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ONSOZ

Insanlik tarihinin gefimine baktgimizda kadinlarin toplum (izerinde ki etkilerini
gérmemek mumkin gddir. Ik caglarda mgarada kalip cocuklari koruyup, buyiten,
disari cikip erkekler avdan donene kadar yiyecek bklngen cevreyi argtiran ve
yenilebilir seyler bulan kadinlar olmgtur. Aslinda var olglarindan beri karar veren,
idareyi elen alan onlardirlar. Ba alsveris olmak Uzere bir ¢ok karari kadinlar
almaktadir. Sadece neyi kimin algo@a karar vermenin yaninda ne zaman ve nerden

alinacgina da karar vermektedirler.

Kadinlarin tiketimdeki héakimiyeti ve satin alma gigecte olsa pazarlama cevresince
fark edilmitir. ClUnki David Ogily’'nin dedii gibi tuketici aptal dgildi ve en
yakininizdaki kariniz, anneniz ya da kizinizdiilAgazarlamacilar icin 6nemli olan iki
sey vardir. Ya kadinlarin dikkatini ¢ekecek Urlinkmsarlamak ya da pazarlama

stratejilerini gelgtirmek.

Toplumdaki kadinin désen roli ve sosyo-ekonomik durumu tuketici davykam
disiplininde cinsiyet farkligini 6ne cikarmakta ve kadinlarin satin alma daytammin
tek baina incelenmesini gerektirmektedir. Bunun yan! slegisen algveris olgusu ve
anlami ihtiyacin dinda glenmek, sosyallemek gibi yeni boyutlar kazangl gbzden
kagmamalidir. Bu calmada kadinlarin duygusal davrdan da dikkate alinarak
alisveristeki tutum ve davraglari ¢sitli kaynaklar ve saha ¢amasiyla irdelenmekte,

duygularin kadinlarin averis davranglarindaki rolii ve dnemi ortaya konmaktadir.

Bu calsmanin gelmesi ve ortaya cikmasinda blyuk katkilari olan vigidmni
paylamaktan ¢cekinmeyen sayin dgmanim Dog¢. Dr. Remzi ALTUMNIK'a tesekkir
ediyorum. Ayrica verdikleri maddi ve manevi deséehlle beni asla yalniz birakmayan

ailemesukran borcluyum, cok sekkdarler.
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Aligveris olayinda kadinlar pazarlama gatalarinin odak noktasini glurmaktadir.

Ailelerindeki ve diinyadaki satin alma karar sure&wontrol etmektedirler. Eskiden de yine

satin alici ve ¢ok az sayidaki Grinin satin almarkaa katiimaktayken bugiin gan kadin
kendi parasini kazanmakta ve buna dayanarak dacdkr Griinin satin alma karari

vermektedir. Davraglari erkeklerle kanlastirildiginda daha detayci ve duygusal

olduklarindan dolayi bu durum @riin ve pazarlameititerine de yansimaktadir. Bu gahtada
kadinlarin agveris davranglari ve duygularin onlarin davrafarina etkisi belirtimektedir.

Calisma genel olarak ampirik ve teorik kisim olmak Uzadet bolimden olgmaktadir. Teorik
kisim tuketici davranlari kavrami, davraglari etkileyen faktérleri, tiketicilerin satin alma

davrangl ve karar verme sireci ve yapisi, cinsel kimlikfid g1 ve tiketici davraglarindaki
onemi, duygularin satin alma davrana etkisi ve kadinlarin alieris davranglarini
icermektedir.

Ampirik bélimde duygularin kadinlarin @leris davranglarina etkisi Uzerinde durulmaktad

Veri toplama yodnetimi olarak anket metodu segilmé veriler SPSS programinda analiz

edilmigtir.

Yapilan bu cabmanin sonuglari duygularin kadinlaringedris davranglarini etkiledgini
gostermektedir. Adveriste kararlarini o anda hissettikleri duygulara géimaktadirlar.
Merak, glence duygulari adveriste en ¢cok hissedilen duygulardir.

r

Kadinlar detaylara dikkat emekte, bir cok yénddgilibplamak, satin alma karari vermeden

once en az iki ngaza dolamak ve farkhlik-miukemmellik ararken de en kalgelen uygun

fiyata almak istemektedirler. Ayrica, gleris deneyimlerini arkadgariyla paylamak, onlarlal

birlikte aligverise gitmek, birbirlerine tavsiyelerde bulunmaktaslaoirlar. Onlar icin akveris
intiyaclari kasilamanin 6tesindedir. Sosyal olmak, rahatlamakyait gecirmek, arkag#arla
gorismek, vs. olarak algilanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Davrangl, Cinsel Kimlik, Kadinlarin Akveris Davransi,
Duygular
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In fact of shopping, women are the main point arkating studies. They control the decis
buying process in their families and in the wotfdthe past, they were still buyer (househ
goods) and they participated in decision buyindess products in case of that, today work
women have their own money and they make lots gingudecision on something. When th
behaviors are compared with men’s, they are detenihat are more fussy and sensitive
situation is reflected to demand of product andkeiimg. This study can be stated as what
shopping behavior of women and the roles of emet@nthem are.

The study generally consists four parts as empiend theoretical. Theoretical part includg
the concept of consumer behavior, the factors widetermine the consumer behavi
consumer buying behavior, decision making proeeskthe structure of it, the difference
gender identity and the importance on consumeriehahe effects of emotions on buyil
behavior, women shopping behaviors.

In empirical part of study the effects of emotiaos women shopping behavior are. D
collection method is selected as a questionnanedata analyzed in SPSS program.

Within this framework, the results of the study whiiat the emotions effect the behavior
women’s shopping. They make decision respect ot wiey feel at that time in shopping. T
emotions of curiousity and enjoyment are the meslifig emotions in their shopping behavi

Women consider details, want to take informatiamnfrdifferent way, make buying decisi
by visiting average of minimum two shops and thentmo reach difference and exceller

own experience with their friends and prefer tot@shopping together for getting and givi
advise to each one. For them, the mean of shopigingiore than to meet needs. It
comprehended like being social person, relaxingngdimg good time, meeting with frieng
etc.

thing by buying the best quality in the most suiglrice. Additionally, they like to share thei
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GIRIS

Tuketici, tuketim eylemini gercelderen ve pazarlamanin temeliniskd eden bir
olgudur. Gunumiuzde insan gganinin 6nemli bir kismini tiketim ddl etmektedir.
Uzakliklarin dgersiz olmasi, mgieri isteklerinin 6ne ¢ikmasi, tiketicgiemlerindeki
degisimler, desisen ygam kaullari, bilim ve teknoloji gibi cgtli alanlardaki
gelismeler, tiketiciyi guclendirmekte, pazgartlarini etkilemekte, tiketimin ve satin
almanin insan yamindaki yerini ve Onemini giderek ggtirmektedir. Uriinlerde
fonksiyonel 6zelliklerin 6tesinde sunduklari demelgr, arzular ve vaat edilen gzm
stili ulasmak arzulanmaktadir. Etkden icinde olan pazarlama ve tiketici artan tiketici
beklentileri, bilinci, kalite ve tatmin seviyesilgiderin anlamlar iceren yeni bir greris

anlaysi olusturmaktadir.

Tuketiciler cok ceitli istek ve ihtiyacglari dile getirmekte olup pazartamlarinda
rekabetin daha da yan yaanmasina neden olurlar. Bu durum tiketici odakli
pazarlama stratejileri ggtirmeyi ve uygulamayi gerekli kilmaktadir. Tabi batejileri
gelistirebilmek icin de tuketicileri ve davragtarini iyi analiz edilmelidir. Firmalarin
basarisi icin bu kaginilmaz bir camadir.

Sanildginin aksine tiketicileri anlamak zor bir stire¢c@unki her birey dgusundan
itibaren cevresiyle etkim icinde olup fikir ve zevklerini buna goérgekillendirir.
Sonugcta cinsiyet, irk, gelir grubu ve sgan stilleri gibi genel Ozellikler ginda bir

birinden cok farkh tuketici profilleri ortaya cikaktadir.

Tuketici davrarglari bilimi, karar verme, drun, hizmet, deneyim fbédgi edinme,
kullanma ve elden c¢ikarmak gibi sirecleri inceletaeke ortaya koymaktadir. Ayrica
icsel ve dglar sebeplere g olarak demografik, ekonomik, psikolojik ve sokyjk
faktorden etkilenmektedir. Kiden kkiye desisim goOsteren ve farkl faaliyetlerden
olusan tuketici davraglari disiplini farkl rollerle ilgilenen karmgk ve dinamik bir
yapilya sahiptir. Tuketici davragarinda ki dgisimlere sebep teknolojik getneler,
artan Uran cgtlili gi, kiresellsme, toplumsal désimler ve en 6nemlisi de toplumsal
yapidaki dgisimlerdir. Aile kavrami ve bireylerinin ggsen sorumluluklari bile tiketim

anlaysini ve davranglarini etkileme gucine sahiptir.



Tuketici davrarglari, satin alma slreci tutum ve davgargelistirme gamalari
incelendginde kadin ve erkeklerin farkli davralar sergiledgi gorulmektedir. Dgisen
konumu ve soruna bakacisi ile kadinlar potansiyel olmanin 6tesindénbil derecede
tketici grubunu tgkil etmektedir. Tiketicilerin biyik bir bélimantusturan bayanlar
aile icinde satin alma kararlarini gladan etkilemektedir. Bir de bayanlarin gala
hayatina katilimi ile sorumluluklarinin artmasi vellerine yenilerinin eklenmesi
kadinlarin akveris davranglarinda dgisimlere sebep olmuyeni boyut kazandirrgtir.
Kadinlarla 0zlgen algveris olgusu onlarin désen ygam kaullariyla yeniden

sekillenmektedir. pazarlama ¢ghalari icin bu 6nemli bir dgsimdir.

Geleneksel tuketici davragari argtirmalar tiketicinin tatminine girken bazi
ayrintilari gbz ardi etmekteydi. Yurutulen gaialar gostermektedir ki aslinda tiketici
tatminin temelinde duygusal tiketim yer almakta@inki tuketiciler davraglarini ve
tuketim tatminlerini aciklarken referans aldiklaglence, heyecan, gurur, kizginhk,
Uzuntd ve sucluluk (Westbrook ve Oliver, 1991) glbiygular olmaktadir. Bu lglamda
duygular tiketici cevaplarinin 6nemli bir bigni olmaktadir.

Diger taraftan bakilganda duygusal devinimlerin kadin ve erkekler agiam farkli
yasandgl gortulmektedir. Erkekler daha ¢ok mantik silsield hareket etmeyi, kendi
kendilerine kefetmeyi tercih ederken kadinlar daha duygusal dawekta, cetli
kaynaklardan bilgi edinmeyi ve kalastirma yaparak satin alma karari vermeyi tercih
etmektedir. Bu pazarlama icin 6nemli bir ayrintumlerkek ve kadinlarin tiketici
davranglarinin ve satin alma karar sureclerinin ayri ayrcelenmesini gerekli

kilmaktadir.

Dunya genelinde yapilan caghalar gostermektedir ki pazarlamada kadinlarin rolu
giderek artmakta. Hem kendi davrdarinda hem de erkeklerin davrglarinda
degisimlere sebep olmaktadirlar. Erkeklerin tiketim telerini etkileyen kadinlar,
macoluktan uzak biraz feminen cizgide yer alan apsil erkegini temsil eden
“metroseksuellik” ile bundan biraz daha sert ciegl sahip yine kadin odakli
ubersekstuellik olarak tanimlanan yeni kavramlaenyeni trendlerin dgmasina sebep
olmustur. Kadinlar ¢ hayatinin icine girdikge duygular, estetik, glikelle marka daha
da on plana cikmaya damistir. Ayrica kadin ve erkeklerin en cok farklilik

gosterdikleri alan adveristir. Pazarlama faaliyetleri ve tiketici davrgarn argtirmalari
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bu algveris aligkanliklarint ve algi farkliliklarini belirleyen aymlari ¢ok iyi

irdelemelidir.

