesi Fiyat (TL)
Banyo 960
Hol/Antre 960
Diger 1.285
Yatak Odasi 10.640
Mutfak 10.900
Salon 15.300
Elektronik ve Beyaz Esya 18.300
Toplam 58.345

Kaynak: dugun.com, 2019

Tabloda goriilen fiyatlar ortalama fiyatlar oldugu i¢in bu fiyatlar {iriiniin markasina ya
da kalitesine gore artabilir ya da eksilebilir. Yapilan aragtirma ¢eyiz maliyetlerinin
ortalama 58 345 TL civarinda oldugunu gostermektedir. Bu sonug giftlerin evlilik
hazirlig1 siirecinde biitgelerinin biiyiik bir kismin1 ¢eyiz harcamalarina ayirmakta
oldugunu gostermektedir. Yapilan harcamalarin boyutunun bu kadar yiiksek olmasi
piyasalar1 da olumlu etkilemektedir. Haberler com.’un haberine gore; Tirkiye Esnaf ve
Sanatkarlar1 Konfederasyonu (TESK) Genel Baskani Bendevi Palandoken, 2018 yilinda
553 bin ¢iftin diinya evine girdigini, bu yil da yaklasik 550 bin ¢iftin yuva kurmak
icin diiglin aligverisi yapmasini beklendigini belirtmis, bir evin kurulmasi i¢in salon
takimindan mutfak masasina, yatak odasindan oturma odasina kadar yapilan tim
aligveriglerin ve diiglin masraflarinin piyasay1r canlandiracagini ve ramazan ayinda
durgun gecen piyasalarin, 2019 yazi diigiin sezonundan daha iimitli oldugunu ifade

etmistir (Www.hurriyet.com.tr, 2019).

61


http://www.hurriyet.com.tr/haberleri/tesk
http://www.hurriyet.com.tr/haberleri/bendevi-palandoken
http://www.hurriyet.com.tr/haberleri/dugun

Diigiin Masraflan Listesi: Diiglin maliyeti, tercih edilen se¢imlere gore degismektedir.
Ornegin bir diigiinii diigiin salonunda ya da otelde diigiin yapmanin maliyeti farklidir. Ya
da satin alinan gelinligin fiyati, segilen modelin tasarimci gelinligi mi, yoksa 6zel dikim bir
gelinlik mi oldugu maliyetini degistirecektir. Diiglin maliyetleri i¢inde ayakkabidan, gelin
cicegine, gelin arabasindan fotograf¢iya kadar pek ¢ok ayrintt bulunmaktadir. Diigiin com.
yapmis oldugu bu arastirmada balay1 masraflarini da diigiin masraflarinin i¢ine katmus, orta
seviye bir diiglin mekanminda yapilan 300 kisilik yemekli bir diiglin organizasyonunun
maliyetini aragtirmistir. Bu nedenle s6z konusu fiyatlar degiskendir. Yapilan arastirmaya

gore diiglin masraflari listesi soyledir:

Tablo 4

Diigiin Masraflar: Tablosu
Diigiin ihtiyac Listesi Fiyat (TL)
Gelin Buketi 250
Diigiin Davetiyesi 600
Gelin Aksesuarlar1 600
Gelin Sag1 & Makyaj 1.000
Nikah Sekeri 1.200
Diigiin Organizasyon 1.500
Damatlik 1.500
Diigiin Fotografi Cekimi 1.500
Gelinlik 4.000
Balay1 6.000
Diigiin Mekan 24.000
Toplam 42.150

Kaynak: dugun.com, 2019.

Yapilmis olan arastirmada ortalama diizeydeki bir diigiin olarak diisiiniildiiglinde 300
kisilik bir diigiiniin maliyeti 42 150 TL civarinda hesaplanmistir. Buradaki rakam tercih

edilen iiriinlere ya da kisi sayisina gore farklilik gosterecek ucu agik bir rakamdir.

Evlilik Masraflari: Ciftlerin evlilige dair yapmis olduklart tiim harcamalar dikkate
alindiginda ortalama olarak bastan sona bir diigiin yapmanin maliyeti Tablo 5’ de

verilmistir.
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Tablo 5
Evlilik Masraflar1 Tablosu

Ihtiyac Listesi Fiyat (TL)
Kina Gecesi 6.100

S6z / Nisan 27.200
Diigiin 42.150
Ceyiz 58.345
Toplam 133.795

Kaynak: dugun.com, 2019.

Tiim bu ayrintilar1 géz 6niinde bulundurdugunda, ciftlerin ortalama bir diiglin masrafi i¢in

en az 133 795 TL civarinda bir biitceye sahip olmalar1 gerekmektedir.

Maliyetler g6z 6niinde bulunduruldugunda hayata yeni atilan genclerin bdyle bir birikime
sahip olmalar1 genellikle miimkiin olmamaktadir. Bu siiregte ¢iftlere genellikle imkanlar
olmast durumunda aileleri destek olmaktadir. Devlet de genglerin Oniindeki bu engeli
kaldirmak ve evlilik yolundaki genclere destek olmak amaciyla bir takim uygulamalar

yapmaktadir.

2016 yilinda Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi tarafindan yiiriitiilen g¢eyiz hesabi
uygulamasi bu uygulamalardan biridir. Bu uygulamanin amaci, evlenecek ¢iftlere maddi
destek saglamaktir. Ceyiz hesab1 ve devlet katkisi adi verilen uygulamada, ciftlerin
belirlenen bankalardan birinde bireysel olarak ¢eyiz hesab1 agtirmasi ve agtirdigr hesaba da
en az 3 sene boyunca diizenli 6deme yapmasi sartiyla, evlendikten sonra hesaptaki
birikimin ylizde 20’si ila 25’1 oraninda devlet destegi alabilme imkanmi elde etmesi

saglanmaktadir (www.dugunbuketi.com, 2019).

Halk arasinda devlet diigiin destegi ya da evlilik devlet destegi gibi farkli isimlerle bilinen
ceyiz hesabi devlet katkis1 uygulamasindan yararlanabilmek i¢in; hesap actiracak kisinin
Tiirk vatandasi olmasi, yurtici katilim veya mevduat bankalarinda ¢eyiz hesabi agtirmasi,
evlilik tarithinden 6nce en az ii¢ y1l boyunca bu hesaba diizenli 6deme yapmasi ve 27 yasini
doldurmadan ilk evliligini yapmis olmast sartlarin1  saglamasi  gerekmektedir

(www.dugunbuketi.com, 2019).
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Ayrica devlet, yetim aylig1 alan gelin adaylarina evlenirken maaslariin 24 katina kadar
olabilecek bir tutarda ¢eyiz parasi yardimi yapmaktadir. Bu yardim tek seferde ve bir kere

olmak sartiyla yapilmaktadir (www.dugunbuketi.com, 2019).

Ceyiz hesab1 uygulamasi olduk¢a avantajli bir uygulama olarak goriilse de {i¢ yi1ldan 6nce
O0deme yapmamasi ve yas sinirinin olmasi (evlenme yasinin giinden giine arttigi
giiniimiizde) gibi sebeplerle her ¢ifte uygun bir uygulama olamamaktadir. Ciftlerin bu
durumlardaki nakit arayisinin farkinda olan bankalar bu noktada devreye girerek ciftlere
evlilik kredisi hizmeti sunmaya baslamislardir. Evlilik Kredisi; evlenmeyi planlayan
ciftlerin masraflarini karsilamak icin verilen bir ihtiyag Kredisi tiiriidiir. Ozellikle diigiin
sezonunda yeni evlenecek ciftlerin nakit ihtiyaglarim1 kargilamak i¢in yogun olarak

tercih ettikleri bir kredidir.
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BOLUM 3: DUGUN HAZIRLIGI SURECINDE ORGANIZASYON
SIRKETLERININ TERCiH EDILME NEDENLERI UZERINE BIR
ARASTIRMA

3.1.Arastirmanm Amaci ve Onemi:

Calismanin temel amaci; ciftlerin diigiin hazirlig1 siirecinde organizasyon sirketlerini
tercih etme nedenlerinin arastirilmasidir. Bu amag g¢ergevesinde, ¢iftlerin organizasyon
sirketi tercihlerine etki eden faktdrler ve tliketici satin alma davraniglari 6n planda
tutularak ciftlerin organizasyon sirketlerini tercihlerindeki karar siireci incelenmistir.
Ayrica evlilik sektoriinde yer alan organizasyon sirketlerine ve sektore yonelik bilgi
almak amaciyla organizasyon sirketi yetkilileriyle nitel arastirma teknikleri

yontemlerinden miilakat teknigi kullanilarak goriigmeler gerceklestirilmistir.

Tiirkiye’de tiiketici davraniglartyla ilgili pek ¢ok akademik ¢alisma (bildiri, makale, tez
vb.) olmasma karsin, yapilan literatiir taramasi sonucunda pazarlama alaninda
organizasyon sirketlerine yonelik bir arastirmaya rastlanilamamistir. Dolayistyla,
arastirmanin konusu bu yoniiyle 6zgiin bir konudur ve gergeklestirilen ¢alismanin ilkler

arasinda yer alacag diistiniilmektedir.

Bu calismada evlenmis ve evlenecek olan ¢iftlerin organizasyon sirketlerini tercih etme
sebepleri, bu sebepleri etkileyen faktorleri ya da kisileri ortaya koymak
amaglandigindan ¢alisma bu yoniiyle evlilik sektoriinde faaliyet gosteren firmalara veri
saglayacagi i¢in yol gosterici nitelikte bir calisma olma 6zelligi tasimaktadir. Ayrica bu
calisma, organizasyon sirketlerine iliskin calisma yapacak olan arastirmacilara bilgi
saglayacak olmasi sebebiyle 6nem arz etmektedir. Bu nedenle ¢aligmanin hem literatiire

hem de uygulamacilara katki saglayacag: diisiintilmektedir.

Aragtirmanin temel amag¢ ve ikincil amaglar g¢ergevesinde ilizerinde odaklanilan ana

problemler asagidaki gibidir.

1. Digiin hazirligi igerisindeki ¢iftler organizasyon sirketlerini neden tercih
etmektedirler?

2. Diglin hazirhig: siirecinde organizasyon sirketlerinin tercih edilme nedenleri
cinsiyete gore degisiklik gostermekte midir?

3. Organizasyon sirketi se¢iminde etkili olan nedenlerin gorece etkileri nelerdir?
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4. Ciftlerin organizasyon sirketine ulasmak ic¢in kullandiklar1 bilgi kaynaklari
nelerdir?
5. Organizasyon sirketi tercih nedenlerinin alt boyutlar1 demografik faktorlere gore

degisiklik gostermekte midir?
3.2.Arastirmanin Yontemi:

Aragtirmada nicel ve nitel arastirma yoOntemlerinin bir arada kullanildigr karma
yontemden yararlanilmistir (Punch, 2014: 225). Ciftlerin evlilik hazirhg siirecinde
organizasyon sirketi tercihlerine yonelik bu arastirmada amag ¢ok sayida ¢ifte ulagsmak
oldugu icin, calisma ilk asamada nicel arastirma yontemlerinin kullanilacagi bir
arastirma olarak tasarlanmistir. Ancak konuya yonelik literatiir taramasi yapildiginda
organizasyon sirketlerine ve evlilik sektoriine yonelik bilgi kaynaklarinin azligi bu
konuda bilgi edinme ihtiyacin1 dogurmustur. Dolayisiyla hem salt Glgiilebilir bilgilere
dayal1 olarak gergeklestirilen nicel arastirmaya derinlik kazandirmasi agisindan, hem de
arastirma konusuna yonelik daha fazla bilgi edinme agisindan ¢aligmanin nitel yontemle

desteklenmesi amaclanmustir (Islamoglu ve Almagik, 2013: 216).

Arastirmada iki ayr1 nitel calisma yapilmustir. ilk nitel c¢alisma nicel verilerin
toplanacagi anket formunun olusturulmasi agsamasinda organizasyon firmasinda gozlem
ve sirket yetkilileri ve giftlerle miilakat yoluyla gerceklestirilmistir. ikinci nitel
caligmada ise giftlere yoneltilen sorulara paralel olarak hazirlanan sorular organizasyon
sirketi yetkililerine de sorulmus ciftlerin vermis olduklar1 cevaplarin sektorde faaliyet
gosteren  kisiler tarafindan dogrulanip dogrulanmadigr incelenmistir. Ayrica
organizasyon sirketi yetkililerine, organizasyon sirketlerine ve sektore yonelik bir takim
sorular yoneltilerek evlilik sektoriine ve organizasyon sirketlerine dair daha fazla bilgi

edinmek amaglanmustir.

Arastirmanin uygulama boliimiinde nicel veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmistir. Anket formu, yapilan literatlir taramas1 ve arastirma sonucunda elde
edilmek istenen bilgilere gore dizayn edilmis ve tiim katilimcilara uygulanmadan once
10 kisi iizerinde pilot ¢alisma uygulanmistir. Pilot ¢alisma sonucunda elde edilen geri

dontislere gore gerekli diizeltmeler yapilmastir.
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Anket Formunun Olusturulmasi

Anket sorulanin olusturulmasinda ilk asama olarak konuyla ilgili literatiir arastirmasi
yapilmig, organizasyon sirketlerinin vermis olduklar1 bireysel hizmetler ile ilgili
literatiirde daha Once yapilmis bir ¢alismaya rastlanillamamasindan ve calismalarin
kisitli olmasindan dolayr kaynak bulunamamistir. Anket formunda yer alacak sorulara
ya da sorulmasi gereken konulara iligkin daha detayli 6n bilgi toplamak amaciyla

asagida yer alan asamalar sirasiyla uygulanmaistir;

a. Organizasyon sirketine gelen miisterilere gézlem
b. Sirket yoneticileri ile goriisme

c. Diigiin yapacak olan ¢iftlerle goriigme

d. Evlilik fuar ziyareti

e. Akademisyen ve uzman goriisii

Anket sorularinin olusturulmast asamasinda nitel arastirma ydntemlerinden
yararlanilmistir. Oncelikle bir organizasyon sirketinde 15 giin siireyle gozlem yapilmus
ve miisteri goriisme siireclerine katilim gergeklestirilmistir. Daha sonra organizasyon
sirketi yetkilisiyle miilakat gerceklestirilmistir. Ayrica Evlilik fuarlarina katilim
yapilmis burada organizasyon firmalari ve ¢iftlerin davraniglar1 gézlemlenmis, ciftler ve
organizasyon firmasi yetkilileriyle goriismeler gerceklestirilmistir. Tim bu siiregler
sonucunda elde edilen veriler anket formu haline getirilmistir. Olusturulan anket formu
akademisyen ve uzman goriisii alinarak degerlendirilmis ve daha sonra pilot calisma

uygulamasi gergeklestirilmistir.

Anket Formunun Icerigi

Anket formu 3 bolimden ve demografik bilgilerin yer aldigi ayrt bir bolimden
olusmaktadir. ilk béliimde yer alan 1, 2, 5, 6 ve 7. sorular organizasyon sirketi
hizmetinin satin alinmasina yonelik yonelik sorulardir. Ikinci béliimde ise ciftlerin
organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerine yonelik, arastirmanin temelini
olusturan ifadelerin bulundugu 3. soru yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise 25 sorudan
olusan 5’li Likert dlgegi kullanilmistir. Bu Olgekteki 4 soru (s.21, s.22, 5.23, 5.24)
Topaloglu (2009) ve Saygili (2013) kaynaklarinda yer alan online satin alma niyeti

Olceginden yararlanilarak uyarlanmistir.
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Anket formunun 4. sorusunda yer alan 25 ifade arastirmanin amacina yonelik olarak
satin alma karar siireci agamalarina gére boyutlandirilmistir. Tablo 6°’da bu boyutlar yer
almaktadir. Etkinlik Oncesi boyutunda; satin alma karar siireci asamalarindan etkinlik
oncesine yonelik ifadeler (21 ifade), Etkinlik Sonrasi boyutunda; satin alma sonrasi
degerlendirmeye yonelik ifadeler (4 ifade) olmak iizere toplam 25 ifade 5 noktali Likert
tipi 6l¢ek kullanilarak katilimcilara sunulmustur.

_ Tablo6
Ol¢ek Boyutlarn

Satin Alma Karar Siireci .
Ol¢ek Boyutlar
Asamalari

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Etkinlik Oncesi

(s.1,s.2, s.3,s.4,s.5,5s.6,s.7,5s..8,
Alternatiflerin Degerlendirilmesi s9 510, sil, s12, s13 s.i14.

Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin Alma Kararinin Verilmesi s.15. s.16, s.17, s.18, .19, .20,

5.25)

Satin Alma Sonrasi L
Etkinlik Sonrasi

Degerlendirme
(s.21,5.22,5.23,5.24)

Arastirma kapsaminda elde edilen anket verileri arastirma sorulari ve amaci
dogrultusunda nicel analiz teknikleri yardimi ile degerlendirilmistir. Bu dogrultuda

verilerin analizi SPSS 20 programi yardimu ile gergeklestirilmistir.

Anket uygulamas1 2018 yilinin Kasim aymdan 2019 yilimin Nisan ayma kadar olan
stirecte goniillii katilim esasina dayanarak internet tizerinden gergeklestirilmistir. Anket
formu Ik asamada elden doldurulmak {izere hazirlanmis ancak geri déniisiin
saglanamamasi ve formlarin kayip olmasi gibi nedenler sebebiyle elektronik ortamda
tekrar hazirlanarak, deneklerin rahat ulasabilmesi igin http://www.online-anket.gen.tr

web adresinde yayinlanmistir.

Arastirmada kullanilan diger yontem olan nitel aragtirma yontemi; sosyal olgular1 bagh
olduklar1 ve icinde yer aldiklar1 ortamda dogal goriiniimleriyle gorlisme, gozlem ya da

belgeleri degerlendirmek yoluyla bilgi edinme ve bu bilgileri analiz ederek kuram
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gelistirme olarak tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Almiagik, 2013: 204). Arastirmada
nicel yontemle elde edilen bilgileri desteklemek ve derinlestirmek ayni zamanda
organizasyon sirketleri hakkinda daha fazla bilgi edinmek amaciyla nitel yonteme

bagvurulmustur.

Nitel yontemde veri toplamak igin birincil veri toplama yontemi olan miilakat yontemi
kullanilmistir. Miilakat sorulari sonuglart karsilagtirmak amaciyla anket sorularina
paralel olarak hazirlanmistir. Miilakat sorular1 17 sorunun yer aldigi iki boliimden
olusmaktadir. ilk boliimde yer alan 6 soru sektdre ve sirkete ydnelik sorulardir. Ikinci
boliimde yer alan 11 soru anket sorularina paralel olarak hazirlanan sorulardan

olusmaktadir.

Miilakat uygulamasi; organizasyon sirketleri ziyaret edilerek, firma sahipleri ile yiiz
yiize goriisme teknigi yoluyla uygulanmis, cevaplar ses kayit cihazi ile kayit altina

aliarak, veri kaybinin 6niine ge¢ilmesi amaglanmustir.

Miilakat verileri betimsel analiz teknigi yoluyla smiflandirilarak Gzetlenmis ve
sonuglara ulasilmistir. Betimsel analiz teknigi cevaplarin 6nceden belirlenen basliklar

altinda (0rnegin temalar) 6zetlenmesi ve yorumlanmasi teknigidir (Altunisik vd., 2010:

322).
3.3. Arastirman Evreni ve Orneklem

Arastirma sonuglarinin genellendigi, arasgtirma kapsaminda yer alan ortak ozelliklere
sahip birimler biitlinli evren olarak tanimlanmaktadir (Ural ve Kilig, 2013: 31). Evren;
arastirmacinin ¢alisma alanin1 olusturan, Ornegini sectigi ve edindigi sonuglari
genellestirecegi  gruptur (Altumisik vd., 2010:130). Yapilan bu tanimlara gore
aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gOsteren organizasyon sirketlerinden hizmet
satin almig evlenmis veya evlilik hazirh@ siirecindeki giftler olusturmaktadir. Evlilik
siireci; sOz, nisan, kma gecesi, diiglin toreni gibi asamalar1 igcermektedir Evlilik
sirecindeki bu etkinliklerin herhangi birinde ya da daha fazlasinda organizasyon
sirketlerini tercih eden ciftler arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Bu baglamda
Tiirkiye Istatistik Kurumunun agikladig: verilere gore 2018 yilinda Tiirkiye’de 553 202
kisi evlenmistir (www.tuik.gov.tr, 2019). Bu say1 gbz 6niinde bulunduruldugunda bu

ciftlerden kag tanesinin evlilik hazirlig: siirecinde organizasyon sirketlerini tercih ettigi
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bilinmemekle birlikte arastirmanin evrenini temsil edecek orneklem biiylikliigiine bu

say1 goz oniinde bulundurularak karar verilmistir.

Orneklem; secildigi evreni temsil edecek sekilde, bir calisma igin, grup icerisinden
belirli sayida elemandan olusan, bir alt elemanlar grubu olusturulmasi stirecidir
(Altunisik vd., 2010:131). Elde edilen bulgularin genelleme giiciiniin artmasi agisindan
orneklemin genis ve evrenin degisik yonlerini temsil eden cesitlilikte birey ve
nesnelerden olusmasi gerekmektedir. Fakat her arastirmada genis 6rneklemlere ulagsmak
miimkiin degildir (Akbulut, 2010: 6). Calismada arastirmanin evreni Tiirkiye’de faaliyet
gosteren organizasyon sirketlerinden hizmet satin almis evlilik hazirligindaki ¢iftler
olmasma karsin, ulasim zorlugu, zamanin kisith olmasi gibi bir takim nedenler
sebebiyle aragtirmanin 6rneklemi Sakarya ilinde yasayan ve son 2 yil i¢inde diigiin
hazirlig: siirecinin asamalarindan herhangi birinde ya da daha fazlasinda organizasyon
sirketlerini tercih etmis ciftler olarak belirlenmistir. Evlenecek c¢iftlerin sayisinin
orneklemimizde yetersiz olmasi nedeniyle yakin zamanda evlenme deneyimi gecirmis
ciftleri de 6rnekleme dahil etmek amaciyla bu siire son 2 yil olarak belirlenmistir. Bu
baglamda evlenmis ve evlenecek olan ciftlere yonelik arastirmada, drneklem cercevesi
kesin bir sekilde belirlenemediginden kolayda ornekleme yontemi kullanilarak 200
kisiye ulagilmistir. Eksik ve hatali verilerin elenmesi sonucunda 161 anket ornekleme
dahil edilmistir. Katilimecilar 18 yasin1 doldurmus olup, evlilik silirecinin agamalarinin
herhangi birinde ya da daha fazlasinda (s6z, nisan, diiglin) organizasyon sirketinden

hizmet satin almis ¢iftlerden olusmaktadir.

Nitel veri toplama yonteminde miilakatlar organizasyon sirketleri sahipleriyle
gerceklestirilmigtir. Sakarya Ticaret ve Sanayi Odasi (SATSO) resmi internet sitesinde
yer alan listeye gore; Sakarya ilinde 17 organizasyon sirketi faaliyet gdstermektedir
(ticaret.satso.org.tr, 2019). Arastirma evreni olarak bu 17 organizasyon sirketi
belirlenmistir. Zaman kisit1 sebebiyle 7 firma ile miilakat gorlismesi igin randevu
alinmis, 4 firma ile miilakat goriismesi gergeklestirilmistir. Miilakat goriismesi yiiz yiize
goriisme teknigi kullanilarak gergeklestirilmis, cevaplar, veri kaybinin 6niine gegilmesi

amaciyla ses kayit cihazi ile kayit altina alinmstir.
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3.4. Nicel Veri Analizleri ve Bulgular

3.4.1. Tammlayici istatistikler

Bu boliimde arastirma kapsaminda analize tabi tutulan verilerle ilgili tanimlayict

istatistiksel bilgilere yer verilmektedir.

3.4.1.1. Demografik Ozelikler

Arastirma kapsaminda yer alan evlenmis veya evlenecek ¢iftlere iliskin demografik

Ozellikler Tablo 7 ve Tablo 8’de sunulmus ve katilimcilarin demografik 6zellikleri

degerlendirilmistir.
Tablo 7
Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik Secenek f %
o Erkek 29 36,9
Cinsiyet
Kadin 101 63,1
[kogretim 5 3,1
Egitim I__ise 30 18,8
Lisans 106 66,3
Lisansiistii 19 11,9
20-25 19 11,9
26-30 89 55,6
Yas 31-35 28 17,5
36-40 11 6,9
41 ve tzeri 13 8,1
Ozel Sektor 91 56,9
Kamu Sektorii 43 26,9
Meslek Grubu Calismiyor 21 13,1
Diger 5 3,1
1500 TL ve alt1 14 8,8
1501-3000 TL 47 29,4
3001-4500 TL 48 30,0
Ayhik Gelir 4501-6000 TL 22 13,8
6001-7500 TL 13 8,1
7501-9000TL 4 2,5
9001-10500TL 7 4.4

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda, katilimcilarin %36,9’unun erkek,

%63,1’1nin ise kadin oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin olmasi
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kadinlarin erkeklere gore konuya daha fazla ilgi duyduklari bu sebeple erkeklere gore

ankete daha fazla katilim gosterdikleri sylenebilir.

Katilimeilardan %3,1°1 ilkokul, %18,8’1 lise, %66,3’i lisans ve %11,9’unun ise

lisansiistii bir egitim diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yas dagilimlarina bakildiginda %11,9’unun 20-25 yas kategorisinde
%355,6’s1n1n 26-30 yas kategorisinde, %17,5’inin 31-35 yas kategorisinde, %6,9’unun
36-40 yas kategorisinde, %8,1’inin ise 41 ve tlizeri yas kategorisinde oldugu

gbzlemlenmektedir.

Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin egitim seviyeleri ile evlilik yaglari arasinda
dogru orantinin oldugu gézlemlenmektedir. Katilimcilarin biiyiik gogunlugu (%78,2)
yiiksek egitim diizeyine sahipken en fazla evlenme oranina sahip yas araligi 26-30 yas

araligidir.

Katilimeilarin meslek gruplarina yonelik dagilimlaria bakildiginda ise en biiyiik
grubun %56,9 ile 6zel sektor oldugu, daha sonra %26,9 ile kamu sektoriiniin geldigi
goriilmektedir. Katilimcilarin %13,1°1 ¢alismiyorken, %3,1°1 ise diger kategorisi
icerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Diger kategorisine yonelik dagilimda ise 3 kisinin
avukat, 1 kisinin emekli ve 1 kisinin serbest meslek sahibi oldugu bulgusuna

ulasilmistir.

Katilimcilarin aylik gelir dagilimlarina bakildig: taktirde, %8,8’inin 1500 TL ve alt1
gelire sahip oldugu, 29,4’linlin 1501-3000 TL gelire sahip oldugu, %30,0’unun 3001-
4500 TL aras1 aylik gelire sahip oldugu, %13,8’inin 4501-6000 TL diizeyinde gelire
sahip oldugu, %8,1’inin 6001-7500 TL gelire sahip oldugu, %2,5’inin 7501-9000TL
gelire sahip oldugu ve %#4,4’linlin ise 9001-10500TL diizeyinde aylik gelire sahip

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin gelir diizeyleri dikkate alindiginda her gelir grubundan bireyin diigiin
hazirligr siirecinde organizasyon sirketlerini tercih ettiklerinin ve organizasyon

sirketlerinin liikks bir tiiketimden ziyade ihtiyag oldugunun bir géstergesidir.
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Tablo 8
Nisanlhimin Ya Da Esin Demografik Ozellikleri

.. . Kadin Nisanl/Es | Erkek Nisanl/Es

Ozellik Secenek ; % P %
[Ikogretim 1 1,7 6 5,9

Lise 12 20,3 23 22,8

Egitim Lisans 39 66,1 60 59,4

Lisansiistii 7 11,9 12 11,9

Toplam 59 100 101 100

20-25 10 16,9 8 7,9

26-30 37 62,7 45 44,6

Yas 31-35 9 15,3 32 31,7
36-40 2 3,4 3 3,0

41 ve tizeri 1 1,7 13 12,9

Toplam 59 100 101 100

Ozel Sektor 34 57,6 72 71,3

Kamu Sektorii 15 25,4 21 20,8

Meslek Grubu Caligmiyorum 9 15,3 2 2,0
Diger 1 1,7 6 5,9

Toplam 59 100 101 100

1500 TL ve alt1 11 18,6 3 3,0

1501-3000 TL 21 35,6 17 16,8

3001-4500 TL 18 30,5 38 37,6

4501-6000 TL 1 1,7 20 19,8

Aylik Gelir 6001-7500 TL 2 3,4 10 9,9
7501-9000TL 2 3,4 0 0

9001-10500TL 2 3,4 3 3,0

10501TL ve Uzeri 2 34 10 9,9

Toplam 59 100 101 100

Katilimcilarin eslerinin ya da nisanlilarinin demografik 6zellikleri dikkate alindiginda
Tablo 8’de yer alan bilgilere gore kadin katilimcilarinin eslerinin ya da nisanlilarinin
bliylik ¢ogunlugu %59,4 lisans mezunudur. Erkek katilimcilarin eglerinin ya da

niganlilarinin egitim diizeyi agisindan biiyiik cogunlugu %66,1 lisans mezunudur.

Katilimcilarin eslerinin ya da nisanlilarinin yaslar incelendiginde; kadin katilimcilarin
esleri ya da nisanhilarinin yaslar (%44,6) ile erkek katilimcilarin esleri ya da
nisanlilarinin ~ yaglarinin = (%62,7) en fazla “26-30” yas araliginda oldugu
gozlemlenmistir. Yas degiskeni dikkate alindiginda “31-35” yas araligindaki nisanli ya
da eslerin %31,7 oranla erkek nisanli ya da eslerden olustugu ve kadinlardan daha fazla
oldugu goriilmektedir. Bu oran kadin nisanli ya da eslerde erkeklerin yarisindan daha
azdir (%15,3). Tablo 8 incelendiginde yas kategorisi arttik¢a kadin nisanli ya da eslerin

orani (“41 ve tizeri”- %1,7) erkek nisanli ya da eslere oranla (“41 ve lizeri”’-%12,9) daha
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hizli azalmaktadir. Veriler dikkate alindiginda erkekler kadinlara gére daha gec yasta
evlenmeyi tercih etmektedirler.

Eslerin ya da nisanlilarin meslek gruplar ele alindiginda erkek (%71,3) ve kadin
(%57,6) nisanl ya da eslerin biiylik cogunlugu 6zel sektdrde ¢alismaktadir. Elde edilen
bulgular dikkate alindiginda; %15,3’liik bir oranla kadin es ya da nisanlilar
“Calismiyorum” segenegine erkek (%2) es ya da nisanlilara gore daha fazla
katilmiglardir. Bu durum kadinin evlendikten sonra c¢alismamasi ve yasantisina ev

hanimi olarak devam etmesi ile ilgili olabilmektedir.

Katilimcilarin eslerinin ya da nisanlilarinin gelir diizeyleri incelendiginde; kadin nisanl
ya da esler % 35,6 oranla biiyiik ¢ogunlukta “1501-3000 TL” gelir diizeyine, erkek
nisanli ya da esler ise % 37,6 oranla bilylik ¢ogunlukta “3001-4500 TL” gelir diizeyine
sahiptirler. Erkek nisanli ya da eslerin %19,8°1 “4501-600 TL” gelir diizeyine sahipken,
bu oran kadin niganli ya da eslerde %1,7’dir. Genel bir degerlendirme yapilacak olursa

erkek nisanli ya da eslerin gelir diizeyi kadin niganli ya da eslerden yiiksektir.

3.4.2. Organizasyon Sirketi Hizmetinin Satin Alinmasina Yonelik Bilgiler
3.4.2.1. Organizasyon Sirketine Ulasma Sekli

Arastirma kapsaminda evlenmis veya evlenecek ciftler tarafindan “Organizasyon
sirketine nasil ulastiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yiizdelik dagilimi Tablo 9°da
verilmistir;

Tablo 9
Organizasyon Sirketine Ulasma Sekli

Frekans %
Tavsiye ile 62 38,8
Sosyal Medya (Facebook, Instagram, vb.) aracilig ile 35 21,9
Daha once yaptiklar bir etkinlige katildim 23 14,4
Organizasyon sirketine giderek 20 12,5
Diger 16 10,0
Organizasyon sirketinin web sitesinden 4 2,5

Diigiin hazirhigr siirecindeki ciftlere yoneltilen “Organizasyon sirketine nasil ulagtiniz?”

sorusuna yonelik verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun %38,8
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oraninda organizasyon sirketlerinde ulasmasinda tavsiyenin etkili oldugu cevabini

verdigi goriilmektedir.

Organizasyon sirketlerine ulasimda %21,9’luk bir oran ile “sosyal medya” cevabi ikinci
sirada yer almakta iken, katilimcilarin organizasyon sirketlerine en az ulastiklar1 yontem

ise %2,5’lik bir oran ile organizasyon sirketlerinin web siteleri oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %10’luk bir kismi organizasyon sirketine ulasim sekli olarak diger
segenegini isaretlemis fakat hangi yontemlerle ulastiklarini belirtmemislerdir.

3.4.2.2. Organizasyon Sirketi ile Goriismeye Kiminle Gidildigi

Arastirma kapsaminda evlenmis veya evlenecek c¢iftler tarafindan “Organizasyon sirketi
ile goriismeye kiminle katildiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yiizdelik dagilimi Tablo

10’da verilmistir;

Tablo 10
Organizasyon Sirketi ile Goriismeye Birlikte Gidilen Kisi
Goriisme Katilim N %
Nisanhm 75 38,3
Ailem 58 29,6
Yalniz goriistiim 24 12,2
Arkadasim 23 11,7
Nisanlimin ailesi 16 8,2

Digiin hazirhi@i siirecindeki ¢iftlere yoneltilen “Organizasyon sirketi ile gorlismeye
kiminle katildiniz?” sorusuna yonelik verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin
%38,3’lik kisminin gériigmeye nisanlisi ile %29,6°lik bir kisminin goriismeye ailesi ile
katildig1 gozlemlenmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin %12,2’sinin organizasyon
sirketi ile yalniz goriistiigli, %11,7’sinin arkadaslar ile birlikte goriistiigii ve %8,2’sinin
ise nisanlisinin ailesi ile birlikte organizasyon sirketi ile gorlismeye gittigi

goriilmektedir.

3.4.2.3. Etkinlik Oncesinde Organizasyon Sirketi fle Goriismeye Ne Kadar Siire
Once Baslandig

Arastirma kapsaminda evlenecek ciftler tarafindan “Organizasyon sirketi ile goriismeye
ne kadar siire (ka¢ ay) once basladiniz?” sorusuna verilen cevaplarin yiizdelik dagilimi

Tablo 11°de verilmistir;
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) Tablo 11 .
Etkinlik Oncesi Organizasyon Sirketi Ile Goriisme Siiresi

Ay Frekans %
1 ay 6nce 37 23,0
2 ay once 30 18,6
3 ay once 35 21,7
4 ay 6nce 13 8,1
5 ay dnce 7 4,3
6 ay once 21 13,0
7 ay once 2 1,2
8 ay dnce 7 4.4
9 ay once 2 1,3
10 ay once 1 0,6
12 ay ve iizeri 5 3,1

Diiglin hazirlig: stirecindeki ciftlere yoneltilen “Organizasyon sirketi ile goriismeye ne
kadar siire (ka¢ ay) dnce basladiniz?” sorusuna yonelik verilen cevaplar incelendiginde
katilimcilarin %23’tintin 1 ay, %18,6,’sinin 2 ay, %21,7,’sinin 3 ay, %8,1’inin 4 ay,
%4,3’linlin 5 ay, %13,0’min 6 ay %1,2’sinin 7 ay, %9,8,’inin ise 8 ve iizeri ay, cevabini

verdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin - vermis oldugu cevaplar g6z oOniinde bulunduruldugunda ¢iftler
cogunlukla etkinlikten 1 ila 3 ay siire dnce organizasyon sirketleriyle goriismektedirler.
3.4.2.4. Karar Vermeden Once Kac Organizasyon Sirketi ile Goriisiildiigii

Arastirma kapsaminda evlenecek ciftler tarafindan “Hangi organizasyon sirketi ile
calisacaginiza karar vermeden once kac organizasyon sirketi ile goriistiiniiz?” sorusuna

verilen cevaplarin yiizdelik dagilimi Tablo 12°de verilmistir;
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Tablo 12
Goriisiillen Organizasyon Sirketi Sayisi

Adet Frekans %
0 (ilk goriisiilen) 32 19,9
1 35 21,7
2 29 18,0
3 38 23,6
4 13 8,1
5 6 3,8
6 4 2,5
7 2 1,3
8 1 0,6
10 1 0,6

Ciftlere yoneltilen “Hangi organizasyon sirketi ile ¢alisacaginiza karar vermeden 6nce
kac organizasyon sirketi ile goriistiiniiz?” sorusuna yonelik verilen cevaplar
incelendiginde katilimcilarin %19,9’unun “0” yani ilk goriistiikleri sirket ile sozlesme
imzaladiklar1 Tablo 12’ de goriilmektedir. Buradaki “0” bu gdriigmenin sonrasinda ya

da 6ncesinde baska herhangi bir sirketle goriismediklerini belirtmektedir.

Karar vermeden once ¢iftlerin %21,7,’sinin 1, %18’inin 2 karar organizasyon sirketiyle

goriisme yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 12°deki veriler dikkate alindiginda ¢iftlerin ¢ogunun (%23,6) calisacaklari sirkete
karar vermeden Once 3 adet sirket ile goriistiigii goriilmektedir. Bununla birlikte
katilimcilarin %8,1’inin 4 adet sirket ile ve %8,6’smin ise 5 ve ilizeri sirket ile

goristiigi goriilmektedir.

3.4.2.5. Kac¢inc1 Goriisme Sonunda Sozlesme imzalandlgl

Arastirma kapsaminda diigiin hazirhigr siirecindeki ciftler tarafindan “Organizasyon
sirketinizle kaginci goriisme sonunda sozlesmenizi imzaladiniz?” sorusuna verilen

cevaplarin yiizdelik dagilimi Tablo 13’de verilmistir;
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Tablo 13
Organizasyon Sirketi ile Goriisme Sayisi

Goriisme Frekans %
1 42 26,1
2 84 52,2
3 22 13,7
4 8 5,0
5 3 19
8 1 0,6
10 1 0,6

Ciftlere yoneltilen “Organizasyon sirketinizle kaginci goriisme sonunda sézlesmenizi
imzaladimz?” sorusuna yonelik verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin
%26,1’inin 1. yani ilk goriismede, en biiyilk ¢ogunlugun %52,2’lik bir oran ile

2.goriismede organizasyon sirketi ile sozlesme imzaladiklar goriilmektedir.

Katilimcilarin %13,7,’sinin 3.goriismede, %5,0’min 4.goriismede, %3,1’inin ise 5 ve

lizeri bir goriisme sonrasinda s6zlesme imzaladiklar1 gézlemlenmektedir.

Tablo 13’deki veriler dikkate alindiginda katilimcilarin biiyiik bolimiiniin %92 1 ila 3

goriisme sonunda sézlesme imzaladiklari ifade edilebilmektedir.

3.4.3. Organizasyon Sirketlerinin Tercih Edilme Nedenleri

Calismanin temel amacina yonelik olarak katilimcilara organizasyon sirketlerinin tercih
edilme nedenleri verilmis ve bu nedenleri 6nem derecelerine gore (1: en Onemli,
2:0nemli, 3: daha az onemli) siralamalari istenmistir. Bu boliimde katilimcilarin vermis
olduklar1 cevaplar genel olarak ve cinsiyete gore olmak {iizere iki baglik altinda ele

alinmistir.