Freud’'un yaadgl donemde sordiu ve cevaplayamagh “Kadinlar ne ister?” sorusu
gunumdizde hala bir cevap bulmatmve sorunun énemi artarak yeniden sorulmaktadir
ancak cok aciktir ki cevabini sadece ve yine kadibiliyor. Clinkl kadin tuketiciler
kontrollerinde olan ve blytyen bir ekonomiye sadipkv ihtiyaclarinin %80’ini satin
aliyorlar, ayrica cinsiyet ayrimi olmayan otomobdy, teknolojik Urlnler, tamir
hizmetleri gibi dger bir surt Urin ve hizmette de baskin derece deetiti
konumundadirlar (Cleaver, 2004). Gah ve gelirleri ylksek olan bayanlar diinya
Uzeride %43 gibi bir oranla 500.000%'in Uzerindel marligina sahiptirler (Kanner,
2003:11). Kendi paralarini yonettikleri gibi kendierini de yuritmektedirler. Kolay
karar veremeyen ancak bir kergslamdig! bir markadan da kolay ayrilamayan kadinlar
icin alisveriste duygularin 6nemi buyudkttr. Ailesini, arkatbaini ve cevresini buyik
bir gucle etkileyebilen kadinlarin gheris aliskanliklarinin yakindan incelenmesi

pazarlamacilar igin 6nem arz etmektedir.
Calismanin Amaci

Bu calsmanin temel amaci, duygularin kadinlarirs\adris aliskanliklari Gzerindeki
etkisini ortaya koymaktir. Toplumsal gigimler, cinsiyet kimlgi ve roller acisindan
farkhliklar tiketim deneyiminin artan dnemi ve dyarin etkisi ile sadece kadinlara
odakl yurutulecek bir calmanin onlarin davraglarini anlamak agisindan daha etkili

olaca soylenebilir.

Ahgverisin, cssitli tiketici davranglarn calsmalarinda cinsel kimge gore kadin ve
erkeklerin satin alma davrgharinin birbirlerinden c¢ok farkli oldiunu ortaya
koymaktadir. Bu bglamda kadinlarin toplum icinde gigen sosyo-ekonomik konumu,
alisveristeki tutumlari ve ginimuiz pazarlamasina yon veradirkarin satin alma
davranglari incelenerek tiketim duygularinin bu davgdara etkisinin ortaya
konulmasinin yerinde olagadistinulmektedir.

Ulasilmak istenen nokta 20 ve 60 syarasindaki bayanlarin gheris aliskanliklarini
incelemek ve duygularin etkisini pazarlamglbeninda irdelemektir.



Calismanin Onemi

Degisen ygam kaullari, sosyo-ekonomik durumlar, toplumsal rollez eklentiler
tuketici davrarglarinda o6nemli d@simlere sebep olmgur. Bunlardan biri de
kadinlarin davranlaridir. Eskiden ev idaresinden sorumlu olan kadtrk ds diinyaya
acllms, is hayatina girmy ve toplumsal kimiini ortaya koymgtur. Eskiden de
alisveris olgusu icindeyken bugin konumu biraz dahgigeis ve onemli bir hal
almistir. GuUnumizde kadinlar evde sevecen, korumaciomrd eden hem birsehem
bir anne iken ¢ hayatinda hirsli ve bkari odakh birer § kadinina dongmustur.
Tiketimin bUyuk bir bolimidni yodnlendiren kadinlaeg@den toplumsal rolleri ile

duygusal beklentileri ile pazarlama faaliyetlerfagkli bir baks acisi getirmektedir.

Dunyada bu konuyla ilgili ¢étli calismalar yapilmg ve yapiimaya devam etmektedir.
Kadinlarin algveris aliskanliklarina duygularin etkisi konusunda Turkiye'denirli

sayida ornek bulungundan elde edilen bulgular literatir icin nem etrnektedir.

Pazarlama yonetimi icin tuketicilerin davrglarini, sebeplerini ve etkileyen faktorleri
bilmek onemlidir. Bu ¢agmada sadece kadinlar tzerinde durulmasi ve dalaani
cesitli faktorler agisindan deerlendirmek yararl olaga ve pazarlama c¢amalarina
yon verecgini dustntlen bu catmanin daha sonraki akademik galalara da zemin

olusturaca& ve literattire katki ggayaca tUmit edilmektedir.
Calismanin Metodolojisi

Calsmada duygularin kadinlarin gleris davranglarina etkisi anket caimasiyla
gerceklgmistir. 20-60 ya arasi bayanlarin ¢ainada yer almasi uygun bulungtwr.
Anket literatlr taramasi, ilgili kilerle gerceklstirilen goérismeler sonucu 6nem arz
eden noktalar aydinlatiimive bir pilot calsma hazirlanngtir. Yaklasik 15 kisiye

uygulan pilot cagmadan hareketle anket nilyaklini almstir.

Kolayda ornekleme yontemi ile 900skie daitilan ankette 681 anket SPSS 11.5

programinda analiz edilerek sonuclar yorumlagmi
Calismanin icerigi ve Kapsami

Bayanlarin akveris aliskanliklarinda duygularin etkisinin incelegdibu calsma (¢

bolimden olgmaktadir.ilk bolimde tuketici kavrami, tiiketici davralar ve satin
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alma surecinden bahsedilmekte olup tiketicilerirakalma sireci ve tiiketim deneyimi
konularina dginilmektedir. Tuketici davraglarini anlayabilmek icin dnce tuketim,
tuketici kavramlarini incelemek ve karar verme siineetkileyen faktorleri ortaya

koymak konunun iyi ankalmasi agisindan énemlidir.

Ikinci bolimde cinsel kimlik farkhihklart ve kadmk erkeklik rolleri Uzerinde
durulmakta, duygularin satin alma davséanna etkisi incelenerek kadinlarinsakris

davranglari ortaya konmaya callmaktadir.

Uygulama calmasindan once cinsiyet fark@iidisinda kadin ve erkekler arasindaki
farkhliklarin ortaya konmasi, edinilen yeni rolletanimlanmasi ¢alma icin 6nemlidir.
Bundan sonra duygunun tanimi yapilarak, ttketimeglienlerinde duygular ve satin

alma davranlarina etkisi tizerinde durulmaktadir.

Ucuincti béliimde ise afarmanin metodolojisi ve alan ¢ginalarinda elde edilen veriler
deserlendirilerek sonucglari yer almaktadir. Son kisamde argtirma bulgular

Ozetlenerek pazarlama agisindan 6neriler sunulmakta



BOLUM 1: TUKET iCi DAVRANI SLARI KAVRAMI

1.1. Tuketici ve Tuketim Kavramlari

Tuketim, tuketicideki igguduleri tuketim hareketialme cevirerek onu m3teri
durumuna sokan karardiilerisi icin muhtemel mgteri durumunda olan bir i
ihtiyacini kagllamak icin, ceitli motivasyon ve zorunluluklar hissettikten sorsatin

alma ve tiiketme karari verir.

Tlketici hangi gudiu dgrultusunda olursa olsun yonlenip harekete @ecéindan
itibaren kendisi agisindan 6nemli olan husus sespmucunda kendisi i¢in en yiksek
tatmini elde etmesidir. Ancak bu tatmingekli ve diizeyi tiketiciden tuketiciye farklilik
gosterebilmektedir. Hatta herhangi bir tiketicinignantikli ve rasyonel bir tiketim
davrangl, bir digeri icin olumsuz olabilmekte, kendi tiketim surexinters

gelebilmektedir.

Bu nedenle bireylerin mantik ve guduleri sonucu stitduklari motivasyonlari
birbirinden kesin cizgilerle ayirmak mumkingiddir. Bu sebepten konuya girmeden
once tuketici ve tiketim kavramlarini incelemekej@nektedir.

Tuketici

Odabal ve Barg (2003) tuketici deyimiyle “son kullanim amaci ielin ve hizmetleri
satin alan, kullanan §i'yi tanimlamaktadir. Tuketici ister kendi isterse ailesi icin
olsun satin alma faaliyetini gerceftieen veya potansiyelinde bulunan gerceki ki
(Karabulut, 1998:16) ya dagksel arzu, istek ve ihtiyaclari icin pazarlama {elelerini

satin alan veya alim gliciine sahip olan gerggleidir (Islamalu, 2003:5).
Tuketim

Cagimiz toplumlarinin d&simini tarif etmede en ¢ok kaurulan kavramlardan biridir
tuketim kavrami. Bu acidan kavramin hergda ve donemde kabul edilebilir,
genellenebilir anlatimi yapilabilegiegibi, farklilasan deer ve normlara gore farkh
tarifleri de mumkindur (Organ, 2004:11).

Tiketim kelimesinin sozlik anlami ise “Uretilen aeyapilan seylerin kullanilip

harcanmasi, @altim, istihlak, dretim  karti” olarak aciklanmaktadir



(http://www.tdk.gov.tr).insanlarin temel ihtiyaci olan fizyolojik, biyolojiksosyal ve
kultiirel ihtiyaglarin giderilmesinin tamamina tiiket denilmektedir.insan canh bir
organizma olmasi ve sosyal bir hayatisgraasi bakimindan ihtiyaclar gidermek
noktasinda tiketme hakkina sahiptir. Tuketimin sgcikoktas! bir ihtiyacin vargini
belirtmektir (Torlak; 2000:19).

Tiketim her zaman ve her toplumda yer alan ekonmusgyal ve kiltlrel bir srectir
(Yaniklar, 2006:51). Artik tiketim, insanlarin kiodduklari, kim olmak istedikleriyle

ilgili  duyarlihklarini  korumalarini sglayan yontemlere etki etmekte, kimlik
duygusunun gefimini ¢cevreleyen olgularla etkijen halindedir. Bu nedenle tiketim,
ekonomik oldgu kadar, ayni zamanda toplumsal ve kiltirel binalimaya da devam
edecektir (Bocock, 1997).

Williams (1993) tuketme kavramini tahrip etmek, daanak, israf etmek ve bitirmek
olarak, Baudrillard (Featherstone, 1996) basit matgbsnelerin dgl, gosterge ve
sembollerin tuketiimesi olarak tanimlamaktadinsanlar ¢gu zaman rlnlerini
fonksiyonel ozellikleri icin dgil sahip olduklari cgtli anlamlar icin almaktadir.
Modern tiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun dusa, hissi ve tecriibe boyutunun
one ciktgini satin alma surecinde geleneksel agtag belirgin derecede sapmalar ve
farkhliklar gosteren hazci tiketim, tuketici dawrgdar acisindan giderek fazla oranda
inceleme konusu olmaktadir ( Altyrik ve Calli, 2004: http://iibf.ogu.edu.tr).

Tuketici Tipleri

Insanlar toplumsal bir varlik olup go zaman birbirinden ¢ok farkli davralar icinde
bulunabilmektedir. Bilim adamlar toplumlari dahakyndan incelemek ve karakteristik
Ozelliklerini belirlemek icin cgtli kriterler kullanmstir. Bunlardan biri de kiak
ayrimidir. Tablo 1'de 20.Yuzyildaki tiketici kaklari ve karakteristik oOzellikleri

verilmektedir.

Tiketici davranglarini incelemek icin agarmacilar c¢eitli yontemler kullanmaktadir.
Bu durum toplum bilimcilerce ¢ok sik kullaniimakttup aratirmalari; tiketicileri ys,
cinsiyet, gitim seviyesi, medeni durumu, gam stili ve meslgine gore cgtli tiplere
ayirmaktadir. Bu ayrima dayanarak her tip kendideibenzer 6zellikler ggmakta olup



ayni davrarglar sergilemektedir. Bu ayrim pazarlama faaliy@tide hedef kitlenin

belirlenmesi ve dzelliklerinin iyi tanimlamasi agdan onemlidir.

Tablo 1. Tuketici Ku saklari

Kusaklar Karakteristik Ozellikleri

Buyuk Desisim Kusagl 1900-1914 arasinda ganlar
I. Savg Kusag! 1914-1918 arasinda ganlar
Umut Kusagl 1918-1929 arasinda ganlar
Buhran Kyagi 1929-1939 arasinda ganlar
Il. Savg Kusagl (War Babies) 1939-1945 arasinda ganlar

1945-1965 arasinda @anlar yiksek refah
dizeyine sahip bir ortamda blyuyen, bireyggell
On planda tutan lgak

Blyuk Bebek Patlamasi Kagi (Baby
Boomers)

1965-1977 arasinda gianlar oldukga guvensiz b
ortamda dganlar

=

X Kusagl / Kayip Kwsak (Baby Burst)

Y  Kusagl (Echo Boom/Next 1977-1994 arasinda ganlar

Genaration)
Milenyum Kusagi (Millenials) 1994-2003 arasinda ganlar
Z Kusag! (zero generation) 2003 ve sonras! @ganlar

Kaynak: Gundgmus (2004)

Dogum tarihlerine gore dizenlenen tabloda tuketigilesrtak Ozellikleri ygadiklari
donemin sartlart ve beklentilerine goére tuketim ganlklari edinmeleridir. En iyi
bilinen kwaklar ‘baby boomers, X-kayip kak, Y-yeni nesil’ kgaklaridir. Bundan
sonraki kgaklar hala ailelerine tgamli hareket ettikleri icin tiketici ve birey oldaet
bir seylerin séylenmesi zordur. Ancak ebeveynleri bigdéudncesine ait olduklarindan
icinde  bulunduklart  zaman diliminden ve ebeveymieri tutumlarindan
etkilenmektedirler. 1965 ve 1977 yillari arasindgathlarin temsil etii X kusagi ile
1977 ve 1994 arasinda ghmlarin temsil etfi Y kusaklar icin rahatlik, konfor
onemlidir. Giyim konusunda tercihleri ve dikkatiktri unsurlar; modaya uygunluk,
kisisel ygam bicimine uyumu ve bedene uymasklinde siralanmaktadir (Oktay,
2006). Zaman icginde yeni kaklarin eklenege bu tablo tuketici davraglari
argtirmacilar icin referans nitgi tasimakta ve gelecekteki tuketicilegimdiden

tahmin etmeye yardimci olmaktadir.