3.4.3.1. Organizasyon Sirketlerinin Tercih Edilme Nedenlerinin Onem Derecesine
Gore Siralanmasi

Ciftlerin evlilik hazirlig1 siirecinde organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerini
onem derecelerine gore siralamalari istenmis Ve vermis olduklari cevaplar Tablo 14’de

verilmistir.
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Tablo 14
Onem Derecelerinin Siralanmasi

GENEL
Tercih Nedenleri
Frekans Agirhkh Puan
Tecriibeli olduklar i¢in 89 179
Bir kere yapiliyor o yiizden en giizeli olsun diye 71 168
Kolaylik sagladigi i¢in 70 128
Tavsiye edildigi igin 47 110
Zamanim olmadig1 igin 41 79
Daha 6nce katildigim bir organizasyonda gordiigiim i¢in 32 65
Uygun fiyat teklifinin olmasi 38 62
Bagkalarinin miidahale etmesini istemedigim igin 25 47
Gosterisli segenekler sundugu igin 19 35
Bu islerle ugrasmay1 sevmedigim igin 21 35
Sosyal ¢evrem bunu gerektirdigi i¢in 11 24
Moda oldugu i¢in 8 16
Herkes yaptig1 i¢in 6 8
Tamdik vasitasiyla 4 7
Daha 6nce bir organizasyon sirketinden hizmet aldigim i¢in 1 3
*Agirlikli puanlar her bir tercih nedeni icin tercih siralari tersine kodlanarak ve frekanslari ile
carpilip toplam degeri alinarak elde edilmistir [Ornegin; katilimcilarin cevapladigi “Bir kere
yapiliyor o yilizden en giizeli olsun diye” ifadesi i¢in, 1. tercih 3 ile, 2. tercih 2 ile ve 3. tercih 1 ile
tersine kodlanmig ve frekanslari ile ¢arpilip toplanmustir; (36*3)+(25*2)+(10*1)=168]

Tablo 14 incelendiginde; ciftlerin organizasyon sirketlerini tercih nedenleri arasinda
birinci sirada “Tecriibeli olduklart i¢in” ifadesinin yer aldigi goriilmektedir. Ciftler
hayatlarmin en énemli ve en 6zel anlarindan biri olan evlenme olayini, bu siiregte bir
aksilik yasamamak igin tecriibeli olduklarini diisiindiikleri organizasyon sirketleri ile

gerceklestirmeyi tercih etmektedirler.

Ikinci sirada “Bir kere yapiliyor o yiizden en giizeli olsun diye” ifadesi yer alirken
liciincii sirada “Kolaylik sagladigi i¢in” ifadesi yer almaktadir. Ikinci ve iigiincii siradaki
nedenlerin frekans degerleri dikkate alindiginda “Bir kere yapiliyor o yilizden en giizeli
olsun diye” ifadesini 71 kisi, “Kolaylik sagladigi i¢in” ifadesini 70 kisi se¢misken
aralarinda 40 puanlik bir farkin oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni “Bir kere yapiliyor
o ylizden en giizeli olsun diye” ifadesini segen giftlerin “Kolaylik sagladigi igin”

ifadesini segen ¢iftlerden daha iist sirada se¢im yapmis olmalaridir.
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Ayrica “Tavsiye edildigi i¢in” ifadesi de tercih nedenleri arasinda dordiincii sirada yer
alirken frekans degerleri dikkate alindiginda bir 6nceki nedeni 23 kisi daha fazla tercih
etmesine karsin bu nedenle aralarindaki fark 18 puandir. Bu durumda “Tavsiye edildigi
i¢in” ifadesinin “Kolaylik sagladigi i¢in” ifadesine gore tercih nedenleri arasinda daha

fazla iist sirada yer aldigi sdylenebilir.

3.4.3.2. Organizasyon Sirketlerinin Tercih Edilme Nedenlerinin Cinsiyete ve Onem
Derecesine Gore Siralanmasi

Calismanin temel amaci dogrultusunda sorulan ciftlerin evlilik hazirhigr siirecinde
organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerinin cinsiyete gore degisiklik gosterip

gostermediginin incelenmesi amaciyla dnem dereceleri cinsiyete gore tekrar siralanmig

ve bulgular Tablo 15’de verilmistir.

Tablo 15
Cinsiyete Gore Onem Derecelerinin Siralanmasi
Erkek Kadin
Tercih Nedenleri Frekans Agirhkl Frekans Agirhkh
Puan Puan

Tavsiye edildigi i¢in 22 55 25 55
Zamanim olmadig1 igin 14 24 27 55
Uygun fiyat teklifinin olmasi 15 28 23 34
Sosyal ¢evrem bunu gerektirdigi i¢in 3 7 8 17
Bir kere yapiliyor o yiizden en giizeli olsun diye 19 41 51 126
Tecriibeli olduklar: igin 38 78 50 88
Daha 6nce katildigim bir organizasyonda gordiigiim icin 15 29 18 39
Bagkalarinin miidahale etmesini istemedigim igin 7 21 18 35
Gosterisli segenekler sundugu igin 7 12 12 23
Tanidik vasitasiyla 4 7 0 0
Bu islerle ugrasmayi sevmedigim igin 13 21 8 16
Moda oldugu igin - - 8 18
Herkes yaptig1 igin 2 3 4 8
Kolaylik sagladigi i¢in 18 37 51 89
*Agirlikli puanlar her bir tercih nedeni igin tercih siralari tersine kodlanarak ve frekanslari ile ¢arpilip
toplam degeri alinarak elde edilmistir [Ornegin; erkek katilimeilarin cevapladigi “uygun fiyat teklifinin
olmas1” ifadesi i¢in, 1. tercih 3 ile, 2. tercih 2 ile ve 3. tercih 1 ile tersine kodlanmis ve frekanslari ile
carpilip toplanmustir; (2*3)+(9*2)+(4*1)=28]

Verilen cevaplar incelendiginde ve agirlikli puanlar dikkate alindiginda; Kadinlar igin

organizasyon sirketlerini tercih etme nedenleri arasinda birinci sirada “Bir kere
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yapiliyor o ylizden en giizeli olsun diye” cevabinin verildigi goriiliirken erkekler igin
birinci sirada “Tecriibeli olduklart igin” cevabi yer almaktadir. Yaratilis geregi
kadinlarin  erkeklere gore daha duygusal varliklar oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda evlilik gibi 6zel bir giiniin hayal ettikleri gibi gegmesini istemeleri
sebebiyle organizasyon sirketlerini tercih etmeleri, dolayisiyla da “Bir kere yapiliyor o
yiizden en giizeli olsun diye” segenegini ilk tercih nedeni olarak segmeleri olagan bir
durumdur. Erkeklerin karar verirken kadinlara gore mantigi duygularinin 6niinde

tuttuklar icin tecriibeye daha ¢ok 6nem verdikleri soylenebilir.

Organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerinde ikinci sirada kadinlar i¢in “Kolaylik
sagladigi icin” segenegi yer alirken, erkekler i¢in “Tavsiye edildigi i¢in” secenegi ikinci

tercih nedeni olarak sec¢ilmistir.

Organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerinde iiglincii sirada ise erkekler i¢in en
onemli neden olan “Tecriibeli olduklari i¢in” segenegi kadinlarin tercih nedenlerinde
liclinci sirada yer almaktadir. Erkeklerin tercih nedenlerinde ise kadinlar i¢in birinci
tercih nedeni olan “Bir kere yapiliyor o yiizden en giizeli olsun diye” segenegi tiglincii

sirada yer almaktadir.

3.4.4. Etkinlik Siirecine Yonelik Verilen Cevaplarin Cinsiyete Gore Dagilim

Bu boliimde diigiin hazirhi@ina yonelik etkinlik stireci; etkinlik oncesi ve etkinlik
sonrast degerlendirmeye yonelik verilen cevaplarin cinsiyete gore dagilimlari yer
almaktadir. Anket formunda yer alan Likert 6lgegindeki 25 ifade satin alma kararina
etki eden faktdrler, satin alma Oncesi bilgi arama ve satin alma sonrasi degerlendirme
cergevesinde kategorize edilmis ve cinsiyete gore ele alinmistir. Etkinlik 6ncesi boyutta;
satin alma kararina etki eden; sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorler ve satin
alma oncesi bilgi arama boyutlarindan olusan 21 ifade yer almaktadir. Etkinlik sonrasi

boyutta ise satin alma sonrasi degerlendirme bagligi altinda 4 ifade yer almaktadir.

3.4.4.1. Etkinlik Oncesi Boyut

Bu boliimde etkinlik 6ncesi boyutta yer alan satin alma 6ncesi bilgi arama ve satin alma
kararimi etkileyen sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlerin cinsiyete gore

ayrimlar tablolar halinde verilmistir.
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Tablo 16
Etkinlik Oncesi Boyut — Bilgi Arama

Sorular

Tamamen
Katilhyorum

Hicg
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Katilhyorum

Erkek

Organizasyon sirketine giderken kafamda
hicbir fikir yoktu, her sey goriistilkten sonra 16,9 30,5 23,1
sekillendi.

Organizasyon  sirketine  gitmeden  Once
internetten organizasyon sirketi ile ilgili
aragtirma yaptim.

Organizasyon  sirketine  gitmeden oOnce | g g 102 | 220 | 475 | 136
internetten konsept ile ilgili aragtirma yaptim. ’ ’ , , ,
Organizasyon sirketine giderken hazir bir
konseptle gittim.

22,0 6,8

8,5 15,3 10,2 54,2 11,9

16,9 15,3 27,1 32,2 8,5

Kadin

Organizasyon sirketine giderken kafamda
hicbir fikir yoktu, her sey goriistiikten sonra 158 22,8 24,8 29,7 6,9
sekillendi.

Organizasyon sirketine  gitmeden  Once
internetten organizasyon sirketi ile ilgili
arastirma yaptim.

Organizasyon  sirketine  gitmeden Once | 4 10.9 109 | 416 327
internetten konsept ile ilgili aragtirma yaptim. ’ ’ ’ , ’
Organizasyon sirketine giderken hazir bir | 119 228 | 307 23,8 10,9
konseptle gittim.

6,9 5,0 7,9 37,6 42,6

Evlilik hazirhigr siirecindeki erkeklerin caligacaklar1 organizasyon sirketine Karar
vermeden Once organizasyon sirketine giderken kafalarinda belli bir fikrin oldugu
%47,4, organizasyon sirketine gitmeden Once internetten organizasyon sirketi ile ilgili
aragtirma yaptigin1 %66,1 ifade etmislerdir. Organizasyon sirketine hazir bir konseptle

gittigini ifade eden katilimcilardan %27,1°1 ise kararsizdir.

Evlilik hazirligi siirecindeki kadinlarin organizasyon sirketlerine yonelik satin alma
kararlar1 6ncesinde “Organizasyon sirketine giderken kafamda hicbir fikir yoktu, her
sey goriistiikten sonra sekillendi” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde
(katiliyorum: %36,6 kararsizim: %24,8, katilmiyorum:38,02) katilim oranlarin birbirine
yakin olmasi sebebiyle bu konuda erkeklere gore daha kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

Ancak satin alma Oncesi arastirma s6z konusu oldugunda; “Organizasyon sirketine
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gitmeden Once internetten organizasyon sirketi ile ilgili aragtirma yaptim” ifadesine
%80,2 ve “Organizasyon sirketine gitmeden dnce internetten konsept ile ilgili arastirma
yaptim” ifadesine %74,3 katilim diizeyleri dikkate alindiginda kadinlarin organizasyon
sirketlerine yonelik satin alma Oncesi arastirma konusunda erkeklere gore bu ifadelere

katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu gbézlemlenmistir.

“Organizasyon sirketine giderken hazir bir konseptle gittim” ifadesine yonelik cevaplar

incelendiginde %30,7 oranla kadin katilimcilarin kararsiz olduklar1 goriilmektedir.
Elde edilen bulgulara gore satin alma dncesi arastirma konusunda kadinlarin erkeklere

gore daha fazla aragtirma yapma egilimde olduklar1 gozlemlenmistir.

) Tablo 17
Etkinlik Oncesi Boyut — Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sorular

Hicg
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Erkek

Arkadas c¢evremde organizasyon sirketini
tercth eden kisilerin olmasi beni de
organizasyon sirketini tercih etmeye yoneltti.
Ait oldugum sosyal ¢evre (arkadas ve is
gevresi) organizasyon sirketi ile diiglin
yapmami gerektirdi.

Organizasyon sirketlerinin son donemlerde
yakin ¢evrem tarafindan tercih ediliyor olmast
benim kararimda etkili oldu.

Kadin

3,4 8,5 11,9 57,6 18,6

13,6 28,8 20,3 30,5 6,8

10,8 16,9 20,3 | 40,7 11,9

Arkadas c¢evremde organizasyon sirketini
tercth eden kisilerin olmasi beni de
organizasyon sirketini tercih etmeye yoneltti.
Ait oldugum sosyal ¢evre (arkadas ve is
cevresi) organizasyon sirketi ile diiglin 16,8 23,8 26,7 22,8 9.9
yapmami

Organizasyon sirketlerinin son doénemlerde
yakin ¢evrem tarafindan tercih ediliyor olmasi
benim kararimda etkili oldu.

8,9 10,9 19,8 | 50,5 9,9

12,9 14,9 21,8 43,6 6,9

Satin alma kararina etki eden sosyo-kiiltiirel faktorler ele alindiginda; diigiin hazirlig

stirecindeki ¢iftlerden erkeklerin “Arkadas ¢evremde organizasyon sirketini tercih eden
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kisilerin olmas1 beni de organizasyon sirketini tercih etmeye yoneltti” ifadesine %76,2
ve “Organizasyon sirketlerinin son dénemlerde yakin ¢evrem tarafindan tercih ediliyor
olmasi benim kararimda etkili oldu” ifadesine %52,6 oranlarinda katilim y6niinde cevap
verdikleri goriilmektedir. Erkek katilimcilarin “Ait oldugum sosyal ¢evre (arkadas ve is
cevresi) organizasyon sirketi ile diigiin yapmami gerektirdi.” ifadesine %42,2 oraninda

katilmadiklar1 Tablo 17°de goriilmektedir.

Satin alma kararina etki eden sosyo-kiiltiirel faktorler ele alindiginda; evlilik hazirlig
siirecindeki ¢iftlerden kadinlarin “Arkadas ¢evremde organizasyon sirketini tercih eden
kisilerin olmas1 beni de organizasyon sirketini tercih etmeye yoneltti” ifadesine %60,4
ve “Organizasyon sirketlerinin son dénemlerde yakin ¢evrem tarafindan tercih ediliyor
olmasi benim kararimda etkili oldu” ifadesine %50,5 oraninda katilim yo6niinde cevap
verdikleri goriilmektedir. Kadinlarin bu ifadelere katilim diizeyleri erkeklere gore daha
diistiktiir. Kadin katilimeilarin da erkek katilimcilar gibi “Ait oldugum sosyal cevre
(arkadas ve is ¢evresi) organizasyon sirketi ile diigiin yapmami gerektirdi.” Ifadesine
%40,6 oraninda katilmadiklar1 Tablo 17°de goriilmektedir.

) Tablo 18
Etkinlik Oncesi Boyut — Psikolojik Faktorler

Sorular

Hig
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne

Katilmiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

Erkek

Organizasyon firmasinin sundugu iriin ve
hizmetlerin fiyatimin yiiksek olmasi yapilacak | 153 | 407 | 169 | 18,6 8,5
organizasyonun kaliteli oldugunun gostergesidir

Organizasyona dair her seyi sirket iistlendigi igin

organizasyon sirketini tercih ettim. 17 6,8 186 | 475 | 254

Stirecin ~ daha  keyifli  yoOnetilmesi  igin
organizasyon sirketi ile yapilmasi gerektigini | 17 6,8 119 | 50,8 | 288
diisiiniiyorum.

Organizasyon sirketi ile etkinlik yapmak liks bir | 102 | 237 | 339 | 16,9 | 153
tiketimdir.
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Tablo 18’in devami

=
| EEE 5 sk
Sorular 22 z |EgE ¢ 5
“E| £ |5°E £ | &%
Diigiin i¢in sectigim {riin ve kavramlarin bir
demosunun 6nceden hazirlanmasini isterim. L7 51 68 475 | 39,0
Organizasyon sirketinin olasi sorunlari daha iyi| 17 | 85 | 119 | 525 | 254
cozebilecegine inantyorum.
Sirketin yapmis oldugu baska bir etkinlige
katildigim i¢in organizasyon sirketi ile ¢alismaya 136 | 23,7 | 153 | 356 | 119
karar verdim.
Organizasyon sirketini bize 0©zel standart disi
isteklerimize de (tasarim,gicek, tasarim pegete vb.) 511102 | 136 | 542 | 169
cevap verdigi i¢in tercih ederim.
Organizasyon isinin stresini yasamak istemedigim | 34 | 68 51 | 50,8 | 33,9
icin organizasyon sirketini tercih ederim
Stresli bir insan oldugum igin bu sireci | 51 | 102 | 13,6 | 54,2 | 16,9
organizasyon sirketinin yonetmesini isterim.
Daha 6nce 6zel bir giinimde organizasyon sirketi | 153 | 254 | 11,9 | 28,8 | 18,6
ile calistigim icin yeniden tercih ettim.
Kadin
Organizasyon firmasimin sundugu iriin  ve
hizmetlerin fiyatinin yiiksek olmas1 yapilacak 22,8 | 31,7 | 31,7 | 119 2,0
organizasyonun kaliteli oldugunun gostergesidir
Organizasyona dair her seyi sirket tstlendigi i¢in | 3o 6,9 139 | 535 | 228
organizasyon sirketini tercih ettim.
Stirecin daha keyifli yonetilmesi i¢in organizasyon | 30 | 7.9 6,9 554 | 267
sirketi ile yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum.
Organizasyon sirketi ile etkinlik yapmak liiks bir 6,9 | 22,8 | 347 | 287 6,9
titketimdir.
Diigiin i¢in sectifim tirGin ve kavramlarn bir | 39 5,9 149 | 485 | 27,7
demosunun dnceden hazirlanmasini isterim.
Organizasyon sirketinin olasi sorunlart daha iyi 4,0 3,0 158 | 475 | 29,7
¢Ozebilecegine inantyorum.
Sirketin  yapmis oldugu baska bir etkinlige
katlldlglmyiglzn organizafi;on sirketi ile gahgmaia 149 | 27,7 | 17,8 | 27,7 | 119
karar verdim.
Organizasyon sirketini bize 0&zel standart digi
isteklerimize de (tasarim ¢igek, tasarim pegete vb.) 59 7,9 158 | 554 | 149
cevap verdigi i¢in tercih ederim.
Organizasyon isinin stresini yasamak istemedigim | 5o 4,0 6,9 446 | 39,6
i¢in organizasyon sirketini tercih ederim
Stresli bir insan oldugum igin bu sireci | 40 | 99 | 17,9 | 455 | 22.8
organizasyon sirketinin ydnetmesini isterim.
Daha 6nce 6zel bir giinimde organizasyon sirketi | 248 | 257 | 13,9 | 23,8 | 11,9

ile ¢alistigim i¢in yeniden tercih ettim.
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Satin alma kararin1 etkileyen psikolojik faktorler ele alindiginda; diigiin hazirlig
siirecindeki ciftlerden erkeklerin en fazla katilim gosterdikleri ifadeler; “Diigiin icin
sectigim iirlin ve kavramlarin bir demosunun dnceden hazirlanmasini isterim” %86,5 ve
“Organizasyon isinin stresini yasamak istemedigim i¢in organizasyon sirketini tercih

ederim” %84,7 ifadeleridir.

Psikolojik faktorlere ait ifadeler dikkate alindiginda erkek katilimcilarin iki ifade
haricindeki diger ifadelere genellikle katilim yoniinde cevap verdikleri gdzlemlenmistir.
Bu ifadeler; erkek katilimcilarin “Organizasyon sirketi ile etkinlik yapmak likks bir
tilketimdir” ifadesine katilim diizeyleri incelendiginde ifadeye katilmama ve kararsizlik
durumunun ayni diizeyde oldugu (katilmiyorum:%33,9, kararsizim:%33,9) katilim

durumunun ise daha diisiik (katiliyorum:%32,2) oldugu gézlemlenmistir.

“Organizasyon firmasimin sundugu iiriin ve hizmetlerin fiyatinin yliksek olmasi
yapilacak organizasyonun kaliteli oldugunun gostergesidir” ifadesi ise erkek
katilimeilarin %56 oraninda katilmadiklarini belirttikleri ikinci ifadedir. Tablo 18
incelendiginde psikolojik faktorlere yonelik ifadelere verilen cevaplar genellikle katilim

yoniindedir.

Satin alma kararini etkileyen psikolojik faktorler ele alindiginda; diigiin hazirhig
stirecindeki kadinlarin en fazla katilim gosterdikleri ifadeler; “Stresli bir insan oldugum
icin bu siireci organizasyon sirketinin yonetmesini isterim.” %86,2 ve “Siirecin daha
keyifli yonetilmesi i¢in organizasyon sirketi ile yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum.”

%82,1 ifadeleridir.

Kadm katilimcilari; “Organizasyon firmasinin sundugu iirliin ve hizmetlerin fiyatinin
yiikksek olmas1 yapilacak organizasyonun kaliteli oldugunun gostergesidir” %54,5,
“Daha Once 0zel bir gliniimde organizasyon sirketi ile calisti§im i¢in yeniden tercih
ettim” %50,5 ve “Sirketin yapmis oldugu baska bir etkinlige katildigim igin
organizasyon sirketi ile calismaya karar verdim” %42,6 ifadelerine katilmadiklari

yoniinde cevaplar verdigi Tablo 18’de gozlemlenmektedir.

“Organizasyon sirketi ile etkinlik yapmak liiks bir tliketimdir” ifadesinin ise kadin

katilimeilarin en fazla kararsiz kaldig: ifade %37,7 oldugu goriilmektedir.
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) Tablo 19
Etkinlik Oncesi Boyut — Kisisel Faktorler

Sorular

Hicg
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne

Katilmiyorum
Katillyorum
Tamamen
Katillyorum

Erkek

Biitgem ¢ergevesinde en iyi organizasyonu | 51 51 51 356 492
yapmak isterim. ’ ' ’ ’ '
Organizasyon sirketi tercih ederken biitgeme | 17 1,7 8,5 61,0 | 271
uygun olani tercih ederim.
Yogun bir is hayatim oldugu i¢in organizasyon | 34 11.9 18.6 50.8 15.3
firmasiyla ¢aligmay tercih ederim. ’ ’ , , ,

Kadin

Biitcem gercevesinde en iyi organizasyonu | g 1,0 5,9 436 | 446
yapmak isterim.
Organizasyon sirketi tercih ederken biitceme | 4 20 6.9 554 | 317
uygun olani tercih ederim. ’ ' ’ ’ '
Yogun bir ig hayatim oldugu i¢in organizasyon | g9 11,9 18,8 49,5 12,9
firmasiyla ¢aligmay1 tercih ederim.

Satin alma kararina etki eden kisisel faktorler ele alindiginda; diigiin hazirligindaki
ciftlerden erkeklerin ekonomik durum ile ilgili olarak yoéneltilmis olan “Organizasyon
sirketi tercih ederken biitgeme uygun olani tercih ederim” %88,37 ve “Biitgem
cergevesinde en 1yl organizasyonu yapmak isterim” %84,8 ifadelerine yliksek diizeyde
katilim gosterdikleri gézlemlenmistir. Diger bir kisisel faktor olan ¢alisma kosullarina
yonelik sorulmus “Yogun bir is hayatim oldugu i¢in organizasyon firmasiyla ¢alismayi
tercih ederim.” ifadesine verilen cevaplarm %66,1 oraninda katilim yoniinde oldugu

gorilmiistiir.

Satin alma kararmma etki eden kisisel faktorler ele alindiginda; diigiin hazirhig
stirecindeki ¢iftlerden kadinlarin ekonomik durum ile ilgili olarak yoneltilmis olan
“Blit¢em ¢ercevesinde en iyi organizasyonu yapmak isterim” %88,2 ve “Organizasyon
sirketi tercih ederken biitceme uygun olani tercih ederim” %87,1 ifadelerine yiiksek
diizeyde katilim gosterdikleri gozlemlenmistir. Diger bir kisisel faktdr olan ¢alisma

kosullarina yonelik sorulmus “Yogun bir is hayatim oldugu ig¢in organizasyon
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firmastyla ¢alismayi tercih ederim.” ifadesine verilen cevaplarm %62,1 oraninda katilim

yoniinde oldugu goézlemlenmektedir.
Erkeklerin ve kadinlarin kisisel faktorlere yonelik vermis olduklar1 cevaplarin
birbirleriyle benzestigi goriilmektedir.

3.4.4.2. Etkinlik Sonras1 Boyut

Bu boliimde etkinlik sonrasi boyutta yer alan satin alma degerlendirmeye ait ifadelerin

cinsiyete gore ayrimlari tablo halinde verilmistir.

Tablo 20
Etkinlik Sonras1 Boyut- Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

£
S| E |2 Bl 5 | <&
e = 5 = = o B
o S S | 2o S| 8 =
Sorular T g E |E2 8| = £z
| E |£ E § | &%
S| 3 |3 § 2 |re
Erkek
Organizasyon sirketini tercih ederek dogru bir | 17 6,8 8,5 49,2 33,9

sey yaptigimi diigiiniiyorum
Gelecekte de oOzel giinlerimi planlarken | 17 8,5 186 | 458 | 254
organizasyon sirketlerini tercih edecegim.
Organizasyon  sirketlerini  arkadaslarima | 17 3,4 11,9 475 35,6
tavsiye edecegim.

Ozel giinlerimi kendim planlamak yerine
organizasyon sirketini tercih etmenin daha iyi 3,4 11,9 153 | 40,7 28,8
oldugunu diisiniiyorum.
Kadin

Organizasyon sirketini tercih ederek dogru bir | 2 g 4,0 8,9 446 | 406
sey yaptigimi diigiiniiyorum
Gelecekte de 0Ozel giinlerimi planlarken | 5 3,0 21,8 40,6 29,7
organizasyon sirketlerini tercih edecegim.
Organizasyon  sirketlerini  arkadaslarima | 40 2.0 14,9 46,5 32,7
tavsiye edecegim.

Ozel giinlerimi kendim planlamak yerine
organizasyon sirketini tercih etmenin daha iyi 5,0 14,9 25,1
oldugunu diisliniiyorum.

34,7 19,8

Diigiin hazirlig: siirecindeki ¢iftlerden erkeklerin organizasyon sirketlerine yonelik satin
alma kararlar1 sonras1 degerlendirmelerine yonelik ifadelere verilen cevaplar dikkate
alindiginda erkek katilimcilarin ifadelere katilim yoniinde cevap verdikleri Tablo 20°de

goriilmektedir. En yiliksek katilim diizeyine sahip cevaplar; “Organizasyon sirketini
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tercih ederek dogru bir sey yaptigimi diislinliyorum” ve “Organizasyon sirketlerini
arkadaglarima tavsiye edecegim” ifadeleridir. Erkek katilimcilarin bu iki ifadeye %83,1

oraninda katildiklar1 gézlemlenmistir.

Diigiin hazirlig: stirecindeki ciftlerden erkeklerin organizasyon sirketlerine yonelik satin
alma kararlar1 sonrasi degerlendirmelerine yonelik ifadelere verilen cevaplar dikkate
alindiginda kadin katilimcilarin ifadelere yiiksek diizeyde katilim yoniinde cevap
verdikleri Tablo 20’de goriilmektedir. En yiiksek katilim diizeyine sahip cevaplar;
“Organizasyon sirketini tercih ederek dogru bir sey yaptigimi diisiiniiyorum” %85,2 ve
“Organizasyon sirketlerini arkadaslarima tavsiye edecegim” %79,2 ifadeleridir. Satin
alma sonrast degerlendirme ifadelerine Tablo 20°de goriildiigli iizere kadin
katilimcilarin vermis oldugu cevaplar erkek katilimcilarin vermis oldugu cevaplara gore
biraz daha diisiik oranlara sahiptir. Bu durum satin alma sonrasi degerlendirmede
erkeklerin kadinlara gérece gére daha memnun olduklarini gostermektedir. Ayrica kadin
katilimcilarin - verdikleri cevaplar degerlendirildiginde %25,7, en fazla kararsiz
kaldiklart; ifadenin “Ozel giinlerimi kendim planlamak yerine organizasyon sirketini

tercih etmenin daha iyi oldugunu diisiiniiyorum” ifadesi oldugu gézlemlenmektedir.

3.4.5.Tercih Nedenlerine Yonelik Giivenilirlik Analizleri ve Aciklayic1 (Kesfedici)
Faktor Analizi

Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni i¢in 21 ifadelik 6l¢gegi olusturan maddelere iliskin
i¢ tutarlilik katsayis1 (Cronbach alpha) hesaplanmistir. Organizasyon Sirketini Tercih
Nedeni o6lgeginin i¢ homojenitesini arttirmak amaciyla maddeler arasi korelasyon
matrisleri, madde toplam korelasyonlar1 ve herhangi bir ifadenin silindigi takdirde geri
kalan ifadelerin i¢ tutarliliklarini1 gosteren (Alpha If Item Deleted) istatistikler dikkate
alinmistir. Ayrica i¢ tutarlilik katsayilarindaki artisa gére bazi maddelerin ¢ikarilip
cikarilmayacagi kontrol edilmistir. Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni 6lgegine
uygulanan i¢ tutarlik testi sonucunda Cronbach alpha degeri 0,865 olarak bulunmustur.
S6z konusu istatistiklerden yararlanilarak 6lgekleri temsil etmeyen herhangi bir madde
olup olmadig1 arastirilmis ve 6l¢eginin i¢ tutarliligini bozan ya da 6lgegi temsil etmeyen

bir madde bulunmadigindan “temel bilesenler faktor analizi” gergeklestirilmistir.

Agiklayicr faktor analizi (AFA) “Veriler arasindaki iliskileri temel alarak, verilerin

daha anlamli ve ézet bir bigimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz
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tiriidiir (Kurtulug, 1998:482).” Kesfedici faktor analizi “Belirli bir on beklenti ya da
hipotez olmaksizin faktor agirliklar: temelinde verinin faktér yapisinin belirlenmesini
temel almaktadir (Stimer, 2000:52).”

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren KMO (Kaiser-Mayer-Olkin) degeri
Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni i¢in 0,860 olarak bulunmustur. KMO degeri
kritik deger olan 0,70’in iizerinde bulunmustur (Malhotra, 1996, akt. Altunisik vd.,
2007). Degerin 0,860 olarak bulunmasi faktor analizi yapilan 6rneklemin yeterliligini
gosteren bir degerdir. Ayrica faktoér analizini bozucu etki yapan degiskenlerin
siniflandirilmasi agisindan incelenen “anti-image” katsayilar1 analizden ¢ikarilmasi
gereken herhangi bir ifadenin olmadigin1 ortaya koymustur. Faktor yliikleri
incelendiginde ise Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni dlgeginde pratik agidan 0,50
degerinden diisiik olan faktor yiikiine sahip olan ve tam olarak ayrilmamig toplam 5

ifade (1, 3, 5, 8 ve 17 numarali ifadeler) analizden ¢ikarilmustir.

Cikarilan ifadeler neticesinde faktor analizi tekrarlanmis ve KMO (Kaiser-Mayer-Olkin)
degeri Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni 0,870 olarak hesaplandigindan bu deger
kritik deger olan 0,70’in lizerinde bulunmugstur. S6z konusu deger faktor analizi yapilan
orneklemin yeterliliginin saglandigina isaret etmektedir. Faktor analizini bozucu etki
yapan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla “anti-image” katsayilar1 incelenmis ve
0,50’den kiigiikk deger bulunmamasi nedeniyle herhangi bir degiskenin analizden

c¢ikarilmasina gerek olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni’ni olusturan 3 boyut toplam varyansin
%54,505’ini agiklamaktadir. Faktor ¢oziimiine iliskin Tablo 21’de faktorler, faktor
yiikleri, her bir faktoriin agikladig1 varyans yiizdesi ve her bir faktdre ait giivenilirlik

testi (Cronbach alpha) sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 21

Organizasyon Sirketi Tercih Nedeni Faktor Analizi Sonuclari

Fataar | Aclanan | 230
Faktorler Yiikleri Va%ans Alph
a
Kolaylik 27,984 | 874
S.4 Biitgem cercevesinde en iyi organizasyonu yapmak 687
isterim. ’
S.6.0rganizasyona dair her seyi sirket {istlendigi igin 623
organizasyon sirketini tercih ettim. '
S.7.Siirecin daha keyifli yonetilmesi i¢in organizasyon sirketi 792
ile yapilmasi gerektigini diigiiniiyorum. ’
S.9.Diigiin i¢in sectigim {iriin ve kavramlarin bir demosunun 732
onceden hazirlanmasini isterim. ’
S.10.0rganizasyon sirketinin olasi sorunlar1 daha iyi 719
cozebilecegine inantyorum. ’
S.13.0rganizasyon sirketini bize 0zel standart disi
isteklerimize de (tasarim g¢igek, tasarim pecgete, vb.) ,528
cevap verdigi i¢in tercih ederim.
S.14.0Organizasyon isinin stresini yasamak istemedigim i¢in 779
organizasyon sirketini tercih ederim. '
S.15.0rganizasyon sirketi tercih ederken biitgeme uygun 653
olani tercih ederim. ’
S.16.Yogun bir is hayatim oldugu igin organizasyon 555
firmasiyla ¢aligsmayi tercih ederim. '
Tecriibe 14,511 | ,658
S.11.Sirketin yapmis oldugu baska bir etkinlige katildigim 520
icin organizasyon sirketi ile ¢alismaya karar verdim. '
S.12.Ait oldugum sosyal cevre (arkadas ve is cevresi) 746
organizasyon sirketi ile diiglin yapmam gerektirdi. '
S.18.Daha once 6zel bir giinimde organizasyon sirketi ile
. . . . ,755
calistigim i¢in yeniden tercih ettim.
S.19.0rganizasyon sirketlerinin son donemlerde yakin
cevrem tarafindan tercih ediliyor olmasi benim ,600
kararimda etkili oldu.
Risk 12,010 | ,663
S.2.0rganizasyon sirketine gitmeden Once internetten 660
organizasyon sirketi ile ilgili aragtirma yaptim. '
S.20.0rganizasyon sirketine gitmeden Once internetten 741
konsept ile ilgili aragtirma yaptim. ’
S.25.0_rg_anizasyon sirketine giderken hazir bir konseptle 743
gittim. '
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri =,870
Bartlett’s Test of Sphericity X? = 910,058 df=120  p=,000
Toplam Aciklanan Varyans (%) = 54,505
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Tablo 21 incelendiginde faktor analizine iliskin bulgular, arastirma modelinde bulunan
temel faktorlerle iliskin yapilara ulasildigi sonucunu ortaya koymaktadir. Ayrica
Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni Olgegine iliskin giivenilirlik analizi sonuglari
Tecriibe (0,658) ve Risk (0,663) boyutlar1 disinda kalan Kelaylik (0,874) boyutuna ait
sonuclar 0,70’in iizerinde hesaplanmis ve elde edilen degerler kabul edilebilir

niteliktedir (Ozdamar, 2004:632-633).
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3.5. Nitel Veri Analizleri ve Bulgular

3.5.1. Anket Formuna Yonelik Organizasyon Sirketi Yetkilileriyle Yapilan
Miilakat Sorularinin Analizi

3.5.1.1.Ciftlerin Organizasyon Sirketine Ulasma Sekli

Organizasyon sirketi yetkililerine, miisterilerinin onlara genellikle hangi yollar araciligi

ile ulastigi sorusu sorulmus vermis olduklari cevaplar Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22
Ciftlerin Organizasyon Sirketine Ulasma Sekli

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Daha ¢ok sosyal medya iizerinden ve reklamlar araciligiyla geliyorlar. %50 lik kismi bu sekilde.
%50 kismi da saglanan memnuniyet ve geri doniislerden oluyor.Ilk énce memnuniyet ve sosyal medya
olarak smiflandrabiliriz.

K2 Genelde tavsiye iizerine is aliyoruz. Bununla birlikte soysal iletisim yoluyla tercih eden ¢ok kisi
oluyor. Siireci yonetmemizden memnun kalan organizasyon sahiplerinin referansi ¢ok onemli. Sosyal
medyayt da unutmamak gerekir tabi ki

K3 Internet ve tavsiye iizerine ilerliyoruz. Ciinkii bu iste baska bir sirkette is ge¢cmisim oldu. Piyasada
tamndigim icin islerimiz iyi gidiyor. Islerimiz iyi gider ve iyi geri déniisler alirsak kendi reklamimizla
ilerleyecegiz. Yaptigimiz isler, is sattigi siirece bu isin iginde taminmay: gecip “bu sirket bu isi iyi
yapiyor” denilmesine baglamis oluruz herhalde.

Ben sosyal iletisimden yanayim. Birileri yapilan isi begenecek onlarda tamidiklarmma anlatacak bu
sekilde daha etkili bence. Ayni zamanda reklamimizi yapmig olacagiz.

Reklamlar ¢cok onemli ama énemli olan internetten miisteri sizi bulabilir, siz de miisteri bulabilirsiniz,
yaptiginiz iste diigiin sahibi de memnun olabilir ancak oraya gelen misafirler yaptiginiz isten
etkilenmiyorsa orada bir eksiklik var demektir.

K4 Biz bu bélgede ise basladigimiz zaman zaten bir firma vardi. Ondan sonra biz geliyoruz. Biz ilk
vaptigimiz isleri duyurabilmek igin gazete ve bilboard reklamlari vermistik. Sonrasinda ise is
yetistirememeye basladik. Sezonda yiiz diigiin yapabiliyorduk. Su an tavsiye iizerine is altyoruz. Iyi
yapilan isler kesinlikle yeni igleri getiriyor.

Organizasyon sirketi yetkililerine, miisterilerinin onlara genellikle hangi yollar aracilig

ile ulastig1 sorusuna 4 yetkilinin de verdigi ortak cevap memnuniyet sonrasi tavsiyedir.

K1 ve K2 tavsiye ile birlikte sosyal medyanin da bu siiregte etkili oldugunu belirtmistir.
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K3 yapmis olduklari organizasyonlara katilan davetlilerin organizasyondan memnun

kalip kendilerine ulastigini ve internetin de etkili oldugunu belirtmistir.

K4 ise gazete ve billboard reklamlarimin miisterilerinin kendilerine ulasmasinda etkili
oldugunu ve aymi zamanda yapmis olduklar1 organizasyonun da yeni miisteriler

getirdigini belirtmistir.
3.5.1.2.Ciftlerin Organizasyon Sirketleri ile Cahsma Nedenleri

Organizasyon sirketi yetkililerine, c¢iftlerin evlilik siirecinde neden organizasyon
firmalari ile ¢alismayi tercih ettikleri sorulmus ve vermis olduklari cevaplar Tablo 23°de

verilmistir.

Tablo 23
Ciftlerin Organizasyon Sirketlerini Tercih Nedenleri

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Organizasyonlarin daha giizel ve daha sasali olmasi kanist her gegen giin daha da ¢ok yayilyor.
Daha da ¢ok tercih edilmesi. Organizasyon firmalarimin kolaylik saglamasi, biitiin stireci firmanin
yénetmesi detaylarla firmanin ilgilenmesi. Hayallerindeki diigiinii gerceklestirebilmek adina firmanin
daha etin rol oynayacagi kanisi.

Sanwrim bu tiir etkinliklerin organizasyon firmalart ile yapilmas: gerekliligi herkesin aklina kazinmig

olmasi. Olmazsa olmaz diye diisiiniiliiyor.

K2 Bunun bircok nedeni olabilir. Ozellikle bizi tercih eden miisterilerimizin kendi isleri nedeniyle
zamanlarmin olmamast soylenebilir. Bununla birlikte siireci bizim daha iyi yonetecegimiz, farkl
konseptler sunabilmemiz, bir¢ok tedarikgi firmayt kusursuzsa bir araya getirmemiz olabilir. Kisacast
stireci yonetebilme kabiliyetimiz sanirim.

K3 Cevabi ¢ok basit liiks tiiketim bence. Kendi taleplerini ¢ok rahat karsilik bulabilecekleri icin de
tercih ediyorlar.

K4 Eskiden imece usulii vardr konu komsu bir araya gelerek bu isin iistesinden geliyorlarmis. Simdi
artik pek yardimlasma yok sanirim. Hazir tiiketimin ilerlemis olmasi sanirim. Kimse bu islerle pek
ugrasmak istemiyor. Su anda organizasyon firmalar: olmazsa olmaz. Sosyal medyanin da etkisi var
tabi ki. Bugiin bende bir diigiin yapacak olsam organizasyon firmaswyla yaparim. Kendi cemiyetimde
misafirlerimle ilgilenmek isterim. Sanirim insanlarda boyle diisiiniiyor. Mesela eskiden kina torenleri
evlerde olurdu, simdi kina organizasyon firmalari var.
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Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar birbirinden farklilasmaktadir. K1’e gore; ¢iftlerin
tercihinde organizasyon sirketiyle yapilan diiglinlerin daha giizel ve sasaali oldugunu
diisiindiikleri ve son zamanlarda herkes tarafindan organizasyon sirketlerinin tercih

ediliyor olmasi etkili olmaktadir.