Bu kusaklari

alt baliklara ayirmakta mumkanduar.

Bati

toplumunda tidieti

kusaklarinin Tablo 2'deki gibi daha alt gruplara agagl gortlmektedir. Meslekleri,

kariyer tercihleri, gelirleri ve yam stilleriyle birbirinden ayrilan bu gruplar tikat

aliskanhklariyla da farklilik goste

Tablo 2. Tuketici Ku saklari Alt G

rmektedirler.

ruplari

Grup Isimleri

Aciklama

Yumpies (Young up wardly mobile
professionals)

Yukseliste olan profesyoneller

Dumpies (Downwardly mobile
professionals)

Artik kariyersansi kalmami profesyoneller

Fruppies (Frustrated urban
professionals)

Tuketim toplumunda umutlarini  kaybetmisehirli
profesyoneller

Yuppies (young urban professional

sGeng,sehirli profesyoneller

Puppies (Poor urban professionals

s@igelirli sehirli profesyoneller

Limer (Less income and more
experience)

Deneyimli, insani ilikilere deger veren ve az gelirl
grup

Slobbies (Slower but better working
people)

Isten aldiklari zevki para ve kariyere tercih edenler

Grumpies (Grown-up and mature
people)

Yuppies'den biraz daha genc tiiketici

Yiffies (Young individualistic,
freedom minded and few)

Ozgirligtine digkiin ve bireyci grup

Zipies (Zen-Inspired Professional
Pagans)

Uzak d@u (Zen) felsefeleri uyarinca iyimser
stressiz ygamaya caban profesyoneller

Yeppies (Young european and prol
people)

udhvrupa  Birliginin  gelecekteki  olanaklarindg
yararlanmay! uman, gururlu ve geng Avrupalilar

n

Yavis (Young, Affluent, Verbal,
Insured and Single)

Amerikall psikologlarin ideal hasta profilleri olg
geng, zengin, &I laf yapan, sigortali ve bekar grup

AN

Sappies (Suburban aging
professionals)

Kariyerlerinin son yillarini buylkehirlerden kacara
banliyolerde geciren tiketici grubu

A

Woopies (Well of older people)

¥k, zengin ve mutlu grup

Selpies (Second life people)

Yaslihk donemlerini seyahat ederek geciren zen
grup

gin

TLWC (Third Level Working
Couples)

Is yasaminda sabit biiro yerine 6zel projelerdeseall
ciftler

Dinks (Double income no kids)

Cocuksuzggan ve ikisi de ¢alan ciftler

Moby (Mom Old Baby Young)

Kariyer yiziinden geglgada anne olanlar

Doby (Daddy Old, Baby Young)

Genc biten cocuk sahibi olan orta gtaerkekler

Digeratis (Digital Literate)

Bikiim sektoriindeki genc yetenekler




Tablo 22nin devamidir

Ailesinden ayrilip, yalniz yadiktan sonra ekonomik

Boomerang Generation L .
sikintilar yizinden geri dénen gencg grup

Bilgi toplumunda ve sirekli enformasyon gyauru

Confetti Generation altindasemsiyesiz dolgigi icin sirilsiklam olanlar

Netrawobecado (Never Travelling | Asla seyahat etmeyen ve, ev hayvani besleyen kadin
Women Between Cats and Dogs) | grubu

Solo (single) Yalniz ygayanlar

Teenager Onlu yagrubu

Skippies (School Kids with Income | Cesitli yan ugraslari sonucu periyodik gelire sahjp
and Purchasing Power) olan okul ¢cocuklari

Twentysomethings Yirmili yyagrubu

Kaynak: Ozkan (2006).
1.2. Tuketici Davranislari

Tuketici davranglari pazarlama faaliyetlerini etkileyen en onentkemdir. Pazarlama
faaliyetlerini surdirebilmek icgin tutketici davraglarinin iyi bilinmesi ve iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Clnku tiketici davegam hem mal veya hizmeti hem de uriin
yasam slrecini etkilemektedir. Pazarlama faaliyetldiketici davrarglarina goére

yonlendirilir.
1.2.1.Tuketici Davranisinin Tanimi

Tuketici davrangi pazarlama biliminin temel konularindan ve insavrdnginin alt
bolumlerinden biridir.insan davragi bireyin gevresiyle etkileme gectgi butiinsel
sureci ifade eder. Tuketici davranise, satin alma gaminda insan davragnin 6zel
turleriyle ilgilenir. Buna gore hangi mal ve hizregin satin alinaga kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alifacee satin alinip alinmayagaa iliskin bireylerin
kararlarina ait strec¢ olup, bireylerin 6zellikleoakbmik Grtnleri ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki kararlari ve bununla ilgilaligetler tiketici davragi olarak

tanimlanabilir (Duran, 2003).

Tuketici davrargi her seyden 6nce bir insan davranoldugu icin insan davragini
etkileyen butlun d&skenler tuketici davragini da etkilemektedir. Tiketici davranbir
sure¢ olup belirli bir eylem ve olay yerine bir sdrincelemektedir. Kinin ekonomik
arin ve hizmeti satin alma ve tiketme kararini wenldrla ilgili faaliyetlerini

icermektedir.
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Bireylerin ihtiyaclarini kagilamayi Gmit ettikleri Griin ve hizmetleri gerlendirme,
arama, satin alma, kullanma, elden cikartma g#dkdel faaliyetleri ve bu faaliyetlere
etki eden karar verme sirecini kapsar (Kavas Mg, di995:2). Ayrica tiketici

davranglari makro ve mikro dizeylerde g#i disiplinlerden etkilenmektedir.

Tuketici davrarglari sireci hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasdrden, ne zaman
satin alinacani veya satin alinip alinamay&oaa dair karar sireci (Orhan, 2002:2)
olup zihinsel, sosyal ve psikolojik surecleri kampstadir. Tuketici davragi
gudulenmg bir davrang olup dinamik surecler icermektedir. Gudulersige basliklar

altinda gostermek mumkundur (Ertark, 2003):

* Biyolojik ve sosyal guduler,

Asil ve secme guddler,
« Rasyonel ve duygusal satin alma guduleri,
» Uyanik ve uyuklayan satin alma guduleri,
1.2.2.Tuketici Davranisi Modelleri
1.2.2.1.Psikolojik Modeller

Tuketiciler pazarinin demografik yapisi, ekonomieltikleri ve ekonomik kuramin
tuketici davrarglarinin yeterince agiklayamayinca pazarlamacilé&wopsi ve sosyoloji

bilimlerinin insan davraglarina yonelik bilgilerinden yararlangtir.

Psikolojik modeller fnsan ihtiyaclari Hiyeragisi” Maslow, “Kosullu Refleks

Ogrenme” Pavlov, “Psiko-analitik” Freud’un yaklanlarinin icermektedir.

Maslow modelinde insan davralarinin temelini ihtiyacglarin okturdusunu ve bu
ihtiyaclarin bir oncelik sirasina sahip ofgimu savunmaktadirihtiyaclar soyle
siralanmaktadir (Adcock vedj 1993:59):

+ Fizyolojik ihtiyaclar (aclik, susuzluk gibi),
¢+ Guvenlik ihtiyaci (ygamin devami, tehlikelerden korunma),

+ Sosyal ihtiyag (sevme, sevilme, aidiyet, kimlik dugu),
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¢+ Saygl ihtiyaci (bgari, taninma, statt sahibi olma),
+ Kendini kanitlama ihtiyaci,

¢+ Bilmek ve anlamak arzusu,

+ Estetik gereksinimler.

Maslow'un modeli, herkesin ihtiyaclarinin ve siraal farkli old@gundan elgtiri
almistir. Modern yaamda aclik, susuzluk gibi fizyolojik ve givenli bygsam gibi
guvenlik ihtiyaclari sglandigindan kgiler kendi zevklerini tatmin etme ihtiyaci
hissetmektedir. Buna en iyi 6rnek gatiis toplumlardir, temel ihtiyaclarin yonetimlerce
kargilandg! bu toplumlarda kiler liks evlerin, zengin sofralarin surilukonforu ve
keyfin peindedir.

Pavlov'un “Kasullu Refleks (grenme Modeli” ise istek, uyarici, tepki ve pgkine
kavramlarindan ogmakta olup belirli bir uyariciya ayni tepkinin Menesi zamanla bir
davrang bicimi halini almaktadir (Cubukcu, 1999). Modeldelgi, bilincalti ve

kisilerarasi etkilgim gibi 6nemli olglar Gzerinde hi¢c durulmamaktadir.

Ancak insan davrasglari, tepkili sartlandirma sureci ile gesebilmektedir.insanlarin
henliz notr duygulara sahip ofglu yeni bir Grin reklaminin tiketicilerin heyecanla
izledigi tv dizilerinde veya futbol magi gibi spor kdasmalarinda sirekli yayinlanmasi
sonucu Urinun tek bma heyecan uyandirmaya stsanasi mimkindir. Orga,
gectigimiz yillarda yayinlanan ve buylk reyting toplaydderda” adl televizyon
dizisinde surekli reklami yapilan altin reklamidkaar Gzerinde cok etkili olnguve

onlarin altin satin almadaki davrglarini etkilemgtir.

Freud ise “Psiko-analitik Model” ile davrafar kisilik yoluyla acgiklamaktadir. Genetik
faktorlerin, cocukluk deneyimlerinin ve dligin insanin bir durum karsindaki
davranglarini etkiledgini savunmy ve bu yolla tiketici davraglari acgiklanmaya
calisiimistir (Arpaci ve dg., 1992). Freud icguduleri, “finin kullanabilecgi ruhsal
enerjinin tumunu olgturmaktadir ve dort 6zefli vardir. Kaynak, amag, nesne ve itici
guc olup kaynak bedensel durum veya gereksininderaci, bedensel uyarilmanin
nesnelerce kalanmasieklinde ve itici glict de ihtiyaclara glaolarak ortaya c¢ikan ve

Kisiyi harekete gecireng” olarak tanimlamaktadir.
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Freud'un modelinde, ekonomik faktorler gibi semlboliaktorlerin de tiketici
davranglarini etkiledgi belirtiimektedir. Erkeklerin ekonomik sinif birr@ba yerine
lUks ve spor bir model tercih etmesi ya da kadinlgtizmek icin mayo yerine bikini ve
bikini tercihinde tango modellerini tercih etmesgndktisadi faktdrlerden ¢cok seksuel
faktorler etkin olmaktadir. Tuketicilerin diérini, korkularini ve Umitlerini esas alan
uyaricilar, rasyonel temalargleyen uyaricilardan ¢ok daha baskin olabilir. Ancak
Freud'un modelinin tiketici davragtarina uyarlanmasinda ol¢cim tekniklerini yetersiz

kaldigl ve tek baina aciklamasinin mimkin olmamasidir.
1.2.2.2.Marshall Ekonomik Modeli

iktisat teorilerinden hareketle ggliilmis olan modele gore tiketici davrglar
ekonomik ve rasyonel davrglar sonucu ortaya cikmaktadir. “ekonomik adam”
kavramindan hareketle fayda maksimizasyonu cergaestiketicilerin hareket
edecgini ve rasyonel davranagmi 6ngormektedir (Mert, 2001). Bu model tuketici
davranglarini incelemeye sik tutsa da davraglarin sebebini tam anlamiyla
aciklayamamaktadir. Ginumuzde tuketiciler planstmpalsif ve hedonik davraghar

icerisinde ihtiyaclari olmagdi halde triin ya da hizmet satin alabilmektedir.
1.2.2.3.Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli

Tuketicinin duyular yardimiyla algilagh her seyin girdi ve davrasglarin ise c¢ikt
oldugu bir modeldir. Kararlar sonucu satin alma dawiam gerceklgtigi bu sirecte
disaridan gelen uyarinin herhangi bir ihtiyaci tatmadiyorsa tiketici tarafindan
deserlendirilecek aksi s6z konusu ofglinda ise algilama gercekieeyecektir
(Cubukcu, 1999). grenme ise bu kararlarin etkisi ile gercakieve bir sonraki satin

alma kararini etkiler. Karar alma sureci ajamada incelenir:
* Problemin ortaya konmasi
* Problemin tanimlanmasi
e Arastirma
* Alternatif araysi
* Segim
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e Sonuclarin dgerlendiriimesi
1.2.2.4.Nicosia Modeli

Tuketici davranglarinin dort temel alandan glugunu ve bir alanin giktisinin gbr
alanin girdisini meydana getiggdi kapali bir sistemi savunmaktadir. Bir reklamin
tuketiciye ulatiriimasi, mesajin tuketici tarafindan algilanipkpbojik 6zelliklerine
gore bir tutum getirildi gi gérulmektedir. Model tiketicinin trin ya da hieta kasi
olan tutumunu 6lgmek konusunda duyguszlérin dnemini vurgulamaktadir ve satin
alma davraninin buyik olcide duygusal faktorlerden etkilgmdiiriin ya da hizmetin
kullaniimasi sonrasinda ise deneyimleri rasyondiffaon etkiledigi ifade edilmektedir
(Cubukcu, 1999).

1.2.2.5.Veblen Sosyo-Psikolojik Modeli

Bu model sosyo-psikolojik faktorler tGzerinde durrt@kolup insani cevresi ile
etkilesiminde olan bir varlik olarak gormektedir ve davgéarin da buna gore
sekillendigini savunmaktadir. Kiltir ve grup etkisi tzerinderah model tuketicinin
daha Ust gruplara gecmek icin tukatii ve varlgini kanitlama pgnde oldgunu

vurgulamaktadir (Kotler, 1984:118). Ogie tiiketicileri kultirlii oldgunu gostermek
icin pahali, ciltli kitaplari bufesinin en gozderigrine yerlgtirir veya bazi pahali ev
esyalarini ¢gdas goruntl sergilemek icin alinmaktadir. Bazi malise varlihk ve

soyluluk gostergesi olarak algilanmaktadir.
1.2.2.6.Howard ve Sheth Modeli

Model gsrenme kuramina dayanir. En énemli 62¢lise her satin alma durumunu ayni
seviyede dnemli bulmamasi vegtgk satin alma durumlar arasinda farklilk oidna
dayanir. Howard ve Sheth (1969) modelinin igiegoyledir (Mert, 2001);

¢+ Marka, Uran, kalite, fiyat, servis gibi uyariciigirdi desiskenleri
+ Algilama, tutum, dikkat, niyet, satin alma ciktgdg&enleri
+ Davranslar, varsayilanlar vegienme sureci geleri

+ Kisisel, sosyal, kulturel ve demografik faktorlers dieziskenleri meydana

getirmektedir.
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Model @Grenmeyi b@imsiz dgisken olarak dgiinmekte ve davraglar arasindaki

ili skileri incelenmektedir.
1.2.3.Tuketici Davranislarinin Alt Unsurlari

Tuketici davranglar tiketicilerin karar mekanizmasingiet ederken belirli bazi bilim
dallar ile etkilgim igerisindedir. Ozellikle antropoloiji, psikolojkiiltiirel antropolojinin
O0zel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sokyo tiketici davranglarina buyuk
etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji bilimi, arkexi, fiziksel antropoloji ve kultirel
antropoloji olarak aystirilabilir. Ik iki alan modern tiketici davraglarinin
anlsgilmasina ilgkin yeterli birikimi sa&lamazken kultirel antropolojiden tuketici
davranglari adina yeterli bilgi alinabilmektedir. Benzekilde psikolojiye ait birikimin
hepsi tuketici davraglarinin anlailmasinda yararli olmamaktad§ekil 1'de tiketici

davranglarinin makro ve mikro diizeyde etkilegddisiplinler gosterilmektedir.

Sekil 1. Tuketici Davranislari Piramidi

Mikro Tuketici Davrangl Bireysel Odak Davrasi

D¢neysel Psikoloji
linik Psikolojisi
Genetik Psikolojlsi
Insan-Cevre Bilim
Mikro Ekonomi
Sosyal Psikoloji
Sosyoloji
Makro Ekonomi
Gostergebilim/edebi
Elestiri
Demografi
Tarih
Kaltarel Antropoloji

Makro Tiketici Davraryi ¢ Sosyal Odak Davrag

Kaynak: Solomon ve di. (1999,22).

Her seyden once, fizyolojik psikoloji, normal olmayanikudoji ve egitsel psikoloiji
tuketici davranglari calsmalarina dnemli bilgiler sunmaktadir. ger yandan, renme

ve hatirlama, algilama, giinme, dil, tutumlar ve fikirler, motivasyon ve duyar
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pazarlama bilimi i¢in ¢ok ©6nemlidir. Bu anlamda s psikoloji yararl bilgiler

sunmaktadir.

Ayrica, sosyal-sinif yapisi, sosyal hareketlilideklik, grup etkilgimi, sosyal normlarin
Olcimu pazarlama biliminin hedefleri icin dnemlidiBu sosyal psikoloji olarak
adlandirilan alan icerisinde incelenmektedir. Bunlda yaninda ekonomi ve biyoloji

bilimleri de tUketici davraglarina 6énemli etkilerde bulunmaktadir.
Tuketici davrarglari G¢ temel faktor Gzerine kuruludur:
a) Kaulturel Etkiler - davrang normlari ve sosyaliene

b) Bireysel Etkiler - Gudulenme, duygular, géenme ve hatirlama, tutum,
algilama, rasyonel ve rasyonel olmayantohiime, ksilik ve kisilik farkliliklari

ve benlik

c) Grup Etkileri - taklit etme ve 6neri alma, aile, sosyal etkiletik ve dinsel

etkiler, sosyal sinif, rol, dnderlerin etkisi

Dolayisiyla tuketici davraglarindaki dgisimleri takip edebilmek ve inceleyebilmek

icin bu alanlarin arkdurilmasi gerekmektedir.
1.3. Tuketici Davranislarini Etkileyen Faktorler
1.3.1.Sosyal Faktorler

Kalttr

Kaltdr, toplum uyesi olan insagtunun ygam bicimini belirler. Bgka bir anlatimla
tanimin veya toplumun tuketim bicimleri, ihtiyaglathtiyaclarin oncelik sirasi ve
ihtiyaclarin tatminsekilleri kaltartn bir slevidir. Kilttrel degerler tliketici davragini
dolayisiyla tuketimi etkilemektedir. Kilttrel gerler sosyal etkigm yoluyla ailede,
okulda ve gyerinde @renilir ve birey davragini kuvvetli birsekilde etkiler (Kavas ve
dig., 1995:152). Kiltur bireylerin inanc,bilgi birikimtecribe, sanat, estetik moda gibi
ogrendiklerini, yasalari, kurallari, gelenek, gbérengke, dger, sembol ve simgelerin

yer aldgl karmaik bir batandur.
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Bir kimsenin arzu ve davragtarini en esasl belirleyicisi kalttrdur. Buyimektan bir
cocuk, ailesi ve gier muesseseler vasitasiyla birgelder, sezgiler, tercihler ve
davranglar edinir (Kotler, 2000:161).

Kultarel farkhhklar 6zellikle uluslar arasi pazamacilar icin daha da 6nemlidir. Bu
nedenle capraz kiltirel agtamalarin 6nemi buyuktir. Ulke icinde ve sith
Ulkelerdeki kalttrel dgismeler incelenerek buna uygun drin tasarlanabilndékte
Ornesin Turkler icin limon kolonyasi bir ikram araciykdseska bir kiiltiirde hic bir
anlam ifade etmeyebilir (Tek, 1997:198).

Kaltar arin tercihimizin ve zevklerimizin dgekillenmesini sgplamaktadir. Urlinlere

yuklenen anlamlar, moda anlgyl zaman igindeki “in” ya da *“out” olarak
tanimlananlarin hepsi birer kultir Grinddileri teknoloji calsmalari toplumlari daha
modern bir yapiya kasturmutur. Daha kisa calma saatleri, uzun tatiller insanlarda
eglenceyi ve glenirken rahathl 6n plana cikarng) salikl ve guzel gérinmek, gencg

kalmak gibi duygular dger kazanmtir.
Alt Kalttr

Her kultar, Gyelerinin daha iyi olarak belirlenmasve sosyalizasyonu anlatan daha
kicuk alt kdltarlerden okur. Milliyet, din, irk ve cg@rafi bolgeler alt kalttra
olusturmaktadir. Alt kultir dinsel, irksal, ulusal, ¥$el ve bunun gibi ortak 6zellikler

tastyan gruplardir.

Bir ¢cok alt kdltur 6nemli pazar bolumleridir ve alama elemanlart ¢go kez
drtnlerini ve pazarlama stratejilerini onlarin yi#glarina gore tasarlamaktadir (Kotler,
2000:161).

Ornesin Turkiye de Istanbul’da Kemer Country’'den ev almak, Bizim Tegeliye
olmak, 1907’ler derngne girmek v.b dgisik kimlikler talep edenler mikro sosyolojik

davranglar sergilemektedirler (Tek, 1997:199).
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Sosyal Sinif

Tuketicinin algilarina ve satin alma davegamna etki eden sosyo kultirel etkenlerden
biri de tiketicilerin igcinde yer algi sosyal siniftir. Sosyal sinif kavrami kagnkabir
kavramdir. Tarli agilardan toplumun siniflandingngapilir ve siniflara birbirinden
degisik roller ve dduller 6ngéralir. Roller ve 6dulleragindaki dgisiklikler belirlenir.
Ornezin yoneten ve yoneticiler olgtiine gore, gelir dlgie gore, yapilarsin tiriine
gore toplum siniflara ayrilir. S6z konusu siifi@ alt, orta ve Ust siniflar bigciminde
toplumun dikeyine grupkmnasidir.

Gercekte bu siniflar arasinda kesin bir sinir yokt8iniflar arasinda akiolup
hareketlilik alt siniftan Ust sinifa gecmgkklinde cereyan etmektedir (Cemalcilar,
1986:77). Pazarlama cghalarinda sosyal sinif ayrimina dayanarak tuketicilradyo
gazete adkanliklari dahilinde reklam stratejilerini belirlevektedir. Buna gore iletilen
mesajin dgru algilanmasi veslenmesi sglanmakta, Uretilen triin ve hizmetin belirli

bir sosyal sinifa ukanaktadir.
Referans Gruplari

Referans gruplar gerleri tutum ve davraglarin olsmasinda kiyaslama, kalastirma
noktasi olarak hizmet gorenskiya da gruplardir. Referans kavrami grup boyutu ve
ayeligi ile sinirh desildir ve bir grupla 6zdgdesme kaulu icermez. Dier bir deysle
grup Unla ¢ adamlar, pop muzik yildizlari veya spor kahraraangibi sembolik
olabilir. Ozellikle tutum ve davragiar icin kullanilan referans gruplari kiyaslamali
referans gruplari olarak adlandirilir. Ogive bu gruplarin ygam bicimleri ev diizenleri,
mobilya ve otomobil secimleri hayranlik uyandiram taklide dger gorilen korgular
olabilir. Referans gruplarinin tiketimi 6zengeklinde etkiledgi gérilmektedir (Kavas
ve dig., 1995:168).

Aile

Aile, insanin sosyal bir varlik olarak, pek cokkiieri 6grenmeye bgadigi 6mriince de
etkisini hissetti bir kurumdur (Torlak, 200: 71). Alicilar Uzerindde Uyelerinin etkisi
cok gucludar. Tuketici olarak aile en 6nemli alimyi@d olup aile ici etkilgm ve rol

paylaiminin 6nemi unutmamalidir. Bu roller fikir verief, etkileyiciler, karar vericiler,
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filen satin alimi yapanlar ve kullanicilar olara& gruba ayrilabilir. Bazen bu rollerin
tumu veya birkagi bir kide birlesebilir (Tek, 1997:203).

Aile Uyelerine toplumun kulturel gerlerini ileten bir alt kultir hizmet etmektedir.
Cocuk sosyal ve kulturel gerlerini, tiketim akkanhklarini aileden kazanir ve ggmi
boyunca onlarin izlerini t&. Bu nedenle tiketim gkanliklarini ailenin ygam egrisi

ile aciklamak mamkundur (Pazarlama Dinyasi, 1991:21
Arkadas Cevresi

Kisinin satin alma davragii ve satin alma surecindeki en biytk etkenlerdeisi e
arkada cevresidir. Arkad@ cevresi bilgi araginda mal ve hizmetin sec¢iminde
tutumlarin farklilgtirimasinda 6énemli bir etken olmaktadir (Hagihg 1993:38).
Kadinlarin satin alma davralarinda karar strecini etkileyen faktorlerin shada
arkada cevresi gelmektedir. Kadinlar arkatainin onerilerine erkeklere gore daha
fazla 6nem vermektedir. Guvenilen vegdderi benzer olan arkaglardan gelecek

bilgi, iriin ve marka tercihinde buyuk bir 6nemitaaktadir.
Roller ve Stattiler

Kisilerin katildiklari aile, kultp, dernek gibi grupia her birindeki konumu rol ve statt
acgisindan ele alinabilir. Orgia bir bayan evde aile iginde big,ebir anne iken, caftigl
yerde ise bir gretmen ya da bir doktor roline bartndr. Bu rollener biri satin alma
davranglarini etkiler. Her roliin toplumda belirli bir stetii vardir. Urlinler sosyal
siniflara c@rafi duruma ve hatta zamana gore statli sembol@lolgdrev yapabilirler
(Tek, 1997:203).