K2 ise ciftlerin i3 yogunlugu sebebiyle yeterince zamanlart olmadigr igin ve
organizasyon sirketlerinin siireci daha iyi yonetebilecegini diislindiikleri icin tercih

etmekte olduklarini belirtmistir.

K3 ciftlerin liiks tiiketim taleplerini karsilamak i¢in organizasyon sirketiyle ¢alistiklarini

ifade etmistir.

K4 ise, glinimiizde yardimlasma kavraminin giderek yok olmasiyla birlikte, insanlarin
bu siirecte yardimcr olarak ve ayn1 zamanda kolaylik sagladiklari i¢in organizasyon

sirketlerini tercih etmekte olduklarini belirtmistir.

3.5.1.3. Ciftlerin Goriismeye Gelme Zamani

Organizasyon sirketi yetkililerine, ¢iftlerin evlilik tarihinden ne kadar siire Once
organizasyon sirketleriyle gorlismeye geldikleri sorulmus ve cevaplar Tablo 24’de

verilmistir.

Tablo 24
Ciftlerin Organizasyon Sirketine Gelme Zamani

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Sekiz ay once gelen de var bir yil énce gelen de var. Diigiiniine son dort bes ay kala gelen de var.

K2 Bir yil 6nce goriismeye basladigimiz ¢iftler de oluyor. Diigiine iki hafta kalan ¢iftler de. Kesin bir
sey soylemek zor ©

K3 Ozellikle eger ge¢ kalmmis ise en az bes ay dnceden organizasyon yeri ve hangi organizason
firmast ile is yapilacagimin belli olmast gerekiyor. Genelde en az alti ay dnce goriisme yapilmasi
gerekir Bazi diigiinler bir yildan once goriisiilmeye baglaniyor. Kimi diigiinlerde kullanilacak iiriinlerin
talebe gore yeniden tasarlanmasi veya iiretilmesi gerekebiliyor.

K4 Bir yildan énce gériisen miisterilerimiz de oluyor. Bir ay éncesine kadar goriistiiklerimizde.
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Katilimcilarin - vermis oldugu cevaplar 1 yil ile 2 hafta arasinda degisiklik

gostermektedir. Organizasyonun biiyiikliigiine gore bu siire uzamaktadir.

3.5.1.4. Ciftlerin Goriistiigii Organizasyon Sirketi Sayisi

Miisterileriniz sizinle goriismeden once baska organizasyon sirketleriyle de goriismiis
oluyorlar m1?” sorusuna organizasyon sirketi yetkililerinin vermis oldugu cevaplar

Tablo 25’de verilmistir.

Tablo 25
Ciftlerin Goriistiigii Organizasyon Sirketi Sayisi

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Evet genelde baska firmalar ile de gériismiis oluyorlar. En iyisini yakalamak adina fikir
alisverisinde bulunuyorlar.

[lk geldik diyen de var. Sizden once birkac firma ile de goriistiik diven de var. Yani mutlaka bir
arastirma i¢inde oluyorlar.

K2 Genelde pek olmuyor. Dedigim gibi genelde tavsiye iizerine ¢alisiyoruz

K3 Kesinlikle oluyorlar. Bizimle goriistiikten sonra baska bir firma ile de goriistiyorlar. Biz zaten
baska firma ile goriismelerini tavsiye ediyoruz. Bizimle goriistiikten sonra baska yerler ile de
goriissiinler miisteri politikamizi ve yaklasim tarzimizi daha iyi anlasinlar. Minimum ii¢ ya da dért
firma ile goriismiis oluyorlar sanirim.

K4 Oluyorlar sanwrim. Sayisini bilemem ama. Miisterinin goriigtiigii firmadan giiven almast lazim.
Bence en dogrusunu kendilerine en yakin olan firmayi bulana kadar gériisiiyorlar.

K1, K2 ve K3, genellikle ciftlerin goriismeye gelmeden Once baska firmalar ile de

goriismis olduklarini belirtmistir.

K2 ise ciftlerin tavsiye aracilig1 ile onlar tercih etmeleri sebebiyle baska herhangi bir

firma ile goriisme gerceklestirmediklerini belirtmistir.

3.5.1.5.Ciftlerin Goriismeye Kim ya da Kimlerle Birlikte Geldigi

Organizasyon sirketi yetkililerine, ciftlerin organizasyon sirketleriyle goriismeye

kiminle geldikleri sorulmus ve cevaplar Tablo 26’da verilmistir.
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Tablo 26
Ciftlerin Goriismeye Kiminle Katildig:

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Genelde ¢ift olarak geliyorlar.

K2 Bunu da kesin bir kaliba koymak zor. Cift olarak gelen de var. Biitiin aile fertlerinin geldigi
goriismelerimiz de oluyor.

K3 Genelde ciftler yalniz geliyor. Odak noktamiz bayanlar oluyor. Ciinkii erkekler genelde bu
konulara karsi biraz ilgisiz. Daha ziyade biitceyi ilgilendiren konularla ilgililer.

K4 Genelde c¢iftler geliyor. Gelin hanim genelde en yakin arkadasini da getirebiliyor

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar degerlendirildiginde 4 katilimci da ¢iftlerin
goriismeye birlikte geldiklerini belirmislerdir. K2 bu siire¢ icin net bir sey sdylemenin
zor oldugunu, bazen siirece aile fertlerinin de dahil oldugunu belirtmistir.K4 ise, bazen

gelinin yakin arkadasinin da goriismeye katildigini belirtmistir.

3.5.1.6. Ciftlerin Kaginci Goriisme Sonunda Sozlesme imzaladig

Miisterileriniz satin alma kararlarin1 vermeden, yani sizinle sézlesme imzalamadan dnce
kag¢ kez goriisme gerceklestiriyorsunuz? Bu goriismelerin igeriginden bahseder misiniz?
Sorularina organizasyon sirketi yetkililerinin vermis olduklari cevaplar Tablo 27°de

verilmistir.
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Tablo 27
Ciftler ile goriisme sayisi

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Yani maksimum ii¢ goriisme oluyor. Iki goriismede de bittigi oluyor. Ilk goriismeden bir bilgi
arastirmasi icinde oluyorlar genellikle. Ozellikle fiyat arastirmasi yapiyorlar. Alacaklart hizmet
konusunda arastirma yapiyorlar. Daha sonrasinda goriistiikleri firmalar arasinda bir karsilagtirma
yapip, tercih ettiklerinde ikinci bir gériismeye geliyorlar. Bu sefer fiyat kismindan ilerliyoruz. Genel
detaylarda mutabik kalininca son gériismede sozlesme imzalamis oluyoruz.

K2 Bir diigiin goriismesi en az ii¢ goriisme ile sonuglaniyor, bazen 6-7 kez goriistiigiimiiz aileler
oluyor. Goriisme igerigi genelde organizasyonun konseptinin nasil olacag iizerine oluyor. Sonrasi
etkinlik planlamasinin nasil yapilacagi, etkinlikte hangi ekip arkadasimizin bulunacagi ve siireci nasil
yonetilecegi konusu iizerine bilgi veriliyor. Sonra da biit¢e konusuyoruz @

K3 Lyi bir diigiinse (teferruath ve yiiksek biitceli ise) sayt hi¢ belli olmuyor ama ortalama 8-9 kez
goriisme yapmis oluyoruz. Mesela gelin hanmimin ayakkabt rengi fusya diye sahnedeki haliyr ayni renk
istiyor ...

Genelde masa, sandalye, ¢icek vb.. gibi genel dekor ve bunlarin toplam maliyeti iizerine konusuluyor.

K4 Maksimum ii¢ ya da dort kez goriisen miisterilerimiz oluyor. Bazen de bir goriismede sézlesme
yapiyoruz. Sanwrim bir gériismede sozlesme imzalayan miisterilerimiz sosyal medyadan yaptigimiz
islere bakiyorlar bunun etkisi olabilir ya da bizleri sorusturuyor olabilirler.

Ik goriismede biitiin detaylar konusuluyor. biitiin detaylara ilk gériismede karar veriliyor. Konsept,
odeme, organizasyon yeri yemek méniisti vb.

Miisterileriniz satin alma kararlarin1 vermeden, yani sizinle sézlesme imzalamadan 6nce

ka¢ kez goriisme gerceklestiriyorsunuz sorusu yoneltilen organizasyon sirketi

yetkilileri; K1 genellikle 3 goriisme gerceklestirdiklerini, ilk goriismede ciftlerin genel

olarak bilgi ve fiyat alma davraniginda bulunduklarin1 ve daha sonra diger firmalarla

karsilastirma yapip tekrar geldikleri takdirde, hangi iriinleri tercih ettiklerine karar

verdiklerini ve son goriismede s6zlesmenin imzalandigini belirtmistir.

K2 en az ii¢ goriismenin gergeklestigini, konseptin igerigine gore bu gorlismelerin 6-

7’ye ¢ikabilecegini ifade etmistir.

K3 goriigme sayisinin organizasyonun igerigine gore degisecegini ifade etmistir. K4 ise,

en fazla 3 ya da 4 goriismede, bazen de bir goriigmede sdzlesme imzaladiklari

belirtmistir.
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3.5.1.7.Ciftlerin Satin Alma Oncesi Bilgi Arama Davramslar

Miisterileriniz sizinle goriismeye geldiklerinde ne istediklerini bilerek mi geliyorlar
yoksa sizinle goriistiikten sonra mi1 ne istediklerine karar veriyorlar? Sorusuna

organizasyon sirketi yetkililerinin vermis olduklar1 cevaplar Tablo 28’de verilmistir.

Tablo 28
Ciftlerin Istekleri

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Soyle bazi miisterilerimiz ne istediklerini bilerek ¢ok net geliyorlar. Bazi miisterileri de biz
yonlendirmis oluyoruz. Daha dnce katildiklart diigiin veya baska bir organizasyon, internet ve sosyal
medyadan esinlenebiliyorlar. .Ancak genel olarak internet arastirmast yaparak geliyorlar. Tamamen
aynist olmasa da ona yakin konsept sunabiliyoruz. Yine memnun ayrilmalarin saglyyoruz.

K2 Bilgiye ulagsmak kolay demistik ya @ Artik herkes organizator @ Saka bir yana genelde ciftler artik
telefonlarinda resim gostererek bunu yapabilir misiniz gibi taleplerle geliyorlar.

K3 Genelde akillarinda bir konsept ile geliyorlar ancak tam olarak ne istediklerini bilmedikleri icin
genellikle goriisme sonrast ve ilerleyen goriismelerde daha da netlik kazanwyor. Ciinkii herkes her
gittigi bir diigiinden ya da bir organizasyondan gordiigii bir fikirden esinleniyor.

genelde bir fikirle geliyorlar ancak bizimle gériistiikten sonra zevklerine uygun bir konsept begenmis
olabiliyor. Fikir birligi i¢inde hayallerini yakalamaya ¢aligiyoruz.

K4 Genelde akillarinda bir tasarim olusturarak geliyorlar. Sosyal medyadan esinlendikleri konseptleri
bize gésteriyorlar. Ancak bizim sunumumuzdan sonra fikirleri degisebiliyor. Bizim sundugumuz
tasarimlarla da ilerleyebiliyoruz.

“Miisterileriniz sizinle goriismeye geldiklerinde ne istediklerini bilerek mi geliyorlar
yoksa sizinle goriistiikten sonra mi1 ne istediklerine karar veriyorlar?” Sorusu yoneltilen
organizasyon sirketi yetkililerinin cevaplari ¢iftlerin organizasyon sirketlerine gelmeden
once internet, sosyal medya araclari, katildiklar1 organizasyonlar gibi bir takim
alanlardan etkilenerek, ne istediklerini bilerek goriismeye geldikleri yoniinde ortak

noktada toplanmaktadir.
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3.5.1.8. Ciftlere Sunulan Uriin Ozellikleri

Miisterilerinize paket {irlinler mi sunuyorsunuz yoksa miisterinin istegine gore mi
hareket ediyorsunuz? Sorusuna organizasyon sirketi yetkililerinin vermis olduklar

cevaplar Tablo 29’da goriilmektedir.

Tablo 29
Ciftlere Sunulan Uriin Ozellikleri

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Sundugumuz paketler var. Ancak sundugumuz paket begenilmezse kendilerinin sunduklar: paketi de
yerine getirmeye ¢aligiyoruz.

K2 Belli bir konseptimiz yok. Genelde talebe gére organizasyon konsepti planliyoruz. Sadece telefonla
ya da mail iizerinden fiyat isteyen miisterilere sunmak i¢in hazirligimiz konseptler var.

K3 Bizim firmamizda herhangi bir paket hizmet yok. Olmasi gerekli belki ancak su an igin dyle bir
calismamiz yok. Biz genelde miisterinin talebine gore hizmet sunuyoruz.

Bununla birlikte agwlikly olarak organizasyon firmalarina malzeme tedarik saglyoruz. Diigtinde
yapiyoruz ama belirtmis oldugumuz gibi miisterileri memnun etmek gercekten ¢ok zor.

K4 Paket iiriinlerimiz var. Miisterinin talebine gore paket iiriin de sunabiliyoruz. Bu biraz da miisteriye
bagl.

“Miisterilerinize paket iriinler mi sunuyorsunuz yoksa miisterinin istegine gore mi
hareket ediyorsunuz?” Sorusu yoneltilen organizasyon sirketleri; K1 ve K4 miisterilerin
taleplerine gore sunduklari hazir paketler oldugunu belirtmistir. K2 paket iiriinleri
sadece telefonla fiyat soran miisteriler i¢in bulundurduklarini belirtmistir. K3 paket {iriin

bulundurmadiklarini belirtmistir.

3.5.1.9. Ciftler Tarafindan En Cok Tercih Edilen Hizmetler
Miisterilerinize hangi hizmetleri sunuyorsunuz? En ¢ok tercih edilen hizmet ya da
hizmetler nelerdir? Sorularina organizasyon sirketi yetkililerinin vermis olduklar

cevaplar Tablo 30’da verilmistir.
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Tablo 30
Ciftler Tarafindan En Cok Tercih Edilen Hizmetler

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Genelde en ¢ok diigiin organizasyonu icin talep geliyor. Diger etkinlikleri de yapryoruz ama en ¢ok
diigiin etkinligimiz oluyor.

K2 Yaz sezonunda diigiin, nisan, kina, siinnet, turizm-eglence amach geziler, konserler ve kurumsal
firmalara piknik organizasyon etkinligi sunuyoruz. Kis doneminde ise yine kurumsal firmalara gala
geceleri, lansmanlar agiliglar vb gibi hizmetlerimiz var. Yaz sezonunda en ¢ok diigiin organizasyonu
etkinligimiz oluyor

K3 Biz su an en ¢ok diigiin organizasyonu yapiyoruz. Yeni bir firmayiz ve piyasada firma adimizdan
daha da ¢ok soz edildikce diger etkinlik sayilarimizda da artis olacaktir diye diistiniiyorum.

K4 Genelde daha ¢ok diigiin organizasyonu yapiyoruz. Diigiin organizasyonu ile birlikte siinnet
organizasyonlart da yogunlukta.

Organizasyon sirketi yetkililerine yoneltilen, “Misterilerinize hangi hizmetleri
sunuyorsunuz? En ¢ok tercih edilen hizmet ya da hizmetler nelerdir?” sorularina verilen
cevaplar; 4 firma yoneticisi de en g¢ok diigiin organizasyonu hizmeti verdiklerini

belirtmistir.

K2 6zellikle yaz aylarinda diigiin, nisan, kina, siinnet, turizm-eglence amagh geziler,
konserler ve kurumsal firmalara piknik organizasyon etkinligi gibi etkinlikler
sunduklarini, kis doneminde ise kurumsal firmalara gala geceleri, lansmanlar agiliglar

vb. hizmetler sunduklarini belirtmistir.

K4 ise diiglin organizasyonlarinin yaninda siinnet organizasyonlarinin da yogun

oldugunu belirtmistir.

3.5.1.10. Ciftlerden Alinan Geri Bildirim

Organizasyon hizmetini ger¢eklestirdikten sonra miisterilerinizden geri doniis aliyor
musunuz? Genellikle ne tiir geri doniislerle karsilagiyorsunuz? Sorularina organizasyon

sirketi yetkililerinin vermis olduklar1 cevaplar Tablo 31°de goriilmektedir.
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Tablo 31
Ciftlerden Alinan Geri Bildirim

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Cok olumsuz doniis almiyoruz genelde tesekkiir amagl olumlu doniigler oluyor. Tekrar baska bir
organizasyonda tercih edeceklerini séyliiyorlar.

K2 Organizasyon baslangic anindan bitimine kadar ciftlerle ve aile biiyiikleri ile yakindan
ilgileniyoruz. Ozellikle gece sonunda ayrilan davetlilerin organizasyon “sahiplerine giizel bir etkinlik
oldu, her sey ¢ok giizeldi” demeleri bir nebze bizim iginde iyi bir geri bildirim. Biliyoruz ki her
etkinlikte potansiyel miisterilerimiz var. Ve giizel gegen etkinlik onlara ulasmanin en kolay ve keyifli
tarafi. Daha dnce de belirttigim gibi tavsiye iizerine ¢alisiyoruz organizasyondan sonra memnun olan
miisterilerimiz bizi tavsiye ediyorlar. Bizim i¢in en iyi geri bildirim bu oluyor.

K3 Diigiin sonrast aile biiyiikleri ile bir araya geliyoruz. Genelde iyi geri déniisler aliyoruz. Ozellikle
ilgi alakanin iyi oldugu konusu ¢ok on plana ¢ikiyor.

K4 Geri bildirim almaya ozen gosteriyoruz. Bunun igin her organizasyonda sadece diigiin sahibi ile
ilgilenecek sef arkadas gorevlendiriyoruz. Anlik bildirim aliyoruz boylelikle.

Bolca tesekkiir aliyoruz.

Organizasyon sirketi yetkililerinin, “Organizasyon hizmetini ger¢eklestirdikten sonra
misterilerinizden geri donilis aliyor musunuz? Genellikle ne tiir geri doniislerle

karsilagiyorsunuz?” sorularina vermis olduklari cevaplar Tablo 31°de verilmistir.

K3 ve K4 organizasyon siirecinde ve organizasyon sonrasinda diigiin sahiplerinden ve

aile biiyiiklerinden bolca tesekkiir aldiklarini belirtmislerdir.

K1 cok fazla olumsuz doniis almadiklarini, genellikle tesekkiir doniisii aldiklarinmi
belirtmis, miisterilerin baska bir organizasyonda tekrar onlar1 tercih edeceklerini

bildirdiklerini ifade etmistir.

K2 kendileri i¢in en iyi geri bildirimin organizasyondan ayrilan davetlilerin etmis
olduklar tesekkiir oldugunu sdylemis, organizasyon sahiplerinin kendilerini bagkalarma

tavsiye etmesinin de olumlu bir geri bildirim oldugunu belirtmistir.
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3.5.1.11. Ciftlerin Kiiltiirel Ozellikleri

Miisterilerinizin ~ kiiltiirel ~ degisikliklerinden (karadeniz, c¢erkez, Bosnak vb.)
kaynaklanan farkli talepleri oluyor mu? Bu talepler karsisinda nasil hizmetler
veriyorsunuz? Sorularina organizasyon sirketi yetkililerinin vermis olduklar1 cevaplar
Tablo 32°de yer almaktadir.

Tablo 32
Ciftlerin Kiiltiirel Degisikliklerinden Kaynaklanan Talepler

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Yani tabi ki oluyor. Siisleme konusunda yemek konusunda. Bizde buna cevap vermeye calisiyoruz.

K2 Genelde miizik konusunda farkli talepler geliyor Karadeniz’ kokenli aileler Karadeniz miizigi
yapan grup talep ederken, Bosnak aileler Balkan miizikleri yapan miizik grubu talep ediyor.

K3 Genelde miizik konusunda ayr talepler oluyor. Herkes kendi kiiltiiriine gére miizik grubu istiyor.
Bununla alakali olarak da uygun miizik grubu ydnlendiriyoruz. Bunun haricinde dekorda ufak
diizenlemeler olabiliyor.