Hatta bir kimsenin y@a, meslgi, ekonomik durumu, hayat tarzi ve stliaceleri gibi
kisisel 6zellikleri onun satin alma kararini etkil&ofler, 2000:267).

1.3.2.Psikolojik Faktorler
Motivasyon

Bir kimsenin her hangi bir zamanda pek cok ihtiyeardir. Bazi ihtiyaclar biyolojik
olup bu ihtiyaclar aclik, susuzluk, huzursuzluk igilzyolojik gerginlik hallerinden

dogar. Diger ihtiyaclar psikolojiktir. Yani taninmalgahsina saygi gostermek veya bir
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yere ait olmak gibi. Bir ihtiya¢ yeterli bir sevige zorlayicilga ve siddetli isteze
ulastinldigi zaman bir motif olur. Bu motif kiyi harekete gecmesi icigiddetle
zorlayan bir ihtiyactir (Kotler, 2000:171).

Sezgi

Sezgi, bir kimsenin dunyanin anlamli bir manzanag@ratmasi icin enformasyon
verilerini se¢cmesi, organize etmesi ve yorumlamas®ezgi fiziki durtt ve dartiinin
cevresi ile olan ikkisine ve k§inin icinde bulundgu duruma bglhdir. Sezgi
kavraminda anahtar kavramsiklir. Bir kimse cabuk ve yuvarlak laflarla kogan bir
saticinin itici ve gayri samimi oldunu bir dgeri onun zeki ve yardim etmek isteyen
biri oldugunu seze bilirinsanlarin ayni obje k@sindaki sezgileri farklidir (Kotler,
2000:173).

Ogrenme

Pazarlama acisindargr@nme bireylerin gelecekteki benzer davgkamini yonlendiren,
satin alma ve tuketime gkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar bir sutg¢Diger bir
degisle grenme siresi boyunca elde edilen tiketim bilgherideneyimleri satin alma
davrangina yon vermektedir. Kinin kendisine ya da cevresinesKin tutumlari ve
yargilari belirlemesinde ki gereksinimlerin giderdsinde deneyimlerden yararlanilir bu
da @renmenin sonucudur (Odapae Barg, 2002:78).

Ogrenme bicimi icegi ve nitelikleriyle insan davragini etkileyen etkenlerin en
basinda gelir insanin psikolojik vapgh ve o6zellikleri buyuk 6lciide gienme streci
boyunca elde edilen deneylerle belirlegninsan ihtiyaclarini gidermede sorunlarini
cbzimlemede kendi vagina ve cevresine gkin algilar ve kavramlar okturmada
ogrenmeden ve gecirgi deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyaclaigteklerini
Ozel olarak fiziksel i¢ gudusel ihtiyaclarini insaine @renme yoluyla belirler
(Cemalcilar, 1986:64).

Algi

Algilama duyu organlarinin yardimi ile ¢cevredenegeliyarilara gore nesneler, olaylar

ve iliskiler hakkinda bilgi edinmektir. Sadece fizyolojiir olay olmayip, ayni zaman
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da bireyin inanclarindan, tutumlarindansilk 6zelliklerinden etkilenen subjektif bir
durumdur. Birey kendi gosiine inanclarina, ger yargilarina gore algilamaktadir.

Algilama fiilin fiziksel ve fizyolojik yanlaridir.Duyumlar, b&msiz olaylar dgildir.
Hemen her duyumla birlikte bir algilama yapilir.yBéce, psikolojik olaylarin en yalin
ogeleri, duyumlar dgl algilardir. Cevreden gelen etkiler duyu orgamiaruyarir,
bdylece meydana gelen sinir akimi beyineslalasmaz duyum olayi ile birlikte bir
algilamada meydana gelir (Beymun, 1985:124). Taketi beklentilerini gbrmek ister
ve bu ylzden urini kendi beklentilerine gore atg@rnesin acikms bir kisi yemek
reklamlarina ¢ok buylk bir dikkat gosterecektirn&isembollerle trlnlere yiklenen
anlamlar algilan etkilemektedir. Clunku tuketicilarinlerin kendi sosyal stattlerini

temsil etmesini ister.
Tavir

Tavir bir Grin hakkinda olumlu bilgi ve olumlu veydumsuz duygulardir. Tavirlar
deneyle ve bgka Kisilerle temas sonucugtenilebilir, sik sik dgismez ¢@u kez oldgu

gibi kalir ve bazen kuvvetli bazen de zayif etkilardir. Tuketicilerin bir Urline veya
bir firmaya olan tavri stratejinin bkarili veya bagarisiz olmasini etkiler. Tuketici
isletmenin pazarlama stratejisi Uzerinde olumsuzyetlsahip ise Urind reddetmek

yaninda bu olumsuzfu cevresiyle de paya (Hatipazlu, 1993:42).

Ki silik

Her insanin satin alimini etkileyen farkli birsikigi vardir. Kisilik insanin ¢evresine
karsi nispeten tutarli ve surekli tepkiler vermesind wgan belirgin 6zelliklerdir.
Ornesin kendine guven hikmetmeme sosyobilite, saldirgabloyun gme vb. kiilik
tipleri siniflandirilabildgi ve belirli bazi ksilik tipleri ile Grin ve markalar arasinda

gucliu korelasyonlar oldiu takdirde kgilik, tuketici davrangini ¢6zimlemede 6nemili
bir degisken olabilmektedir (Tek, 1997:105).

Her tuketicinin tuketege urin ve tercin ede@e markalar farkl olacaktir.
Pazarlamacilar genellikle tiketim drdnlerinin reklar yaparken herkesin olumlu
bulabilecei 6zelliklere vurgu yapmaktadir (Hatigiol, 1993:43).
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inancg ve Tutumlar

Insanlar uygulama vegenme ile inang ve tutumlarin sahibi olurldnanclar ve
tutumlarda insanlarin satin alma davs&rini etkilerler. Bir inang bir kimsenin bgey
hakkindaki tanmimlayici bir diincedir. inanglarda hissiyatin rolii tagimaktadir.
Ureticiler insanlarin triinleri ve hizmetleri hak®aki inanclari ile yakindan ilgilenirler.
Bu inanclar Grin ve marka imajlarini yaratir veamiarda Urtnlerin ve markalarin

imajlarina gore hareket ederler (Kotler, 2000:174).

Tutumlar ve inanclar tiketici davraniizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. TUketicilere
bir arind, reklami, markay! sevip sevmedikleri $dugunda gergekte kendilerinden
tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir. Tutumiarduygularin d¢ savunmasidir ve

Kisilerin objelere kagnn egilimlerini yansitir (Kavas ve @i, 1995:112).

Tutum ve davraglar 6grenme yolu ile kazanilmaktadir ve tutumu ghlwan t¢ temel
bilesenden soz edilir. Bunlar b§kel, duygusal ve davrasal bileenler olup her bilgen

birbirini etkilemektedir. Ksilik genetik ve sosyal kallarda, psikolojik bilin¢ ve biling
disi mekanizmalariyla, bisel bilsenin duygu ve davragibilesenlerinin surekli
etkilesimi ile tekrar orgitlenen dinamik bir yapidir.

1. Bilissel Bilegen: bireyin nesneye gki kani ve inanclarindan admaktadir.
Tuketicinin mgaza, marka, Urin ve hizmetler hakkindaki bilgi wanclari

bilissel bileeni oluturur.

2. Duygusal Bilgen: Bireyin nesneye yonelik hisleri, duygusal tégakmi icerir ve
kisinin  degerleri ile iligkilidir. Kisinin  olumlu ya da olumsuz

deserlendirmeleridir.

3. Davransgsal Bilesen: Duygusal ve bisel bilesenlerle uyumlu olarak nesneye

yonelik olisan istgi ve hareketi aciklamaktadir.

Tutumun inan¢ yonu ile duygu yonu etkila icindedir. Buna gore davrankisinin
duygu ve inanc bikenine uygun hareket etmgiéni olarak tanimlanabilir. TUketicinin

tutum gelgtirme sireci ve bilgenlerSekil 2'deki gibi gosterilmektedir.
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Sekil 2. Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Sireci

Bili ssel Bilesen
Farkl_nda olma
Ilgi
Anlama -
TUTUM : “E " TYTUM : “DU SUN"
' Duygusal Bilesen
Davranissal Bilesen Ilgi
Eylem Arzu
Deneme Sevme
Benimseme Tercih
Inang

TUTUM : *H ISSET" \ _

J

Kaynak: Pickton ve Broderick (2001 aktaran Odgbae Barg, 2003:161)

Tutumlar caitli kaynaklardan beslenmektedir. Tuketici tutunmfan olsmasinda ise
temel kaynaklar kilik 6zellikleri, aile, arkada veya referans gruplarindansisel
etkilenme, radyo-televizyon-gazete ve deneme s&ni{inumune kullanimlari sonucu

edinilmis deneyimler.
1.3.3.Demografik Faktorler
Yas

Satin alma kararlarn #lerin yagindan, aile ygam donemi iginde bulunduklari
asamalardan, y@am stili ve kiilik gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir. Orgie

yashlar icin sglikh yasam ve diyet trlnleri Gnemli olmasi gibi. (Tek, 19814).
Meslek

Sahip olunan meslek ¢tnin davranglari hakkinda bir ¢ok bilgi icermektedir. Bilgi ve
tecribe alani, megie gerektirdgi genel tutumlar gibi. Tuketicinin mege herseyden
once gelirini belirler. Ayrica calma siresi, yine gidip gelmek icin harcadzaman ile
bos zaman siresi ve pa@amani dgerlendirme bicimi pazarlama acisindan énemlidir
(Cemalcilar, 1986:58).
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Ekonomik Kosullar

Kisinin ekonomik durumu Uriind ve marka secimini etjale balica faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin dizeyine, de&igina, ele gegi zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktifg@elerine kredisine ve harcama ile tasarruf
arasindaki tercihlerine Badir (Tek, 1997:204). Orrign, Ucretli bir calsan alsveris
yapmayl mag aldigl gunlerde tercih etmesi ya da n@a gore harcamagéiminde

olmasi gibi.
Yasam Stili

Ayni sosyal sinif, alt kiltir ve hatta ayni mestekblan insanlar bile ¢cok farkli hayat
tarzlarina sahip olabilirler. Kinin yasam sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde
ifadesini bulan ygam tarzidir. Ygam stili, ksinin sosyal sinifi ve kiliginden daha
fazla seyleri icerebilir. Bir kiginin sosyal sinifi bilinirse, onun davralarn tahmin

edilebilecek ya da gostegiidavranglarin nedenleri aciklanabilecektir.

Yasam stili degiskenlerinin igcinde etkinler, ilgiler ve fikirler yealmaktadir. Ygam
stilleri satin alma davraglarini etkilemektedir. Bir cok firma bundan harelegterek

pazarlama stratejilerine 6nem vermektedir (Tek,71295).
1.4. Tuketici Satin Alma Davranislari ve Karar Sireci
1.4.1.Tuketici Satin Alma Davranislari

Tuketici kararlari, satin alinacak Urinin 6z@lle goére dgismektedir. D§ macunu,
tenis raketi, bilgisayar, yeni bir otomobil icintsaalma kararlari birbirlerinden ¢ok
farkhdir. Muglak ve pahall gra satin allarinda muhtemelen Uzerlerinde daha uzun
durulan satin alma kararlari ve bu kararlari vekedaha fazla sayida insan
bulunmaktadir. Gergekte tiketicinin satin alngernindeki kararinin derecesini ve
markalar arasindaki farklarin derecesine gore ddri satin alma davrani
bulunmaktadir (Kotler, 2000:177).

1.4.1.1 Muglak Satin Alma Davranisl

Muglak satin alma davrapiiic adimdan okur. Oncelikle satin alici, Uriin hakkinda

inanclar sonra da tutumlar ggiiir. Uclinci @amada hangi markay! satin algicea
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karar verir. Tuketiciler bir satin alma surecineddiderinde ve markalar arasindaki
onemli farklari bildiklerinde, mglak satin alma davrag icindedirler. Bu tir
davranglar, kendilerini, 6zellikle sik satin alinmayan pahbir tGrin kagisinda ortaya

cikarlar. Tipik bir tiketici, Griin kategorisi hakkla cok da fazla bilgiye sahipgielir.
1.4.1.2.Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davransi

Bazen tiketici, bir agveris Gizerinde ¢ok derin giinmesine rgmen, markalar arasinda
cok az fark gorur. Uriin tizerinde dikkatle durmassebebi dncelikle fiyat faktori olup
bu tlr algverisleri sik sik yapmamasi ve urtnun rizikolu @idur. Béyle bir durumda
satin alici pazarda nelerin bulugdau aratirarak iyi bir fiyat veya satin alma kolagl
karsisinda hizla satin alma karari verebilmektedir [&o2000:177).