K4 Genelde yemek meniileri ve miizik tizerine farkli istekler oluyor. Bunu da gelen talebe gore
organizasyon sahibinin istegi dogrultusunda yapiyoruz. Farkli bir yemek meniisii talebi varsa uygun bir
meni hazirliyoruz. Farkli bir tarzda miizik talebi varsa uygun miizik grubu yonlendiriyoruz

K2, K3 ve K4 miizik konusunda kendi Kkiiltiirlerine yonelik taleplerde bulunan
miisterilerinin oldugunu belirtmislerdir. K1 siisleme ve yemek konusunda, K3 miizik ve
dekor konusunda, K4 mizik ve yemek konusunda miisterilerinin kiiltiirel

ozelliklerinden kaynaklanan taleplerinin oldugunu belirtmislerdir.
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BOLUM 4: ORGANIZASYON SIRKETLERINE VE EVLILIK
SEKTORUNE YONELIK NITEL BiR ARASTIRMA

4.1. Organizasyon Sirketlerine ve Sektore Yonelik Sorular ve Analizleri

Yapilan c¢alismada evlilik sektoriinde yer alan organizasyon sirketi elemanlarinin
sektore bakis acisim 6grenmek ve sektorle ilgili bilgi alarak konuyu daha biitiinctil
perspektifte anlayabilmek icin organizasyon sirketi yetkilileri ile firmalar ve sektore
iligkin sorularin soruldugu goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde

bu goriismelerden elde edilen bulgulara yer verilmistir.

4.1.1.0rganizasyon Sirketlerine Yonelik Bilgiler
Organizasyon sirketi yetkililerine;
Sirketiniz ile ilgili biraz bilgi verir misiniz?
e Sirketiniz ne zaman kuruldu?
e Kagc ¢alisaniniz var?
e Hangi il ya daillerde hizmet veriyorsunuz?

o Gelecekte nerede olmak istiyorsunuz?

Sorular1 yoneltilmis vermis olduklari cevaplar Tablo 33’te siralanmustir.
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Tablo 33
Organizasyoncuya Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 “Sirketimiz 2014 yilindan beri hizmet veriyor. Bu siirecten beri tesisimizde verdigimiz hizmetleri
gelistirerek devam ettiriyoruz. Farkli sehirlerde su an bir yatirimimiz yok. Sakarya bélgesinde bulunan
bu tesisimiz ile devam ediyoruz. Su an benimle birlikte sabit olarak iki ¢alisanimiz mevcut. Bunun
disinda is birlik¢ilerimiz tabi ki var. Organizasyon giinlerinde dis tedarikgilerden destek aliyoruz.
Fotograf, miizik, video ¢ekimi veya havai fisek atilmasi, garson ve as¢i gibi destekgiler. Su an Sakarya
bolgesindeki tesisimizde hizmet veriyoruz. Yakin bir donem iginde baska bir sehirde hizmet vermeyi
planlamiyoruz. Gelecekte isim sahibi olup daha giizel hizmetler vermeyi amagliyoruz.”

K2 “Sirketimiz yaklasik olarak 10 yildir hizmet vermektedir. Su an 5 kisilik bir ekibimiz var. Ozellikle
yazin dénemi sezonun agilmasiwyla birlikte is hacmimize gore personel alimi yapiyoruz. Ekip sayimiz
organizasyon sezonunun yiiksek oldugu dénemde artiyor. Uzun zamanduwr bizimle birlikte olan part time
ekip arkadaglarimiz bize katiliyor. Basta Sakarya bolgesi olmak iizere Bursa, Istanbul, Ankara, Diizce,
Kocaeli gibi sehirlerde etkinlik planlayabiliyoruz. Genelde taleplerin biiyiik bir kismi Sakarya
bolgesinden geldigi icin is yogunlugumuz bu bolgede. Miisteri talepleri dogrultusuna gore lojistik
saglayabilecegimiz bolgelere hizmet verebiliyoruz. Sakarya bélgesinde giicli bir firma oldugumuza
inantyoruz. Bolgedeki pazarda iyi bir paydaya sahibiz. Bununla birlikte siirdiiriilebilir misafir
memnuniyetini saglamak oéncelikli hedefimiz. Bir sonraki hedefimiz ise Istanbul bolgesinde adindan soz
edilen bir firma olmak”.

K3 “2 yul oluyor biz isi kendi sirketimiz olarak kurali. Onon Organizasyon sirketimizin adi. Diigiiniilmiig
bir sey degil. Tamamen spontane gelisen bir isim. Rakamlart sevdigim i¢in dyle bir isim ¢ikti ortaya.
Bizde dyle sabit ¢alisan yok. Daha yeni kuruldugumuz bir sirket oldugumuz icin. Giin geliyor garson,
fotograf¢t ve diger personeli de sayarsak elli kisi oluyor. Bazen bir diigiin yapiyoruz on kisiyle de
yapabiliyoruz. Bizim ig suistimale ¢ok agik. Personel sayisinda olsun diger detaylarda olsun..On kisiyle
yapan da var 5 kisiyle yapan da var. Tamamen kendimize kalmis bir sey.”

K4 “Enistem ve ben daha énce 2010 yilinda YK Organizasyon adinda bir firma kurmustuk. Firma
adimiz soyadlarimizin ilk harflerinden meydana geliyordu. Organizasyon isinin yaninda tasimacilik isi
de da yapiyorduk. Ancak 2017 yiinda ayrilma karari aldik. Artik ben sadece organizasyon isindeyim
enistem ise tasimacilik isine devam ediyor.

Firmami 2017 yilinda kurdum. Oncelikli olarak degisime gitmem gerektigine inandigim icin yeni bir
isimle baslamam gerekiyordu. Bu stirecte ise Mirinda Organizasyon markasi dogmus oldu. Bu sekilde
de is hayatina kaldigim yerden devam ediyorum.

Calisan personelimiz sezona gére degisiyor. Su anda 5 kisilik bir ekibimiz var.

Sakarya bélgesi disinda da islere gidiyoruz. Ozellikle son bir aydir Kocaeli bélgesinde isler yapiyoruz.
Ancak agwlikli olarak Sapanca’dayiz. Sizler de biliyorsunuz ki Sapanca ozellikle kar diigiinlerinin
vazgegilmez yerleri arasinda.

Mirinda Organizasyon olarak hedefimiz Sakarya ve Kocaeli’ deki potansiyel miisterilerin ¢alistigimiz
tesislere gelmesini saglamak. Boylece hem onlarin islem hacimleri artacak hem de bizim. Bu sayede
piyasada uzun soluklu olarak var olmak istiyoruz.
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Organizasyon sirketi yetkililerine, yonelik bilgi almak amaciyla kac¢ yildir sektorde
olduklari, kag ¢alisanlarinin oldugu, hangi illerde hizmet verdikleri ve gelecekte nerede

olmak istedikleri sorular1 yoneltilmis alinan cevaplar Tablo 33’te verilmistir.

K1 firmasim1 2014 yilinda kurmus ve 5 yildir sektorde yer almaktadir. K2 ise 2009
yilinda kurmustur ve 10 yildir sektérde yer almaktadir. K3 ve K4 firmalarmi 2017

yilinda kurmus olup 2 yildir sektorde faaliyetlerini siirdiirmektedirler.

Calisan sayisina yonelik verilen cevaplar géz onilinde bulunduruldugunda 4 firma
yetkilisinin de az sayida sabit calisana sahip oldugu goriilmektedir. Bu noktada
organizasyon sirketlerinin ¢aligma kosullar1 geregi az sayida calisan istihdam ettigi ve
yapilan organizasyona gore calisan sayisinin arttigi sonucuna varilabilmektedir. Verilen
cevaplara gore K2 ve K4’{in 5 sabit c¢alisani, K1’in 2 sabit calisan1 ve K3’iin ise kendisi

olmak tiizere 1 sabit calisan1 bulunmaktadir.

Hangi il ya da illerde hizmet veriyorsunuz soruna K2 ve K4 Sakarya disindaki illerde de
hizmet verdiklerini belirtmislerdir. K2 Sakarya disinda Bursa, Istanbul, Ankara, Diizce
ve Kocaeli’de hizmet verirken, K4 Sakarya disinda Kocaeli’de hizmet verdigini

belirtmistir. K1 firmas1 ise Sakarya disinda hizmet vermediklerini belirmistir.

Yetkililere ileride nerede olmay1 amagladiklari sorusu soruldugunda K1 isim olup daha
giizel hizmetler vermeyi, K2 siirdiiriilebilir misafir memnuniyeti ve Istanbul bolgesinde
adindan soz edilir bir firma olmayi, K3 bir amac¢ bildirmemis, K4 ise Kocaeli’deki

potansiyel miisterileri kendi tesislerine getirmeyi amagladiklarini belirtmislerdir.
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4.1.2. Sektorde Meydana Gelen Degisimler
Organizasyon sirketi yetkililerine, kag yildir sektdrde yer aldiklar1 ve bu siire¢ igerisinde

sektorde ve diiglinlerin yapisinda ne gibi degisimler oldugu sorular1 yoneltilmistir.

Tablo 34
Sektore Yonelik Bilgiler

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 “Alt yddir bu sektordeyim. Teknolojinin gelismesiyle birlikte organizasyonda kullanilan
malzemelerde degisiyor en basiti. Yeni trendler, konseptler ¢ikiyor. Bununla birlikte sizin kullandiginiz
tiriinlerde degisiyor haliyle. Gegen sene ile bu sene arasinda inanilmaz farklilik var. Belki bir ¢icek,
belki bir masa ortiisii gecen sene ile farkl. Sunu da atlamamak lazim ¢ok da giizelleserek degisiyor
agikgasi.bir onceki yil kullanmig oldugumuz iiriinler bir sonraki yil ragbet gormedigi icin siirekli yeni
tiriinler-objeler almak zorunda kaliyoruz. Beklentilere karsilik vermek zorundasinmiz. Ciinkii gelen
miisteriler yeni trend iiriinlerden istiyor. Bizde bu talebe yénelik cevap vermek istiyoruz haliyle. Boyle
olunca da eski iiriinlerimiz deponun bir késesinde kaltyor maalesef.”

K2 “Ben 4 yildir bu sektoriin icindeyim. Kisa bir érnek verecek olursak 4 yil énce kullanilan bir
samdan modelimiz vardi. Bu giine kadar hi¢ tercih edilmedi. Yapi genelde ayni. Isleyis ve planlama
agisindan bir degisiklik olmuyor ancak dekor ve konsept stirekli yenileniyor. Bu yil dogal kiitiikler,
sarmasik dogal yesillikli ¢icekler pek bir tercih edildi mesela.

K3 “Ben 10 yddir bu sektordeyim.1960 yillarin Tiirkiye’si ile 2020’ li yillarin Tiirkiye’si bu kadar
degisiklik ve bu son yillarda. Cok biiyiik u¢urum olustu. Siradan sandalyeye artik kimse oturmuyor.
Diigiine gelen kisi oturur onda bir problem yok ama diigiin sahibi tercih etmiyor. Yirmi yil once
revacta olan plastik sandalye ve bu tiir iiriinler cenazelerde ve mevliitlerde kullanilmaya bagsland.
Simdi tamamen liiks tiiketim oluyor. Simdi model sandalyeler tercih ediliyor. Bizim isimiz genelde
karsi tarafin hayal ettigini, kendi hayalinizde de ger¢eklestirmek karst tarafin hayalini yakalamak. En
ozel giinlerinde onlart mutlu etmek. Su anda cam konsept 2019 olarak diisiiniirsek revagta. Eskinin
liiksiine dondiik. Mesela eskiden iki tane kiremit koyup kalas atilirdr ya. Simdi de elli kisilik diizenler
isteniyor diigiin diizenlerinde.eskiye dondiik..

K4 “Organizasyon isinde dokuz yillik bir is ge¢cmisim var ama son iki yudwr kendi sirketim ile bu
sektordeyim. Gorsel olarak inanilmaz bir degisim séz konusu. Ancak bence degismeyecek iki nokta
var. Canli ¢gicek ve agag konseptli tasarimlar. Yeni trendler ¢ikiyor ancak ¢ok ¢abuk tiikeniyorlar.
Belirtmis oldugum gibi plastik sandalye ile baslayan bir siire¢ var.

K1 6 yildir sektorde yer aldigini bu siirecte teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya
cikan yeni trendler sonucu kullandiklari malzeme ve materyallerin degisim halinde
oldugunu ve bu degisimi yakalamak i¢in siirekli malzeme ve materyal yenilemesi
yaptiklarini belirtmistir. Bu durumun eski malzemelerin depolarda atil bir pozisyona

diismesine neden oldugunu belirtmistir.

K2 4 yildir sektorde oldugunu, bu siire zarfinda yap1 ve isleyiste ¢cok fazla bir degisim

olmadigini ancak dekor ve konseptin siirekli degistigini belirtmistir.
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K3 10 yildir sektorde yer aldigini ve bu siire zarfinda sektorde biiyiik degisimlerin
oldugunu belirtmistir. Ornek olarak plastik sandalyelerin daha onceki zamanlarda
digiinlerde kullanildigini, giiniimiizde 1ise arttk cenazelerde ve mevliitlerde
kullanildigin1 belirtmistir. Dolayisiyla liiks tiiketimin yayginlastigi ve miisterilerin de

buna bagli olarak konsept iiriinler tercih etmeye basladiklarini belirtmislerdir.

K4 ise 9 yildir sektorde yer aldigini belitmis ve bu siiregte sektoriin inanilmaz bir
degisim icerisinde oldugunu sdylemistir. Yeni trendlerin ¢ikip ¢abuk gectigini ve canli
cicek ve agac konseptli {iriinlerin sektorde daima yer alacagmi belirtmistir.
Katilimcilarin verdikleri cevaplar géz oniinde bulunduruldugunda, sektérde stirekli bir
degisimin hakim oldugu ve bu silirecte organizasyon sirketlerinin faaliyetlerini
siirdlirebilmeleri malzeme ve materyallerini siirekli olarak yenilemek durumunda

kaldiklar1 sdylenebilir.
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4.1.3. Sektoriin Gelecegi Hakkindaki Goriisler

Organizasyon sirketi yetkililerine, sektoriin gelecegi hakkinda ne diisiindiiklerini 6zel
giinlerle ilgili ne gibi degisimlerin olabilecegi sorular1 yoneltilmistir. Vermis olduklari
Tablo 35°te yer almaktadir.

Tablo 35
Sektore Yonelik Bilgiler

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 “Bence ¢ok ucu agik bir sektor, ¢ok hizla gelisiyor. Bir sinir olmadigini gérdiigiim igin buna ¢ok
net bir cevap vermek gercekten zor. Siirekli gelisen ve degisen bir sektor. Her sey olmasi miimkiin.
Hatta yeni ¢itkan ¢ogu trendi takip edemiyoruz diyebilirim.”

K2 “Sanirim yasam var oldugu siirece bu sektorde siirekli var olacak. Ancak her sektorde oldugu gibi
bu sektoriin de bazi dinamikleri olduguna inaniyoruz. Siirekli gelismek ve yeni trendler, konseptler
olusturmak zorundasimz. Ornegin, bu yil c¢ok beSenilen iiriin-hizmet bir sonraki sezon talep
gormeyebiliyor. Bunun nedeni insanlarin bilgiye ¢cok ¢abuk ulasmalar: bununla birlikte ¢abuk tiiketiyor
olmamiz galiba.

Bundan iki yil dnce insanlarin bebeklerinin cinsiyetini égrendikten sonra bunu bir parti havasinda
kutlayacaklarini éngormiistiik. Sakarya bolgesinde pek bilinmiyordu ancak biiyiik sehirlerde oldukg¢a
revagtaydi. Su an hemen hemen herkes yapryor @

Bence yakin zamanda misafir sayisinin ¢ok yiiksek olmadigt Orman Konseptli diigiinler revagta olacak.
Bunu da zaman gésterecek sanirim .

K3 Benim bu konuda sahsi diisiincem bizim bu is 6lmez. Insanlar liiks tiiketime énem ¢ok veriyorlar.
Siz diigiin yapryorsunuz daha misafirinizi ¢agirirken ne yiyecegini degil de nereye oturacagini
diistintiyorsunuz.

Bizim isimizde bes liradan yirmi bes liraya kadar sandalye var. Mesela yirmi bes liralik sandalyeye
oturtmaya ¢aligiyorsunuz. Gorsellige cok 6nem veriliyor bizim iste. Liiks tiiketim oldugu yerde bizim is
bitmez. Velev ki sinir da yok. On liradan diigiin de yaparsiniz, on milyon dolara kadar da diigiin
yaparsmniz. Gergekten verdigim rakam ¢ok u¢uk ama istedikten sonra para olduktan sonra bunun bir
sinirt yok.

K4 Bu sektériin ucu agik, sinirsiz bir ig. Yani diinyanin en biiyiik organizasyon firmast bile bu degisimi
kolay kolay yakalayamaz.

Bundan on yil oncesine baktiguimizda plastik sandalye ile baslanan bir is. Size soyle ifade edeyim.
Sezona girerken yeni model sandalye almam gerekiyordu bunun icin kendi aracimi sattim.
Envanterinizde bulunan iiriinleri yenilemek igin fedakarltk yapmaniz gerekebiliyor.

Bir bakima bu isin sonsuzlugu miisteriden kaynaklaniyor. Miisteri size 6yle seyler sunuyor ki, bu sene
yakalamazsaniz bir sonraki sene o konsepte kesinlikle girmelisiniz. Yoksa pazarin disinda ve geri
kaliyorsunuz
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K1 ve K4 ucu agik hizla gelisen ve degisen bir sektor oldugunu belirtmislerdir.

K2 yasam var oldugu siirece sektdriin de var olacagini, trendlerin siirekli degistigini ve

yakin zamanda orman konseptli diigiinlerin revagta olacagini dngérmiistiir.

K3 ise insanlarin likks tiiketime onem verdigi siirece bu is kolunun G&lmeyecegini

belirtmistir.

4.1.4. Sektorde Yer Alan Rakipler Hakkindaki Goriisler

Organizasyon sirketi yetkililerine, kendileri disinda sektérde faaliyette bulunan
organizasyon sirketleri profesyonelce yonetiliyor mu ve bu baglamda sektdrde bir
kirlilik olup olmadig1 sorusu yoneltilmistir.

Tablo 36
Rakiplere Yonelik Bilgiler

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 “Isini layikiyla yapan firmalar oldugu gibi organizasyon yapmis olmak, kazan¢ saglamak icin
yapan bir¢ok firma da mevcut. Isini gayet iyi yapan firmalar sektérde varlar ancak diger firmalar
silinip gidiyor. Dogru firmayr bulmak bu konuda ¢ok nemli yoksa sonug hayal kirikligi olabilir.

K2 Sakarya’da bir¢ok firma var. Yonetim sekilleri hakkinda bir yorumda bulunmak pek etik
olmayabilir ancak, sektorde dncii firma sayisimin azligi cevabi veriyor sanirim.

K3 Avrupa ’yi bilmem ama Tiirkiye genelinde ya bir ya da iki tane iyi firma vardir. Isleri iyi yapiyorlar
ama profesyonellik yok. Ciinkii bizim iste en tepedeki en alttakini bilmiyor, en alttaki firma es iistte
bulunan firmay: zaten bilmiyor. Alttaki firma gelecegi olmadigi i¢in her zaman degigiyor. Bu nedenle
kii¢iik firmalar profesyonel olamiyorlar.-Profesyonellik aranmali mi, kesinlikle aranmall ¢iinkii;
insanlarin en ozel giiniine talipsiniz. Bunun icin de profesyonellik gerekir. Planlanan isler isin
mutfaginda olmast gerektigi gibi ¢ikiyor ancak isi uygulatan ve uygulayan profesyonel degil. Bunun
nedeni de is giiciiniin stirekli degisiyor olmasi.

Adam benimle iki yil ¢alisiyor ondan okulu bittikten sonra daha iyi bir is buluyor. Bu isi benimserse
kendi sirketini kuruyor. Kendisini profesyonel oldum zannediyor. Mesela benim i¢inde gegerli. Simdi
bir sirket sahibi olsak da yllardwr bu iste ¢alistim. Ben bile kendi firmam i¢in sdyleyebilirim ki bizler
de profesyonel degiliz. Ancak kendimizi siirekli gelistirmeye ¢calistyoruz.

K4 Size soyle bir sey séyleyeyim. Kendi Organizasyonlarimizda bize tedarik¢i olan animasyoncular,
miizisyenler vb.. ek is yapan kigiler bir sonraki sezonda organizasyon firmasi olarak karsimiza ¢ikiyor.
Ancak stireklilikleri olmadigr ve miisteri beklentilerini bilmedikleri igin yavas yavas kapatiyorlar. Bu
nedenler ¢ok fazla profesyonel firma oldugunu séyleyemeyiz.