1.4.1.3. Alisilmis Satin Alma Davransi

Piyasada bir ¢cok Urinin ikamesi bulunngagllan ya da marka farkinin 6énemli
olmaysindan satin alma karar ¢ok kolay verilir. Tukd&cibu tip Grinlerde inanc,
tutum ve davragi sirasini takip etmez ve cok fazla bilgi toplameziarka tercih

etmeleri gerekfiinde ise c¢ok diiinmeden karar alirlar. Markalarin 6zelliklerini
deserlendirmezler ve hangi markanin satin aligata uzun uzadiya gdinmeden karar
verirler. Algverisi yaptiktan sonra, Urin Uzerinde uzun uzursUdineden satin

aldiklarindan yaptiklari tercihleri muhtemelergddendirmezler (Kotler, 2000:178).
1.4.1.4 Cssitlilik Arayan Satin Alma Davrani si

Bazi satin alma durumlarinin 6zellikleri, tUketiainirin Uzerinde az ginmesine
ragmen, 6nemli marka farkhhklarinin bulunmasidir. n&tin yiyecek urunlerinde
tuketicileri farkli markalari denemekgiéminde hareket ederler. Bu alanda marka
baglil g1 s6z konusu dgldir. Marka desistiriimesi, Grinden tatmin olunmagli icin
degil, farkhlik, cesitlilik arandigi icindir (Kotler, 2000:178).

1.4.2.Tiuketici Satin Alma Karar Sireci

Gunluk ygamin bir parcasi olan kararlar bazen buylk birahkaimi bazense uzun
zaman harcanarak alinabilmektedinsanglu aldgi kararlarin sonuclarindan emin
olmak ister ve karar vermeden once bir sure@ry&arar vermek bir surectir ve dort

asamada incelenebilir.
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¢+ Problemin Tanimlanmasi

+ Bilgi Toplama

+ Alternatiflerin deggerlendirilmesi

¢+ Satin alma karari
1.4.3.Problemin Tanimlanmasi

Satin alma sureci, tuketicinin bir sorun ve/veyfiydtin i¢sel veya gsal sebeplerin
etkisi sonucu ortaya cikmaktadir. Satin alma kai@eci ise tatmin edilmemibir
ihtiyacin ds etki ile ortaya cikmasiyla bar. Ihtiyac duyulunca, bunun nasil

giderilecei sorunuyla kagilasilir (Mucuk, 1998:89).

Tuketici istedgi durumla mevcut durum arasinda bir farklilik, ék&ifark ederse bir
problemle kayi kariya oldunu anlayacaktir. Orgén bilgisayarinin gittikce ¢ok
yava calstigini bir cok programi acmagini géren bir ki yeni bir bilgisayara ihtiyaci
oldugunu anlayacaktir.

Satin alma kararinda ilksama ihtiyacin belirlenmesidirinsanlar urtinleri onlara
ihtiyaclari old@gunu hissettikleri icin alirlarihtiyaclarin belirlenmesinde en buyuk rol ic
ve ds uyaranlarindir. Aclk, susuzluk gibi temel ihtiyac ic uyaranlar tarafindan
belirlenirken, arkadda gorulen yeni bir ceket ghal bir etki olarak kiinin de boyle bir

cekete olan ihtiyacini ortaya cikarabilir.

Bazen bu ihtiyaglar aninda ortaya ¢ikabilir bazerbting altindadir, dolayisiyla bunlari

uzun sire sonra gideririz (Hisrich, 1993:83).
1.4.4.Bilgi Toplama

Ihtiyacini belirlemy olan tiiketici bununla ilgili olarak bir Griin veyazmet hakkinda
daha fazla bilgi edinmek isteyecektir. Bgamada fiili olarak bilgi argirmasi balar.
Okunmasi gereken malzemeyi arar, Griniin ve satrciéeelliklerini, rakip markalari
ve bunlarin 6zelliklerini, garanti kallarini, kullanma bilgilerini, fiyatlari vb. asarir.
Bu samada arkadéarindan, reklamlardan, ambalajlardan, gawa vitrinlerinden,

numunelerden hatta g#i tuketici derneklerinin raporlarindan urin veyazmet
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hakkinda bilgi edinir (Kotler, 2000:179) ve bir saki ssama olan alternatiflerin
degerlendiriimesi safhasina gecer.

1.4.5.Alternatiflerin De gerlendirilmesi

Bu a&amada elde edilmi bilgilerin secim kriterlerine goére derlendiriimesi
yapilmaktadir. Tuketici elde egti bilgileri inceleyerek hangilerini kullanip

kullanmayacgina karar verir.

Alternatifler dezerlendirilir. Burada zaman unsuru yine rol oyndutiyiac acil dgilse,
alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman remo. Gecmyi deneyimler, cgtli
markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri begérlendirmede etkili olur (Mucuk,
1998:89). Tuketici fiyat, dayaniklilik, ekonomikliketkinlik, guivenirlilik gibi bazi
Olcitler belirler.

Satin alma surecinin butinsaanalart 6nemlidir. Ancak @erlendirme samasi
genellikle en 6nemli noktadir. Burada bir kag faktiemli rol oynarlar. Ureticiler
¢esitli arunlerin kalite ve 6zelliklerini hiz, gig, génlik gibi belirli 6zelliklere ya da
uriin kategorisi ve tuketicilere gore glgen uzun Urin hayatina goregedendirirler

(Hisrich, 1993:84). Bundan sonrakiaana satin alma kararinin verilmesi olacaktir.
1.4.6.Satin Alma Karari

Tuketici ihtiyaci icin alternatifleri dgerlendirildikten sonra satin alma karagamasina
ulasilir. Bu noktada tuketiciye eg#li faktorler etki eder. Bir kimse, tercih etti bir
alternatif kagisinda cevresinin olumsuz tutumlari ya da kendisigevresine ayak

uydurma cabasindan etkilenir ve buna gore karar. ver

Tuketici deserlendirmesini yaptiktan sonra bile secilen UrUrthagabilir. Sosyal
faktorler ve beklenen kallar bu satin alma ggimini etkileyebilir. Sosyal faktorler
satin almaya derlerinin gosterdii tepkileri yansitir. Sosyal faktorlerin gbr Kisilerin
yapilan tercihi, ne kadar penip b&enmedgine ve o kginin goristine ne kadar 6nem
verdigine bahdir. Burada birincil referans gruplarinin gugtkisi vardir. Beklenen
kosullar tiketicinin d¢ kosullarinin ne olac&na iliskin beklentileridir. Bu keullardaki
bir degisim tlketicilerin satin alma kararini ertelemesineden olabilir (Hisrich,
1993:84).
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Bu ssamada iyi bir satin alma karari veghalmanin bedeli para, zaman, kendine gtiven
kaybidir. Eer ihtiya¢ da tatmin edilmemise tatmin edilmeyen sorun devam edecek

demektir.
1.4.7.Gecmis Satin Alma Davranslari (Tuketim Deneyimi)

Tilketicinin satin alma eylemi sonrasi ortaya cikdegerlendirmeleri, duygu ve
diUstnceleri tiketici davraglari argtirmasi icin énemli bir konudur. Busamada
tiketicinin fikirleri deserlendirilir. Urtin ya da hizmetten elde edilen tatrilctiimeye,

beklenen performans ile gercejéa performans kaastiriimaya calgilir.

Pazarlamacilar busama icin sal sonrasi hizmetler, garanti, reklam, para ya dan trt
iadesi ile tuketicilerin hem satin alma kararlarmzlandirmaya hem de satin alma

sonrasi tuketim deneyimlerini olumlu yonde etkilgmealsmaktadirlar.

Genel anlamda tuketiciler sekiz farkli gigkene gore karar vermekgi@mindedir.
Bunlar (Sproles ve Kendallm 1986; aktaran BakewelMitchell, 2003):

- Fiyat / deger bilinci : DUsUk fiyata gore karar verme ancak tuketici séyati ile

mal/hizmetin gercek derlerini kagilastirmaktadir.
- Mukemmeliyetcilik (PerfectionismKaliteye gére karar verme.

- Moda bilinci: yeni birseyler ararken alinan kararlardir. Yeni teknolojirieri,

gunltik motivasyonu arttirici stiller ve moda tresxdbnemlidir.

- Davrang/Marka basimliligi : her seferinde ayni mazadan, ayni markayi

almak

- Eglenmek bilinciyle akveris : aligveris eglence olarak goralur. Adveristeki

tercihleri de glenceli bulduklar Grinler olmaktadir.

- Impulsif / umursamaz alisveris icin plan yapmazlar, ne kadar harcadiklarini
onemsemezler. Bu tip aleris yapanlar daha sonra aldiklari kararlardan

pismanhk duymaktadirlar.

28



- Kafasi kargik/kararsizlik : ¢ok az bir guven yansitirlar ve se¢im yapmak
konusunda kararsizdirlar. Secim yaparken fiyatlar@&konomik olguna dikkat

ederler.
1.5. Tuketici Karar Alma Sdrecinin Yapisi

Insan gunlik ygami boyunca bir sur(i kararlar almak zorundadir. [&um ¢cggunda
ihtiyaclarini kagilamak icin aldgl kararlardir. Tuketicilerin satin alma davrdarini
inceleyen bazi modellgbyledir (Odaba ve Barg, 2003:331-332);

¢+ Sorun COzme Modeli : Sorunun belirlenmesi, argedendirme, karar verme

ve satin alma davramni

+ AIDA Modeli : Dikkat cekme (attention), ilgi uyandirma (intst)e istek
uyandirma (desire) ve harekete gecirme (action)miedérinin ingilizce ba
harflerinin kisaltiimasindan admaktadir. Bu model tiketicinin pazarlama

iletisiminden etkilenme sirecini agiklamaya galaktadir.

+ Etkilerin Hiyerarsisi Modeli: Farkina varma, bilgi edinme, benimseme ve tercih

etme, ikna olma ve satin alma

¢+ Yeniliklerin Kabuli Modeli: farkina varma, ilgi ve derlendirme, deneme ve
kabul etme. Bu modellerin genelde tiketicinin iknéserine kurulu oldgu ve

bunlarinda duygusal ve davrgsal anlamlar icerdi bilinmektedir.

Tuketici davrarglarinda satin alma ve karar vermeye etki eden fhad casunlukla
durumsal faktorler oldgu gortulmektedir. Durumsal etkiler ailecelglenmek gibi
davrangsal olabilecgi gibi Gizgln, stresli ya da kisitli zamana sahimak gibi algisal
etkilerden de olgmaktadir.

Sosyal ve fiziksel ¢evre, zaman faktorleri ve pkkk durumlar olarak adlandirilan
faktorler sistematik bigekilde ttketici davraglarini etkilemektedir. Durumsal faktorler

asagidaki gibi siralanmaktadir (Quester ve Smart, 19928:238);

¢+ Amac: Her hangi bir satin alma nedeni davgim etkileyebilmektedir. Satin
almanin amacina goreekillenen davragta iki unsur 6ne cikmaktadir. Satin

almanin kgisel tuketim icin mi yoksa hediye icin mi yapil&ea ikincisi ise
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tuketimin gerceklgecesi ortamdir. Buna gore tiketici 6rgi@ hediye alacaksa
kararini fiyata gore verecektir.

Sosyal ortam insan toplumsal bir varlik olgundan davraglari da dger Kisilerin
tutum ve davraglarindan etkilenme @imi gostermektedir. Toplumun
beklentilerine uygun davransatin alma kararlarinda etkili bir etkendir. §aaanin
kalabalik olgu tuketicileri oraya cekmede bir etkenken yinegarada akveris

yapan méterilerin varlgi diger bir etken olmaktadir.

Zaman: En 6nemli unsurlardan biri olan zaman tuketicibaski altina alan bir
faktordar. Bir kginin oncelikleri onun zamana vepdionemi ve zamani kullanim
stilini belirlemektedir. Buna 6rnek, dilerin satin alma kararinda maga da avans
gunlerini takip etmesi buginlerde seris yapma giliminde olmalari verilebilir.
Ayrica karar verme slrecinde bir restoranda secunsuzun sire bekleyen tiketici
bu is yerinin hizmet kalitesi hakkinda olumsuzsdiiceler geltirecek bir sonraki
yemek yeme ihtiyacini kka bir yerde gidermek isteyecektir.

Fiziksel etkiler: Buradaki etkilerden kasit duyular olupki koku, sesler, 1s1, muzik
gibi unsurlarin satin alma kararini 6nemli ol¢ldaledigi bilinmektedir. Yapilan
aragtirmalarda mgazalardaki aydinlatmanin, 1sinin ve calan rgiztiketicilerin

karar gamasini direkt etkiledi sonucuna variimaktadir.

Duygusal durum Kisinin duygusal durumu, mutluu ya da gergingii satin alma
surecinin her safhasini etkilemektedir. Giine karni ag birisi adverise ciktginda
ya daha cok yiyecek almaikmi gosterecek ya da 6nce bir restoranda gidimelk

yemek isteyecektir.

Kolaylastirici unsurlar: Ekonomik ve finansal durumlar da satin alma kaeaetki
eden dger etmelerdir. Bu sebeple sunulan Grinin fiyatende secenekleri, kredi
karti ile taksitli alim ya da satin alma sonrasznietler, teslimattaki hiz gibi

faktorler satin almagdimlerinin gelismesini sglamaktadir.
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Sekil 3. Karar Alma Surecini Etkileyen Durumsal Faktorler

- Isiklandirma, mazik, ses,
magaza ici reklam

-Fiziksel Etkiler - Saty eleman, birlikte -Davrans

—» gelinen ksiler, diger kisiler >
-Sosyal Ortam _ -Harcanilan zaman

- Gecmj ve gelecek olaylar,

-Zaman Boyutu giindemdekiler, icinde -Kesfetme ve @renme
-Amag Boyutu bulunulan zaman cabasi
‘Duygusal - Kisisel ihtiyag ya da hediyg | -Iletisim kurma istgi
Durum etmek icin alim -Harcama miktari
Kolaylastiricr | | - Kevifli, 6fkeli, rahat, >
Unsurla sgalikl hissetmek

Kredi Kkartlari, hizli daitim
kanallari,

Kaynak: Odabal ve Barg (2003: 334)

Bu faktorlerin etkisi daha cok tiketicinin markagbaliligi olmadgl durumlarda
hissedilmektedir. Marka Bamlilig1 s6z konusu oldiunda tiketici yeni bir arayicine
girmeden ya daimdiki durumunu dahi gézden gecirmeden, yani satma surecini
takip etmeden amlisi oldyu markayi satin alacaktir. Markagoaliligl olmayan bir
tuketici ise etkisinde oldiun faktorlerle birlikte karar alma surecini adimiradtakip
etme @ilimi gostermektedir. GUnumuzde slerisler genellikle hedonik ve faydaci
ihtiyaclari kagilamak icin yapildgindan sosyal deneyimler,sker arasi ¢ekicilik, stati
diskiinligt ve de ortak ilgileri paykmak gibi guduiler hedonik alreris davranglarini
ortaya ¢ikarmaktadir. Pazarlama galalar da faaliyetlerini bu yonde surdirmektedir.

Sunulan ve duygular Geggndeneyimler ayrica marka ganlih g yaratma cabalari
satin alma davraglarinda dgisimlere de sebep olmaktadir. Tuketiciler bir cok
durumsal faktérin etkisinde satin alma kararistjginekte ve deneyim elde etmektedir.
Bunun yani sira afveris olgusu kadinlara yaftirilan bir kavram oldgundan toplum
icinde degisen konumu ve dnemi ayrica satin alma dagtannda erkeklere gore farkh
hareket etmeleri bayanlarin @deris davranglarinin yakindan incelenmesine sebep

olmus ve konu ikinci bélimde ele alingtir.
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BOLUM 2: DUYGULARIN KADINLARIN ALl SVERIS
DAVRANI SLARINDAK i ROLU

2.1.Cinsel Kimlik Farklili g1 ve Tuketici Davranislari Agisindan Onemi

Cinsiyet rolleri, kadinlar ve erkekler arasindakplumsal olarak kurulmy zaman
icinde deisebilen ve kultlrler arasinda her bir kiltirde kiteidlsa dgisiklik gosteren
farkhliklardir. Toplumsal cinsiyet insanlarin rokorumluluk, kisit ve firsatlarini
¢cbzimlemeye yarayan sosyo-ekonomik ve siyasal #wuradmdir. Cins, cinsiyetlese
anlamh olmayip rollerle, cinsiyet ise biyolojikavbk dsi ya da erkek olmakla ilgilidir,

kadin ise ergin diler icin kullanilan bir kavramdir (Wikipedia, 2005

Bireysel kimlik ¢cocuklgun ilk yillari ile birlikte gindeme gelen, dlikten ayri olarak
gelisen balangictaki bu kuramsal kimlik, gitgide bireyin ggan boyu parcasi olacak bir
cinsel kimlik kimligine donigerek sosyal yapida davrasal ve tiketimsel 6zelliklerle
yerlesir. Toplum, yetgen bireylerden "bir kiz" ya da "bir erkek" gibi dammalarini
ister. Farkli bicimlerde ortaya cikabilen bu topkahkimlige bireyin ne denli uyum
sgilayabildigi de yine bireyin Kiligi, dinyaya ve ygama baky acisi, ygamdan
beklentilerine bglidir. Clnkl toplumda birey birden fazla kigdi sahip olmakta ve
bireyin bunlarla uyum ggayamamasi durumunda hem birey hem de cevresirdekil

mutsuz olabilmektedir.

Ornesin, bir erkegin cocukluktan getirdii "ailenin tek cocgu olma”, "ailenin tek erkek
cocweu olma”, "ailenin c¢akan bireyi olma" kimliklerinin yani sira, daha sonra
kazanaca "koca", "aile reisi", "baba" kimliklerinin de Hairlerini etkiledikleri
gorulmektedir. Cocukluktan Bayarak olgturulan kimlikler, kadinlari da

etkilemektedir. Orngin bes yasindaki "Ayse™ye zaman icinde farkli kimlikler
yiiklenebilmektedir. Istanbullu bir ailenin kizi", "ailenin tek kizi" yda "ailenin bg
kizindan biri" olmak, "mihendis Muammer beyin kjZidoktor Aylin hanimin kizi",

"~ noong

"rahmetli Riza Pganin torunu Aye" olmak, "@renci Aye", "6gretmen Age hanim”,
"Aysenur'un annesi A¢ hanim" olmak bireyin yam boyu edinebile@ kimliklerden

sadece bazilaridir (Ocel, 2007).

Cinsel kimlik bir toplumun maskulen ve feminen dikétrini, davranglarini ve onlari

birbirinden ayirmak i¢in kullanilan sosyo-kultirddir kodlamadir. Cgu zaman
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biyolojik cinsiyetle uyumluluk gosterir ve fiziksgiorinum, kiyafet, karakter, kogmaa
bicimi, sosyal davraglar ve iletsimdeki farklliklarda kendini gdstermektedir.
Kadinlarin etek, erkeklerin pantolon giymesi, kdahm makyaj yapmasi, ¢ocuklarin

bakimindan sorumlu olmasi gibi.

Tuketici davramglarinda yapilan son cainalarda da tiketim sudreci cinsiyet ve cinsel
kimlik olan erkeksi-dii (masculine-feminen) ayrimi ile gkilendirilmesidir. Temelde
ayni seyi anlatan bircok farkl terim tiketici davralarindaki “gender identity”
argtirma sahasinda kullanmaktadir. Biyolojik cinsiyelid kimligi (sex-role identity)
(Kahle ve Homer, 1985), biyolojik cinsiyet-rol ydmei —oryantasyonu- (sex-role
orientation) (Gentry ve Doreing, 1979) ve biyologkisiyet-rol 6z kavrami (sex-role
self-concept) (Stern, 1988) gibi tim bu kavramigetici davrarglari argtirmasinda
kullanilan kadin ve erkeklerdeki erkeksgitlk karakterini gostermektedir.

Literatirde cinsiyet kavraminin kullanimindasige sikintilar yganmstir. Temelde
cinsiyet iki sekilde ele alinmaktadir. Birincisi, @astan, biyolojik olarak kazanilmi
kadin ve erkek cinsiyetlerdir. Birde ikinci olarake alacgimiz psikolojik cinsiyetler
vardir. Bunlar sonradan toplumun ve Kkiltlrin etkesi kazanilmg kimliklerdir.

Insanlarin timu kiz ya da erkek olarakzdove (¢ ysinda cinsel kimlik rollerinin
farkina varirlar, ilk kavradiklargey insanlarin kadin ve erkek olarak ikiye aysldir

(Money ve Ehrhardt, 1972).

Cocuklar bulunduklari grubu kkettikten sonra gruplarin farklgini ve bulunduklari
grubun davraslarini taklit etmeye zamanla da benimsemeygabar. Genelde kiz
cocuk anneyi model alip onun davrganni taklit ederken erkek cocukta babasini
model alir. Toplumun vergdi cinsel kimlik rolleri olarak tanimlanan davralarin
kiltarel tarifi aksine, biyolojik cinsiyet kilttrelollerin bir setidir (Lerner, 1986) ve
cocuklar biyolojik cinsiyetlerinden haberdar oldakhda ayni zamanda kdlturel
cinsiyet normlarinin da farkina varmaktadir. Coauktultiirel sekilde sosyal olmaya
devam ederken, biyolojik cinsiyetle ilgili olarakisel kimlik rollerinin inanc sistemi ve
kavramlar olgmaya balamaktadir. Bu kavramlardan biri de kilttrel olarakisel
kadin ve erkek olma —glik ve erkeklik- esilimleri ile agiklanmaktadir (Fischer ve
Arnold, 1994).
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Diger iki kavram olan cinsel kimlik rolleri ve roltmtumlari ¢gitli zamanlarda tiketici
davranglari calsmalarinda cinsiyet kim#inin e anlamlisi seklinde yanly
kullaniimistir (Fischer ve Arnold, 1994). Toplumsal cinsel kimkulttrel yollarla elde
edilmis davranglardan ve adapte olmak icin yapikrkisisel secimlerdeki dilik ve

erkeklige bali aktivitelerden bahsetmektedir.

Bazen sanki kinin psikolojik cinsiyeti olarak da gosterilen ceiskimligi “esasen,
varlik bilincine dayall kadin ya da erkek olma” malla tanimlanmaktadir (Spence,
1984:83). Toplumsal cinsiyet kultirel olarak eld#ldiginden, cinsiyet kimfi kadin
ve erkek olmanin kdltirel anlamlarina bengekilde tutundurulmaktadir (Firat, 1991;
Lerner 1986). Uzunca bir sirre biyolojik ve topluinsiasiyetlerde, erkek maskulin ve
kadin da feminerseklinde digunmekteydi. Ama tiketici davragari argtirmacilar
bazi erkeklerin ¢ocuklarin bakimiyla ilgilenmesanggir yikamasi gibi maskulinlikten
ziya de feminen ve yine bazi kadinlarin evini kebdyamasi, tamir etmesi ya da
otomobil lastgi degistirmesi gibi feminenlikten ¢ok maskulin davrglar

sergilediklerini fark etnytir.
2.1.1.Cinsel Kimlik Olgiim Teknikleri

Disilik ve erkekligin karmga dizisinin ¢6zumu, 1930’larda ilk cinsel kimlik
deserlendirmesi cafildiginda balamistir (Terman ve Miles, 1936). 1960’lara
gelinmeden cinsel kingin ilk goéruntist tiketicilerle ilgili cagmalarda yapilms
(Aiken 1963; Vitz ve Johnston, 1965) ve 1970’leartalarinda kavramsalariimis,
1980’lerin icinde ve 1990’'larda tiketici gtamalarinda ygun bir sekilde yer almy ve

bir cok elatiriyi de 6lcim teknikleri almgtir (Bem 1974; Spence, Helmreich, ve Stapp
1975).

80’lerin ortalarina kadar tuketici davralari icinde cinsel kimlik icegii verimsiz ve
abondene oldiu icin 6nemli bulgular cok nadir ortaya cilkymr (Robert 1984).
Literatiirde erkeklik ve dilik kavramlarinin net olmayindan tiketici davrasglarini
anlamada cinsel kimlik ¢cgmalarinin katkisi yeni yeni sorgulanmaktadir (Fil&93).

Disil ve erkek ksisel esilimlerin dlciminde  dilik ve erkekligin ¢ok boyutlu
kavramlarini iceren iki arag BSRI (Bem Sex Roleemory) “Bem Biyolojik Cinsiyet
Roli Envanteri”, 1971°'de Dr. Sandra Lipsitz Bemafandan gelitirilmistir PAQ
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(Personal Attributes Questionnaire) $i§el Tutumlar Anketi” cinsel kimlik rolleri
argtirmasinda ginimuzde halen kullanilan dl¢ilerdefidiraux, 1985).

BSRI yirmi disil karakter, yirmi erkek ve yirmi de notr karaktexermektedir. Tablo

3'de BSRI karakterleri gosteriimektedir. BSRI ealasinda karakterler maskulin,
feminen ve notr olarak G¢ anasbl altinda altmg sifattan olgmaktadir. Bu envanterle
erkek ve kadinlarin maskulin ve feminin davsarggilimleri ortaya c¢ikariimaya

calisiimaktadir. Buna gore toplumlarin cinsel kigilibelirlenerek tiketicilerin satin
alma davranlari aciklanmaya c¢alilmaktadir.