Bizim i¢in kiiciik isler de énemlidir biiyiik detayli isler de onemlidir. Her etkinlik (diigiin, nisan, siinnet
vb.) ¢ok ézeldir. Bazi seylerin telafisi olmayacag gibi ozellikle organizasyon islerinde telafi séz
konusu olamaz. Onemli olan isi eksiksiz teslim edebilmektir.
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K1 sektorde bu baglamda sadece kazang saglamak i¢in is yapan firmalarin var oldugunu

ancak bu firmalarin uzun siire ayakta kalamadiklarini belirtmistir.

K2 ise sektorde Oncii firmanin az olmasmin profesyonel olarak calisan firmalarin

azligina isaret ettigini belirtmistir.

K3 ve K4 sektorde siirekli yeni firmalarin ¢ikmasi sebebiyle profesyonellik kavraminin

pek fazla goriilmedigi konusunda hem fikirdirler.

4.1.5. Organizasyon Sirketi A¢mak Icin Gerekli Olan Ozellikler
Organizasyon sirketi yetkililerine yoneltilen, organizasyon sirketi agmak i¢in nelerin
gerekli oldugu ve calisanlarinda ne gibi 6zellikler aradiklar1 sorularina vermis olduklari

cevaplar Tablo 37’dedir.

Tablo 37
Organizasyon Sirketi Acmak Icin Gerekli Olan Ozellikler

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Soyle ifade edeyim. Her seyden once odzgiiven gerekli. Organizasyon sirketi agabilmek icin
yapabilirim diyebilmek, bununla birlikte saglam bir cevreye de sahip olmak gerekiyor. Insan
iliskilerinin ¢ok iyi olmast gerekiyor. Isin mutfagin bilmeden de olmaz tabi ki, egitim almadan highbir
sey bilmeden bir sirket agmak demek o sirketin kisa siirede kapanmasi demek.Cok stresli bir ig oldugu
icin cesaret ve ozgiivenli olmast bizim i¢in énemli. Kriz yonetimini becerebilecek, ¢oziim odakli olmall.
Her kes bunu ister sanirim. Bu isteki en dénemi kisim o bence. Organizasyon kisminda bir sey eksik
oluyor, yetistiremiyorsunuz o anda ne yapilmasini gerektigini parlak bir fikirle ¢6zmek gerekiyor. Bu

ozelliklere sahip personel ariyoruz.

K2 Organizasyon sirketi agmak ciddi bir maliyet gerektirmekte. Bu nedenle piyasadaki bir ¢ok firma
malzeme-ekipman kiralayan firmalarla ¢alismakta. Onlarin tiriinlerini kullanmakta. Gergekten o kadar
fazla dirtin var ki.. Mesela bu yil aldiginiz sandalye bir sonraki yil hi¢ tercih edilmiyor olabiliyor.

K3 Valla biz (ben) kendim olarak bu iste insan yetistirmekten biktim. Cilinkii bizim isimizde is sahibi
degilseniz bu isin gelecegi yok. Calisarak bu igi benimserse kendisi de organizasyon firmast agiyor,
talep de var piyasada.. Maag ve sigortasinda problem olmaz.Sahada ¢alisan personelin herhangi bir
ozellikte olmasina gerek yok. Eli ayag: diizgiin olsun, insanlara karst saygili olsun, mahcup etmesin.
Zaten belli bir standartta gidiyoruz. Masa atmak, ortii 6rtmek zaten herkesin yapabilecegi bir sey.
Zaten ¢aligan kisi bunu ¢ok kisa siirede ogreniyor. Bunun igin bir 6zellik aramiyoruz.

K4 Organizasyon firmast kurmak icin bence oncelikle vizyon sahibi olmak gerekli. Etrafimizdaki bir
cok kisi meraktan bu ise giriyor. Bizce insanlarin beklentilerinin ne oldugunu anlamak ve onlara
karsilik verebilmek ¢ok onemli. Dogru iiriin, malzeme ve iyi bir ekiple yola ¢ikmalisiniz. Bizim sansimiz
sanirim dogru malzemeye yatirim yapmak olmus. Trend tiriinler almisiz bu nedenle de aldigimiz
tirtinleri uzun yillar kullanabildik. Bence bir organizasyon firmasimn en onemli kismi ¢aliganlar.
Clinkii bir etkinlik i¢in bazen haftalar éncesinden hazirlik yapilyor. Giinler siiren yorucu ¢alismanin
sonucu kesinlikle ¢calisan personele bagl. Benim ¢alisanlarima tavsiyem her zaman bu yonde. Yapilan
onca hazirligi iyi sunamazsak bunlarin hi¢hir onemi olmadigint vurguluyorum. Mesela yemek kisminda
bahsedecek olursak, ne kadar iyi yemek hazirlarsaniz hazirlayn iyi ve zamaninda sunamazsaniz bunun

hi¢bir 6nemi olmaz.
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K1 organizasyon firmasi acacak olan kisilerin, bu konuda egitimli, 6zgliven sahibi ve
insan iligkilerinde iyi olan kisiler olmas1 gerektigini belirtmistir. K2 ise organizasyon
isinin ciddi bir maliyet oldugunu, miisteri taleplerini karsilamak i¢in gerekli materyalleri
bazen disaridan kiralamak gerektigini belirterek, bu is icin yeterli kaynaga sahip
olunmasi gerektigini belirtmistir. K3 organizasyon firmasi agmak i¢in kisinin igin i¢inde
olmasinin yeterli olacagini sOylemistir. K4 ise bu sliregte vizyon sahibi olmanin, dogru
iriin ve dogru ekiple calismanin organizasyon sirketi kurmak icin gerekli kosullar

oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin ¢alisan tercihlerine yonelik verdikleri cevaplar; K1 cesaretli, 6zgiivenli,
¢oziim odakli olmali ve krizi yonetimi yapabilmelidir, K3 eli ayag: diizgiin ve saygil
olmalidir, K4 calisanlar {irlin ve hizmetin sunumunu gergeklestirdikleri icin

organizasyon isinin en énemli pargasidir.

4.1.6. Miisteri Profili

Organizasyon sirketi yetkililerine yoneltilen, miisteri profillerinin kimlerden olustuguna

yonelik soruya vermis olduklari cevaplar Tablo 38’de yer almaktadir.

Tablo 38
Miisteri Profili

Organizasyon Sirketi Yetkilisine Ait Bilgiler

K1 Soyle bizim bulundugumuz firmanin ¢ok ¢esitli miisteri profili var. Gelir diizeyi ¢ok yiiksek olan da
var, orta seviye olan da var, ¢ok diisiik olan da var. Bunlarin hepsine hitap etmeye ¢alisiyoruz. Gelir
diizeyi ¢ok yiiksek olan miisterilerin farkli istekleri olabiliyor. Bunlar icinde disaridan destek alarak
cevap vermeye ¢alisiyoruz. Orta ve diisiik gelirde olan miisterilerimiz bizim konseptlerimizi kabul
ediyor.

K2 Hemen hemen her sektorden miisteri portfoyiimiiz var. Ancak bizim miisteri profilimiz cogunlukla is
adamlari, fabrika sahipleri, belli bir gelir diizeyinin iizerinde olan kisiler.

K3 Genel olarak belli bir profilimiz yok. Her kesimden miisterimiz var. Biz kendimizi miisterimize gore
ayarlyoruz.

K4 Genellikle miisteri kesimimiz orta ve iist diizey diye tabir ettigimiz kesim. Lyi bir gelire sahip olan
kesim diyebiliriz. Miisteri aywrt etmiyoruz tabi ki ama genelde bu sekilde. Is programimiz miisaitse
organizasyon biitcesinin az ya da fazla olmasima bakmaksizin miisteri kabul ediyoruz. Onceligimiz
miisaitlik durumumuz olmasi tabi ki. iglevin saglikly ilerleyebilmesi icin bunlar gerekli. Bir de isin
biitce kismi var. Organizasyon goriismeleri sonrvasinda bir biitce ¢ikryor. Haliyle miisteriler indirim
istiyor. Bizim bir fiyat politikamiz var. Isletmemize uygun fiyatta anlasamazsak isi kabul etmiyoruz.
Ciinkii degerini bulmayan iy oncelikle moral motivasyon sonrasinda ise maddi kaywp olarak bizi kétii
etkiler. Boyle olmast isimizi kétii yapmamiza neden olabilir.
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K1 ve K3 her gelir diizeyine sahip miisterilere hizmet verirken, K2 miisteri profilinin
genellikle is adamlari, fabrika sahipleri gibi {ist gelir grubuna sahip kisilerden

olustugunu belirtmektedir.

K4 ise genellikle miisteri profilinin orta ve iist gelir grubuna ait bireylerden olustugunu,
ancak is programi miisait oldugu takdirde diisiik biitgeli isleri de kabul ettiklerini
belirtmistir. K1 gelir diizeyi diisiik olan bireylerin hazir konseptleri tercih ettiklerini

belirtmistir.
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SONUC VE ONERILER

Organizasyon sirketlerinin evlilik hazirligi siirecindeki faaliyetlerine yonelik
gergeklestirilen bu c¢alisma iilkemizde pazarlama alaninda yapilan ilk ¢alismalardan
biridir. Kiiltiirimiiziin ayrilmaz bir pargasi olan diiglinler, gegmisten giiniimiize birgok
degisim gec¢irmistir. Bu degisim, teknolojinin gelismesi sonrasi kiiresellesme,
modernlesme ve kentlesme gibi bir¢ok nedene baglanabilir. Diigiinlerin yapisinda
yasanan bu degisim son yillarda organizasyon sirketlerinin evlilik hazirlig siirecindeki
ciftler tarafindan daha fazla tercih edilir hale gelmesinin sebeplerinden biri olmustur.
Calismada organizasyon sirketlerine yonelik satin alma karar siireci ve organizasyon
sirketlerinin tercih edilme nedenleri hem ciftler hem de organizasyon sirketi yetkilileri

acisindan incelenmistir.

Calismanin temel amacina yonelik olarak ¢iftlerin organizasyon sirketlerini tercih etme
nedenlerini 6nem derecesine gore siralamalar1 istendiginde ciftler icin en énemli neden
“tecriibeli olduklar1 i¢in” olmustur. Ciftlerin organizasyon sirketlerini tercih etme
nedenlerinin cinsiyete gore ise farklilagtigi goriilmiistir. Kadinlarin organizasyon
sirketini tercih etmelerindeki en 6nemli neden “bir kere yapiliyor o yiizden en giizeli
olsun diye” iken, erkekler i¢in; “tecriibeli olduklari i¢in” nedeni birinci sirada yer
almistir. Cevaplar dikkate alindiginda tercih nedenlerinin cinsiyete gore degisiklik
gosterdigi goriilmektedir. Kadinlar ve erkekler yaratilislart geregi farkli yapiya sahip
canlilardir. Kadinlarin erkeklere gére daha duygusal varliklar oldugu diisiiniildiigiinde
elde edilen sonu¢ bu durumu destekler niteliktedir. Tercih nedenleri dikkate alindiginda
kadinlar erkeklere gore daha fazla risk alarak tecriibeden ziyade en giizel etkinligi

yapmak istedikleri sonucuna varilabilir.

Calismanin devaminda benzer soru organizasyon sirketi yetkililerine yoneltilmistir ve
cevaplarin birbirinden farklilagtigi goriilmektedir. Cevaplar ise su sekildedir; “daha
giizel ve sasaali olmasi, kolaylik saglamasi, hayallerindeki diiglinii gergeklestirmek
istemeleri, yeterli zamanlarinin olmamasi, siirecin daha 1yi yonetilecegini diisiinmeleri,
liiks olmasi, giiniimiizde yardimlagsmanin olmamasi” nedenlerini bildirmislerdir. Sirket
yetkililerinin vermis olduklar1 cevaplar birebir ayn1 ifadeler olmasa da “hayallerindeki

diigiinii gerceklestirmek istemeleri” ve “siirecin daha iy1 yonetilecegini diistinmeleri”
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ifadeleri “bir kere yapiliyor o yiizden en giizeli olsun diye” ve “tecriibeli olduklar1 i¢in”

ifadeleriyle benzerlik gostermektedir.

Organizasyon sirketlerine nasil ulasildigi sorusu yoneltildiginde ¢iftlerin  biiyiik
cogunlugu tavsiye ile organizasyon sirketine ulastiklarini belirtmislerdir. Organizasyon
sirketi yetkililerinin ortak vermis oldugu cevap da yine giftlerin tavsiye ile kendilerine
ulagtiklaridir. Ciftlerin tavsiyeden sonra en fazla tercih ettikleri ulasim ydntemleri
sosyal medya ve organizasyon sirketinin yapmis oldugu bir etkinlige katilmak olmustur.
Organizasyon sirketi yetkililerinin de vermis olduklar1 cevaplar ¢iftlerin vermis
olduklar1 cevaplar1 destekler niteliktedir. Ciftlerin tavsiye yoluyla organizasyon
sirketine gitmelerinde en onemli nedenlerden biri daha 6nce deneyimleyen kisilerden
referans alarak riski azaltmak istemeleri olabilir. Organizasyonda yasanacak en ufak bir
aksiligin telafi edilmesi s6z konusu olmadigindan ciftlerin bu riski en aza indirmek
amaciyla tanidiklart kisiler vasitasiyla deneyimlenmis bir sirketi segmeleri olagan bir
durumdur. Sosyal medyadan sirketin gergeklestirmis oldugu diger etkinlikleri
incelemeleri ve yine katilmis olduklar1 bir organizasyon sonrasi organizasyon

sirketlerini tercih ettiklerini belirtmeleri bu durumu desteklemektedir.

Ciftlerin biiylik ¢ogunlugu organizasyon sirketi ile goriismeye nisanlilar1 ve aileleri ile
gittiklerini bildirmisleridir. Organizasyon sirketi yetkilileri bu konuda genellikle cift
olarak goriismeye gelindigi noktasinda hem fikirken, aileleriyle ve gelinin yakin
arkadagiyla da goriismeye geldiklerini ifade etmislerdir. Bu noktada ciftlerin ailelerini
de gorlismeye gotiirme nedeni ailelerin ekonomik olarak destekte bulunmasi
olabilmektedir. Katilimcilar1 demografik yapisi incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun
orta diizeyde bir gelire sahip oldugu gériilmiistiir. Ulkemizde ailenin g¢ocugunu
evlendirip diigiin masraflarii karsilamasi gelenek olarak goriilmektedir bu sebeple
hizmeti satin alacak kisi olarak ailelerin de ciftlerle birlikte organizasyon sirketi ile

goriismeye gittikleri sdylenebilir.

Etkinlikten ne kadar siire Oonce organizasyon sirketi ile goriisme yaptiklari sorusuna
ciftler cogunlukla 1 ila 3 ay cevabini verirken organizasyon sirketi yetkilileri 1 yil ila 2
hafta arasinda oldukca degisken cevaplar vermislerdir. Bu farkliligin sebebi etkinlik
yapilacak mekanin hazir olup olmamasindan kaynaklanabilmektedir. Diiglin ve benzeri

organizasyonlar genellikle yaz aylarinda ve hafta sonlar1 yapildig: i¢cin bazi popiiler
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mekanlar aylar oncesinden hatta 1 yil Oncesinden rezervasyon yapabilmektedir. Bu
noktada eger etkinlik mekanini organizasyon sirketi saglayacaksa bu siire uzun bir siire
olmak zorundadir. Ancak ciftler ¢ogunlukla etkinligin yapilacagi mekani O6nceden
kiralayip daha sonra organizasyon sirketi ile anlasma yaptiklar1 i¢in bu siire daha kisa

olarak belirtilmis olabilir.

Calisacaklar1 organizasyon sirketine karar vermeden once ciftlerin ¢ogu 3 ila 0
organizasyon sirketi ile goriisme gergeklestirmislerdir. Burada “0” ile ifade edilmek
istenen c¢iftlerin calistiklar1 organizasyon sirketi haricinde herhangi bagka bir
organizasyon girketi ile gorlisme yapmamis olmasidir. Gorlisme yapilan sirketlerden
ticii ¢iftlerin kendilerine gelmeden oOnce baska sirketlerle goriismiis olduklarini
belirtmis, biri ise ¢iftlerin kendilerine tavsiye iizerine geldikleri i¢in daha once herhangi
bir sirketle goriisme yapmadiklarini belirmislerdir. Burada daha once de belirtildigi gibi
risk faktoriiniin yiiksek olmast ¢iftlerin riski azaltmak amaciyla daha titiz
davranmalarina sebep olmaktadir. Bu durum tiiketici karar verme diizeylerinden yogun
(kapsamli) karar vermeye bir 6rnektir. Genellikle seyrek satin alinan ya da daha 6nce
hi¢ satin alinmamis pahali iirlinleri satin alirken, tiiketiciler, uzun silire arastirma
yapmaktadirlar. Ciftlerin 6nemli bir cogunlugunun ilk goristiikleri sirket ile anlagsma
yapmasinin arkasinda yatan sebebin tavsiye oldugu disiiniildiigii takdirde amaglarinin

yine riski azaltmak oldugu sdylenebilir.

Organizasyon sirketi ile s6zlesme imzalamadan 6nce yapilan gorlisme sayisi1 dikkate
alindiginda katilimcilarin  yarisindan  fazlast 2. goériisme sonunda sdzlesme
imzaladiklarini, organizasyon sirketi yetkilileri 1ise genellikle ¢ goriisme
gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Organizasyon sirketi yetkilileri gériigme sayisinin
organizasyonun igerigine gore ¢ok biiyiik ya da detayli organizasyonlarda artabilecegini
belirmislerdir. Bu durum g6z Oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin demografik
ozellikleri dikkate alindiginda orta gelir diizeyine sahip kisiler olmalar1 sebebiyle
biit¢esi ¢ok yiiksek bir etkinlik planlamadiklar1 i¢in 2 goriisme yapmayi yeterli gormiis

olabilirler.

Etkinlik siirecine yonelik verilen cevaplar dikkate alindiginda etkinlik Oncesinde
ciftlerin bilgi arama davramislar1 dikkate alindiginda ciftlerin organizasyon sirketine

gitmeden Once organizasyon sirketi ve konseptle ilgili arastirma yaptiklar1 goriilmiistiir.
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Organizasyon sirketi yetkilileri de giftlerin organizasyon sirketlerine gelmeden Once
internet, sosyal medya araglari, katildiklar1 organizasyonlar gibi bir takim alanlardan

etkilenerek, ne istediklerini bilerek gériismeye geldiklerini belirtmislerdir.

Etkinlik oncesinde satin alma kararina etki eden faktorler acisindan incelendiginde
sosyo-kiiltiirel faktorlerden; arkadas cevrelerinde organizasyon sirketleri ile etkinlik
yapan kisilerin olmasi ve son zamanlarda yakin g¢evreleri tarafindan tercih ediliyor

olmasinin satin alma kararlarinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Etkinlik oncesinde satin alma kararina etki eden faktorler acisindan incelendiginde
psikolojik faktorlerden; erkekler icin “diigiin i¢in se¢tigim iiriin ve kavramlarin bir
demosunun 6nceden hazirlanmasini isterim” Ve “Organizasyon iginin stresini yasamak
istemedigim i¢in organizasyon sirketini tercih ederim” ifadeleri en yliksek katilim
diizeyine sahipken, kadinlar i¢in “stresli bir insan oldugum icin bu siireci organizasyon
sirketinin yonetmesini isterim.” Ve “siirecin daha keyifli yonetilmesi i¢in organizasyon
sirketi ile yapilmasi gerektigini diisiiniiyorum.” Ifadeleri en yiiksek katilim diizeyine
sahiptir. Buradan erkeklerin satin aldiklar1 konseptin demosunu gorerek riski azaltmay1
ve etkinligin olacagi giin herhangi bir siirprizle karsilasmamay1 planlarken kadinlarin
hayatlarinda belki de bir defa yasayacaklari giinli en keyifli sekilde gecirmeyi

amacladiklar1 sonucuna varabiliriz.

Psikolojik faktorlerde ciftlerin en fazla kararsiz kaldiklar1 ifade “organizasyon sirketi ile
etkinlik yapmak liiks bir tiiketimdir” ifadesidir. Ciftlerin bu konuda kararsiz olmalarinin
sebebi organizasyon sirketlerinin liiksten ziyade artik bir ihtiya¢ haline doniligmesi
oldugu sdylenebilir. Ornegin; cep telefonlar: piyasaya ilk siiriildiigii donemlerde bir ¢ok
kisi tarafindan liiks olarak goriilmekteydi fakat gilinlimiizde her bireyin bir cep
telefonuna sahip olmasi bir ihtiya¢ olarak goriilmekte ve normal karsilanmaktadir.
Organizasyon sirketleri de ilk ciktiklar1 donemlerde ¢ok fazla kisi tarafindan tercih
edilmemekte liiks bir tiiketim olarak goriilmekteydi. Glinlimiiz yasam kosullarinda artik
likksten cok ihtiya¢ haline geldigi soOylenebilir. Arastirmada her gelir diizeyinden
katilimcinin olmas1 ve g¢ogunun orta diizeyde bir gelire sahip olmast bu durumu

destekler niteliktedir.

Etkinlik 6ncesinde satin alma kararina etki eden faktorler acisindan incelendiginde

kisisel faktorlerden; ciftlerin organizasyon sirketi tercih ederken biitcelerine en uygun
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olani tercih etmeleri, biitgeleri ¢ergevesinde en iyi organizasyonu yapmak istemeleri ve
yogun is hayatlarinin olmasinin organizasyon sirketlerini satin alma kararlarinda etkili

oldugunu belirtmislerdir.

Etkinlik siirecine yonelik verilen cevaplar dikkate alindiginda etkinlik sonrasi ¢iftlerin
satin alma sonrasi degerlendirmelerinde; organizasyon sirketlerini tercih ederek dogru
bir sey yaptiklarini, gelecekte de 6zel giinlerini planlarken organizasyon sirketlerini
tercih edeceklerini ve arkadaslarina tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Organizasyon
sirketi yetkililerine ¢iftlerden geri doniis alip almadiklar1 soruldugunda genellikle
tesekkiir dontisii aldiklarini, ciftlerin baska bir organizasyonda tekrar onlari tercih
edeceklerini ve arkadaslarina tavsiye edeceklerini bildiklerini belirtmislerdir. Daha 6nce
de belirtildigi gibi ciftlere organizasyon sirketine ulasma yontemleri soruldugunda
ciftlerin biiyiik ¢cogunlugu tavsiye ile cevabini vermisti. Dolayisiyla ¢iftlerin etkinlik
sonrast yorumlart organizasyon sirketleri i¢in biiyiikk 6nem tagimaktadir. Organizasyona
katilan davetlilerin de potansiyel miisteri konumunda olmasi sebebiyle giftlerin ve
davetlilerin organizasyondan memnun ayrilmalari organizasyon sirketleri i¢in yeni

organizasyonlar anlamina gelmektedir.

Organizasyon Sirketini Tercih Nedeni igin 21 ifadelik 6l¢egi olusturan maddelere iliskin
yapilan faktor analizi sonuglart degerlendirildiginde; kolaylik, tecriibe ve risk olmak

tizere li¢ faktor boyutu belirlenmistir.

Kolaylik; yogun is temposu olan, organizasyon isinin stresini yasamak istemeyen,
herhangi bir sorun c¢ikmast durumunda organizasyon sirketlerinin bu sorunlari
cozebilecegine inanan, biitgesine gore en 1yl organizasyonu yapabilecegine inanan
ciftler organizasyon sirketlerini kolaylik saglamasi sebebiyle tercih ettikleri
goriilmiistiir. Organizasyon sirketlerinin sunmus oldugu hizmetleri ¢iftler organizasyon
sitketleriyle caligmak yerine kendileri temin etmek istedikleri takdirde ayni
organizasyonu c¢ok daha pahaliya mal edeceklerdir. Ciinkii organizasyon sirketlerinin
anlagsmali olduklar1 tedarikgileri (gigekgi, masa sandalye kiralayan firmalar, yiyecek
icecek hizmeti veren firmalar vb.) ayni iriinleri organizasyon sirketlerine ¢ok daha

uygun fiyata kiralamakta ya da satmaktadir.
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Tecrlibe; ciftlerin ¢evreleri tarafindan organizasyon sirketlerinin tercih edilmesi ya da
baska bir organizasyona davetli olarak katilip tecriibe etmeleri sonucunda organizasyon

sirketlerini tercih ettikleri goriilmiistiir.

Risk; ¢iftler organizasyon sirketlerine gitmeden once internetten organizasyon sirketleri
ilgili aragtirma yapmis, konseptle ilgili bilgi edinerek organizasyon sirketlerini tercih

etmislerdir.

Organizasyon sirketlerine ve sektore yonelik bilgilerin yer aldigi son bdolim
degerlendirilecek olursa; goriisme yapilan firmalar 2 yil ile 10 yil arasinda degiskenlik
gostererek sektorde faaliyet gosteren firmalardir. Organizasyon sirketleri az sayida sabit
calisana sahip firmalardir. Calisan sayisi1 gerceklestirilen etkinlige gore artmakta ya da
azalmaktadir. Calisanlarin 6zgiivenli, ¢dziim odakli, kriz yonetimi yapabilen, eli ayagi
diizgiin kisiler olmas1 gerektigini belirtmiglerdir. Goriisiilen organizasyon sirketlerinden
ikisi Sakarya ili digina da hizmet vermektedir. Diger iki firma sadece Sakarya ilinde

hizmet vermektedir.

Sirket yetkililerine sektorde yer alan degisimler sorulmus teknolojinin gelismesiyle
birlikte ortaya ¢ikan yeni trendler sonucu kullandiklari malzeme ve materyallerin
degisim halinde oldugunu ve bu degisimi yakalamak i¢in siirekli malzeme ve materyal
yenilemesi yaptiklarini, dekor ve konseptlerin siirekli degistigini, belirtmislerdir. Bu
durum organizasyon sirketi yetkililerinin siirekli yeni materyal almasi sebebiyle eski

malzeme ve materyallerin depolarda atil bir pozisyona diigmesine neden olmaktadir.

Sirket yetkilileri sektoriin hizla degisen ve gelisen bir sektdr oldugunu yasam var

oldugu siirece sektoriinde stirekli var olacagini belirtmislerdir.

Sektorde yer alan rakipleri hakkinda sektorde oncii firmanin az oldugunu, siirekli yeni
firmalarin ¢ikmasi sebebiyle profesyonellik kavraminin pek fazla goriilmedigini, sadece
kazan¢ saglamak i¢in is yapan firmalarin uzun siire ayakta kalamayacaklarini

belirtmislerdir.

Sirket yetkililerine gore; organizasyon sirketi acacak olan kisilerin bu konuda egitimli,
Ozgliven ve vizyon sahibi kisiler olmasi ve organizasyon isinin i¢inde olan kisiler

olmasi1 gerekmektedir.
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Son olarak organizasyon firmasi yetkililerine miisteri profilleri sorulmus; is adamlari,
fabrika sahipleri gibi iist gelir grubuna sahip kisiler, orta ve iist gelir grubuna ait
bireylerden olustugunu ifade etmislerdir. is yogunlugunun az oldugu dénemlerde diisiik
biitceli isleri aldiklarini belirtmislerdir. Ayrica gelir diizeyi diisiik olan bireylerin hazir

konseptleri tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Diiglin.com’un haberine gore her yil ortalama 600 bin ciftin evlendigi Tiirkiye’de
ciftler, yaklasik 30 milyar TL civarinda bir ekonomi yaratmaktadir (dugun.com, 2019).
Diigiinler, davetiyeden diigiin mekanina kadar yaklasik 20 den fazla is kolunu igine alan
bir sektor haline gelmektedir. Teknolojinin etkisiyle her gegen giin degisen moda ve
trendler bu sektorii beslemeye devam etmektedir. Dolayisiyla organizasyon sirketlerinin

sundugu hizmetler her gegen giin ¢esitlenmektedir.

Daha o6nce de belirtildigi iizere organizasyon sirketlerinin bir¢ok hizmet (dogum giinii,
baby shower, piknik, konser vb.) vermesine karsin bu ¢alismada sadece evlilik siirecine
yonelik vermis olduklari hizmetler ele alinmistir. Calisma bu agidan sinirlandirilmis bir
calismadir. Bu baglamda arastirmacilar tarafindan organizasyon sirketlerine yonelik
yapilacak olan caligmalarda organizasyon sirketlerinin sunduklar1 diger hizmetlerin de

incelenmesi faydali olacaktir.

Calisma Sakarya ilinde gergeklestirildigi i¢in bulgular1 ve gecerliligi Sakarya 1ili ile
stnirhdir. Bulgularin diger illere ve Tirkiye’ye genellenebilmesi i¢in diger illerde de

caligmalar yapilmas1 gerekmektedir.

Arastirmada organizasyon sirketlerine yonelik satin alma karar siireci ve satin alma
nedenleri ele alinmistir. Ancak organizasyon sirketleri pazarlama disiplini icerisindeki
bircok farkli ¢alisma alani agisindan ele alinabilir. Ornegin; organizasyon sirketleri
hizmet pazarlamasi, deneyimsel pazarlama, hedonik tiiketim vb. pazarlama alanlar

agisindan incelenebilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu
ACIKLAMA

Bu Anket Akademik Bir Calisma i¢in Organizasyon Sirketlerine Yonelik Satin Alma
Karar Siirecini Degerlendirmek Amaci ile Uygulanmaktadir.

LUTFEN

ANKETi DOLDURMADAN ONCE BU BOLUMU DIKKATLICE OKUYUNUZ!

Bu c¢alisma organizasyon sirketlerine yénelik satin alma karar siirecinin
arastirilmasi amaci ile gergeklestirilmektedir.

Arastirmaya katki vermek adina bu anket ¢alismasina katilmaniz tamamen
goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

Bu c¢alismaya katilmama hakkina sahipsiniz veya isteyiniz dogrultusunda

anketi doldurmayi yarim birakip katki vermekten vazgecebilirsiniz. Bu anket formu
yardimi ile elde edilecek olan bilgiler sadece bilimsel arastirmalar icin kullanilacaktir.

Anketi yanitlamaniz ve tarafimiza teslim etmeniz, arastirmaya katilim icin

onam verdiginiz_seklinde yorumlanacaktir. Size verilen anket formlarindaki sorular
yanitlarken kendi basiniza ve inandiginiz dogrultuda kimsenin baskisi veya telkini
altinda olmadan cevaplayiniz.

Sorular sizlerin konuya iliskin gorislerini belirlemek amaci ile sorulmustur. Bu
sorularin dogru veya yanlis cevaplari s6z konusu degildir.

Anket formuna Adi —Soyad veya sizleri taninacak kilan bilgileri YAZMAYINIZ.

Calisma ile ilgili herhangi bir sorunuz oldugunda asagidaki bilgiler yardimi ile
arastirmaci ile irtibat kurabilirsiniz;

Ad: Zeliha Tel: 507 125 64 82

Soyadi: ERSOY Mail: zelihaersoyy@gmail.com
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1. Organizasyon sirketine nasil ulashiniz?

OSosyal Medya (Facebook, instagram,

O Tavsiye ile vb.) araciig ile O Organizasyon sirketine giderek
ODaha 6nce yaptiklar bir O Organizasyon sirketinin O Diger
etkinlige kahldim websitesinden [ L] (TRt

2. Organizasyon sirketi ile gérismeye kiminle katildiniz?(Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

O Ailem O Nisanlim O Arkadasim

O Nisanlimin ailesi O Yalniz goristim

3. Asagidaki fakiorlerden hangileri organizasyon sirketlerini tercih etme nedenlerinizdendir? Sizin igin en
onemli ilk i¢ maddeyi siralayiniz. ( 1 En 6nemli, 2 6nemli, 3 Daha az 6nemli)

O Tavsiye edildigi igin O Tecrubeli olduklari igin O Bu islerle ugrasmayi
sevmedigim icin

O Zamanim olmadigi igin O Daha once kahldigim bir O Moda oldugu igin
organizasyonda gordigim igin

O Uygun fiyat teklifinin olmasi O Baskalarinin mudahale etmesini O Herkes yaphidiicin
istemedigim icin

O Sosyal cevrem bunu O Gosterisli segenekler sundugu O Kolaylik sagladigi igin
gerektirdigi igin igin

O Bir kere yapiliyor o yUzden en O Tanidik vasitasiyla O Daha énce bir organizasyon
guzeli olsun diye sirkefinden hizmet aldigim igin
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NO

10

1

12

13

14

15

16

17

4. Liffen asagidaki tablodaki ifadelere kathm derecenizi ilgili kutucuklan isaretleyerek belirtiniz.

IFADELER

Organizasyon sirketine giderken kafamda higbir
fikir yoktu, her sey goristikten sonra sekillendi.

Organizasyon sirketine gitmeden once
infernetten organizasyon sirkefi ile ilgili arastirma
yaptim.

Arkadas cevremde organizasyon sirketini tercih
eden Kkisilerin olmasi beni de organizasyon
sirketini tercih etmeye yoneltti.

BUtcem cercevesinde en iyi organizasyonu
yapmak isterim.

Organizasyon firmasinin  sundugu Urin ve
hizmetlerin fiyatinin yuksek olmasi yapilacak
organizasyonun kaliteli oldugunun gostergesidir.

Organizasyona dair her seyi sirket Ustlendigi icin
organizasyon sirketini tercih ettim.

Surecin daha keyifli yonetilmesi igcin organizasyon
sirketi ile yapilmasi gerektigini disiniyorum.
Organizasyon sirketi ile etkinlik yapmak 10ks bir
tUketimdir.

DUgin igin segtigim Urin ve kavramlarin Dbir
demosunun dnceden hazirlanmasini isterim.
Organizasyon sirketinin olasi sorunlarn daha iyi
cozebilecegine inaniyorum.

Sirketin yapmis oldugu baska bir etkinlige
kahldigim icin organizasyon sirketi ile ¢alismaya
karar verdim.

Ait oldugum sosyal cevre (arkadas ve is cevresi)
organizasyon sirketiile digun yapmami gerektirdi.

Organizasyon sirketini bize 6zel standart disi
isteklerimize de (tasanm cicek, tasanm pecgete,
vb.) cevap verdigi igin tercih ederim.

Organizasyon isinin stresini yasamak istemedigim
icin organizasyon sirketini tercih ederim.
Organizasyon sirketi tercih ederken bitgceme
uygun olani tercih ederim.

Yogun bir is hayatim oldugu igin organizasyon
firmasiyla calismayi tercih ederim.

Stresli bir insan oldugum igin bu sireci
organizasyon sirketinin yonetmesini isterim.
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Hic

Katlmiyorum

O

Katilmiyorum

O

Katiliyorum

Ne

Katilmiyorum

Katiyorum

O

Tamamen

Katiliyorum

O



NO

18

19

20

21

22

23

24

25

iFADELER

Daha 6nce &zel bir glniUmde organizasyon sirkefi
ile calishgim icin yeniden tercih ettim.

Organizasyon sirketlerinin son dénemlerde yakin
cevrem tarafindan tercih ediliyor olmasi benim

Organizasyon sirketine gitmeden once
internetten konsept ile ilgili arastirma yaptim.
Organizasyon sirketini tercih ederek dogru bir sey
yaptigimi disiniyorum

Gelecekte de 06zel gUnlerimi  planlarken
organizasyon sirketlerini tercih edecegim.
Organizasyon sirketlerini arkadaslarma tavsiye
edecegim.

Ozel gunlerimi kendim planlamak  yerine
organizasyon sirketini tercin etmenin daha iyi

AlAG R A ANET AT A iAa

Organizasyon sirketine giderken hazir bir
konseptle gittim.

gorUstiniz?........ccoeveevveenveenceeceenne
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Hic

Katiimiyorum

O

|

Katiimiyorum

O

|

Katihlyorum

Ne

Katiimiyorum

Katihlyorum

O

|

Organizasyon sirketi ile gérismeye ne kadar sire 6nce basladiniz?.............ccccceeveeeeeerveeeennen.

Organizasyon sirketinizle kaginci gérisme sonunda sézlesmenizi imzaladiniz?..................c.........

Tamamen

Katihyorum

O

|

Hangi organizasyon sirketi ile ¢alisacaginiza karar vermeden o6nce kag organizasyon sirketi ile



Ek 2: Demografik Bilgiler

DEMOGRAFiK BILGILER

Cinsiyetiniz O Erkek O Kadin
Yasiniz 00 20-25 O 26-30 O31-35 0 36-40 O 41 ve Uzeri
En son mezun ) )
oldugunuz egitim O llkégretim O Lise O Lisans O Lisans Usto
kurumu
O1500TLve | O 1501-3000 | O 3001-4500 O 4501-6000 O 6001-7500
alfi TL TL TL TL
Aylik
Geliriniz
O 7501- O 9001- O 10501 TL
9000TL 10500TL ve Uzeri
O Ozel Sektér................ O Calismiyorum.......oueeeeeeeeeeenn.
Mesleginiz
O Kamu Sektord............... ODIger..cccooviiiiiiiiiieeeeeeee,
NiSANLINIZIN
Yasi 020 -25 0 26-30 031-35 0136 - 40 R
Uzeri
En son mezun oldugu | 1 iy s e tim O Lise O Lisans 0] (e
egitim kurumvu Usto
O 1500 TL ve O 1501-3000 O 3001-4500 O 4501-6000 O 6001-
alti TL TL TL 7500 TL
Aylik Gelir O 9001 O 10501 TL
- ve
B} 720 oo 10500TL Uzeri
N O
O Ozel
T ai ST COSMIYOUM.. v
Meslegi — O
SektSro. D] [o [ PPN

137




Ek 3: Miilakat Sorulari

1.B6liim:Sirkete ve Sektore Yonelik Sorular

1.Sirketinizle ilgili biraz bilgi verir misiniz?
-Sirketiniz ne zaman kuruldu?
-Kag ¢alisaniniz var?
-Hangi il ya da illerde hizmet veriyorsunuz?
- Gelecekte nerede olmak istiyorsunuz?

2.Sektoriin gelecegi hakkinda ne disiiniiyorsunuz? Ozel giinler ile ilgili daha baska nasil bir degisim
olabilir?

3.0rganizasyon sirketi agmak i¢in neler gerekli? Sizin ¢alisanlarda aradiginiz 6zellikler neler?

4.5iz bu sektdrde kag yildir yer aliyorsunuz? ilk yer aldiginiz zamandan bu zamana kadar hem sektérde
hem digtinlerin yapisinda nasil bir degisim oldu?

5. Sizin disinizda faaliyette olan organizasyon sirketleri profesyonelce yonetiliyor mu? Sizce sektérde
bu anlamda bir kirlilik var mi?

6.Musteri profiliniz genellikle kimlerden olusuyor?

2. B6liim: Anket Formuna Yonelik Sorular

1.Mugsterileriniz size genellikle hangi yollar (internet, magaza, tavsiye) araciligi ile ulasiyorlar?
2.Sizce musteriler evlilik siirecinde neden organizasyon sirketleri ile ¢calismayi tercih ediyorlar?
3.0rganizasyondan ne kadar siire 6nce sizinle gériismeye geliyorlar?

4 Sizinle gériismeden dnce baska organizasyon sirketleriyle de gériismus oluyorlar mi?
5.Miisteriler goriismeye genellikle kim ya da kimlerle birlikte geliyorlar?

6.Musterileriniz satin alma kararlarini vermeden, yani sizinle sdzlesme imzalamadan 6nce kag kez
gorisme gergeklestiriyorsunuz? Bu gortiismelerin iceriginden bahseder misiniz?

7.Misterileriniz sizinle goriismeye geldiklerinde ne istediklerini bilerek mi geliyorlar yoksa sizinle
goristikten sonra mi ne istediklerine karar veriyorlar?

8.Musterilerinize paket Grlinler mi sunuyorsunuz yoksa misterinin istegine gore mi hareket
ediyorsunuz?

9.Miisterilerinize hangi hizmetleri sunuyorsunuz? En ¢ok tercih edilen hizmet ya da hizmetler neler?
(digiin, nisan, kina)

10.0rganizasyonu gerceklestirdikten sonra musterilerinizden geri dénis aliyor musunuz? Genellikle ne
tlr geri donuslerle karsilasiyorsunuz?

11.Miisterilerinizin kiiltirel degisikliginden (karadeniz, cerkez, bosnak vb.) kaynaklanan farkl
talepleri oluyor mu? Bu talepler karsisinda ne gibi hizmetler veriyorsunuz?
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Ek 4: Etik Kurul Raporu
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