PAQ anketi kgilerin kendilerini tanimlayacaklari sifatlardan gdn kendi kendine rapor
anketi olup Spence, Helmrich ve Stapp tarafinddrytgémistir. 5’li semantik Olcekle
24 tane kavramdan alan ankette kilerin kendilerini anlatmalari istenir. Boylelikle
kisilerin kadin ya da erkek cinsiyetleristhda tutum ve davraglarinda (M) maskulin
mi (F) feminin mi yoksa (M-F) hem maskulin hem f@ginen mi bulduklari ortaya
cikariimaktadir. Bu cama tiketici davraglarina uygulandinda ise Ikilerin
egilimleri bilineceginden davraniarinin nedenleri ve bu davralara gore pazarlama
stratejileri olgturmak ¢cok daha kolay olmaktadir. Tablo 4'de PAGetmin icerdgi

maskulin feminin ve hem maskulin hem de femineatkif gosterilmektedir.

Tablo 3. BSRI - Bem Cinsiyet Rolleri Envanteri

Disil (Feminen) Karakterler

Sevecen (Affectionate)

Neseli (Cheerful)

Cocuksu (Childlike)

Sevkatli (Compassionate)

Konusurken Kaba S6z Kullanmayan (Do
Not Use Harsh Language)

Incinmis Duygulari Azaltmaya Heves
(Eager To Soothe Hurt Feelings)

Disil (Feminine)

Pohpohcu (Flatterable)

Centilmen (Gentle)

Saf (Gullible)

Cocuklara Deli Olan (Love Children)

Vefal (Loyal)

Digerlerinin Ihtiyaclarina Kayi Hassas
Sensitive To Other’'s Needs)
tangac (Shy)

iTatll Dilli (Soft Spoken)

Sempatik (Sympathetic)

Hassas (Tender)

Anlayisli (Understanding)

Icten (Warm)

Uysal (Yielding)

(D
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Tablo 3'Un devamidir

Erkek (Masculine) Karakterler

Lider Davrangh (Acts As A Leader)
Agresif (Aggresive)

Hirsli (Ambitious)

Analitik Dustinen (Analytical)
Kendine Givenen (Assertive)
Atletik (Athletic)

Rekabetci (Competitive)

Kendi inanclarini Savunan (Defends Oy
Beliefs)

Baskin Tip (Dominant)

Ikna Edici (Forceful)

Lider Ozellikli (Leadership Ability)
Ozgiir (ndependent)

Kisiselci (individualistic)

Kolay Karar Veren(Makes Decisior
Easily)

Erkeksi (Masculine)

Ozgliveni Tam (Self Reliant)

vKendi Kendine Yeten (Self-Sufficient
Guclu Kisilikli (Strong Personality)
Savunmaci (Willing To Take A Stand
Risk Almayi Seven (Willing To Tak
Risks)

S

D

Notir (Notr) Karakterler

Yardimsever (Helpful)
Agirbash (Solemn)
Guvenilir (Reliable)
Huysuz (Moody)
Arkada; Canlisi Friendly)
Dogru Sozlu (Truthful)
Yapmacik (Teatrical)
Sonuk {nefficient)

Mutlu (Happy)

AgzI Siki (Secretive)

Uyumlu (Adaptable)

Durust (Consientious)

Icten (Sincere)

Sistematik Olmayan (Unsystematic)
Kiskang (Jealous)

Sezgileri Glclu (Unpredicatable)
Ince Ditinceli (Tactful)

Cekici (Likable)

Kendini Be&senmi (Conceited)
Gelenekgi (Conventional)

Kaynak: Konrad ve Harris (2002).

Tablo 4. PAQ Anketinin Icerdigi Karakterler

Maskulin

Ozgir (Independent)
Hareketli (Active)
Rekabetci (Competitive)

Asla Kolaylikla Pes Etmeyen (Never Give Up Easily)
Kolay Karar Veren (Can Make Decisions Easily)

Kendine Guvenen (Self-Confident)
Gururlu (Superior)

Baskiya Direngli (Stand Up Well Under Pressure)

Feminin

Duygusal (Emotional)

Kendini Bakalarina Adayabilen (Able To
Centilmen (Gentle)

Yardim Sever (Helpful To Others)

Nazik (Kind)

Baskalarinin Duygularina Kar Duyarli (Awa
Anlayisli (Understanding Of Others)

Iliskilerinde Samimi (Warm Of Relations Of With Others)

Devote Self Complet@ly Others)

re Of Feeling Of Others)
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Tablo 4'Gn devamidir

Maskulin-Feminin

Agresif (Agressive)

Baskin (Dominant)

Kriz Durumunda Panik (Excitable In A Major Crisis)

Maddeci (Worldly)

Kolay Incinen (Feelings Easily Hurt)

Baskalarinin Onayindhtiyac Duyan (Highly Needful Of Others’ Approval)
Kolay Aglayan (Cries Easily)

Guvenlisi Cok Onemseyen (Strongly Need For Security)

Kaynak : Ward ve di. (2006)

2.1.2.Kadinlk ve Erkeklik Rolleri

Tuketiciler icin Grtnlerin 6nemi giderek azalmaktamun yerine Ikgisel kimlikleri
tanimlamada ve dinyayl kavrama konusunda markalara b&liliklar artmaktadir.
Bugiin drunler dlevselliginden ¢ok markalarinda g¢min kendisini iyi gostermesi,
toplumda gegerli bir kimlik edinebilmesi ve sosygvrede anlam kazanmasi igin
kullaniimaktadir (Solomon, 2003).

Tuketici davrarglarinda ileri boyuttaki cinsel kimlik ¢aimalar erkek ve kadinlarin
satin alma davraglarinin birbirlerinden tamamen farkli olgunu ortaya koymaktadir.
Kadinlar glenmek, he vakit gecirmek durtisiyle hareket ederken, erkettéha cok
alisverisi, yapilmasi gereken zorunlu bigralarak gérmektedir. Kadinlar gheriste uzun
uzun zaman harcamayi tercih ederken erkeklgveaisi bir an 6nce bitmesi gereken bir

is olarak gérmektedir.

Cinsel roller, her iki cinsin toplum icindeki tarum ortaya koymaktadir. Erkek ya da
kadin olma rolleri, sorumluluklar, statiintin get@idyaptirimlari iceren sosyo-ekonomik
bir gostergedir. Cinsel kimlik sonradan kazargidcin kiltlrle birlikte zaman iginde

degisme gosterebilir.

Kadinin rolti ev ve c¢ocuklarin sorumlglu olarak tanimlanmakta olup glgen dinya
sartlarinda kadinin ¢gima hayatina katilmasi daha onceki rollerini silmematksine
ustiine yenilerini eklergiir. Bu farklihgr yasamin igcinde her an gérmek muamkundur.
Erkekler ya da kadinlar icin 6zel sunumlar ve plraa kampanyalar cinsel kirgin

etkisi altindasekillenmeye bglamistir. Bu balamda tlketici davraglari icinde cinsel
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kimlik 6énemli bir faktor olup pazarlama faaliyetlede g6z 6ninde bulundurulmasi
gerekmektedir.

Hamil Nazik'in (1999) yapti “Turkiye'de Tuketici Profili” ¢calsmasinda tuketicilerin
arin satin alirken kararlarini etkileyen faktorlemsiyetlere gore incelemive buna
gore erkeklerin daha cok trtntn bilinir markasingarncgaitli kalite belgelerine sahip
olmasindan kadinlara gore daha cok etkilenmektrdirKadinlarin ise markadan
etkilendikleri kadar Grinun fiyatindan, gorinimuangdeoda olgundan, reklamlarindan
ve maazanin yeri ile gorinumu gibi gekenlerden etkilendikleri sonucuna

variimaktadir.
2.1.3.Bilgi Isleme Siiregleri

Cinsel kimlik rolleri ve farkhliklari incelenirkerinsiyete gore bilgi stirecinin gitigi,

yapilan farkli caimalarda gorulmgitr. Bilgi sureci icin dnceki ¢calmalarda cinsiyete
bagli bircok dnemli farkhliklar tanimlanmtir. Genel olarak diiince ve bilgi stirecinin
formal ve hiyeragik olmasi gerekirken kadinlarda bu gecerli olmaragidaha cok

birden fazla faktori g6z 6niunde bulundurmaktadirlar

Bayanlar daha cok hayal guci icergaratici bir proses icindeyken, erkekler tek bir
kavram Uzerine odakymaktadir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991). Yapilan
calismalar bayanlarin bir ikilemde kaldiklarinda cok idEmmesine kanlastirmalar
yaptiklarini ve mimkin olan tim olasiliklansdaduklerini ortaya cikarngtir.

Erkekler tiketmek icin bilgiyi kavrama ¢abalarimiglandirir ve bu yizden kietmeye
dayali bir proses kullanirlar. Halbuki kadinlar dafazla detaylandiriingiproses tercih
etmektedir. Yinede bu farklilik erkeklerin yeterntatmin olmasi durumunda ortadan

kalkmaktadir (Meyers-Levy ve Maheswaran, 1991).

Bilgi isleme kapasitesine bakifginda airi bilgi yikleme durumunda kadinlar daha
etkin konumdadir ve kapasiteleri yiksektir. Bu tkekadinlarin ¢ok sayida ipucunu
kullanabilme becerisi sayesindes ditinya ile ilgili daha fazla bilgi kullanimina imka
tanimaktadir. Kadinlar, kendisi ve nesneler arakndinirlari kaldirabilmekte ve
kendine uyarlamaya catnaktadir. Kadinlar, &alarina rahatlikla kendini adapte

edebilmektedirler.
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Bircok calsma kadinlari surekli olarak ayrintilar ve durunkamisikligini tanimlamak
icin “neden” sorusuna cevap aradiklarini ortayankaltadir. Kadinlarin her duyguda
erkeklerden daha biylk zihinsel sthile megul olduklarini ve bir dizi prosesi

karsilastirmak icin blyuk bir kapasiteye sahip olduklatedirtimektedir.

Kadinlarin aksine erkekler gardan gelen ipucu ya da bilgi yerine siklikla sireg
tekniklerini kendi bilgilerinden hareketle gglimek esilimindedirler. G6z 6niunde
bulundurulan dnemli bir faktor de erkeklerin kersjandalarina uygun olarak kendi
fikirlerini, kendi amaglarini takip etmeleridir. Bsonu¢g 1980'de Janeway'in yafti
calsmayla da uyum gostermektedir. Janeway’e goére eekeklominant 0Ozellik
gostermekte olup, gerlerinin arzu ve isteklerine goére 06zglurce daha saye

odaklandiklarini séylemektedir (Meyers-Levy ve Malaran, 1991).

Erkeklere gore kadinlar alt kategorilere daha faadman ayirabilmektedir. Bu 6zellik
ise de, kadinlarin daha fazla hafizasindan bilgriie coksey ca&irabilmesine sebep
olmaktadir. Hafizadan bilginin galmasi olangl miktar ile ters orantilidir. Kadinlar
reklam bglaminda daha fazla bilgiyi saklayabilir ve analidebilirler ( Hogg ve
Garrow, 2003: 163-164).

Erkekler “heuristik” acidan yani, bir konuda mansisilesi olgturmada kadinlardan
daha iyidirler. Daha secici bilgiyi sectiklerindeolay! bu durum olgmaktadir.ikilem
durumunda rasyonel secénesecerler. Erkekler kadinlara goére kendileri ilgili
bilgileri kullanma gilimdedirler. Bu da erkeklerin daha ¢ok kendileriyinelik seylere
oncelik vermesindendir (Janeway, 1980). Erkekldradaz kategoride bilgi kullanirlar
ve daha cok kavramlar arasinda dizen kurmaystikdrindan, sinirli sayida kavrami
inceleyebilirler. Erkekler kadinlara gore hafizazaeantajina sahiptirler. Pazarlama

baglaminda bu konu dikkate alinarak faaliyet yurutdidie
2.1.4.Tuketici Davranislarinda Cinsel Kimlik Farkhliklari

Kadin ve erkeklerin bilgisieme surecleri gibi davraglari da farklihk géstermektedir.
Erkekler genellikle adveristen hglanmaz ve mgazalari daha hizli daolalar,
etraflarina daha az bakarlar ve almaystoiimedikleri Grtnlere dikkatlerini cekmek
zordur. Ayrica erkekler kéetme gudusiyle hareket ettiklerinden aradikjey kendisi
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bulmak ister hatta araglni bulamazsa kimseden yardim talep etmedegamay! terk
ederler (Underhill, 1999:85-86).

Erkeklerin aksine kadinlar maza icinde gir agir dolgmayi, Urtnleri birbiriyle
kiyaslamayi, satielemanlarindan bilgi almayi, Uriinleri denemeyciteederler. Bunun
yaninda almayi planlamadiklari trinleri de alabktedir. Alisveris kavrami kadinlara
yakistiriimis bir kavram olup kadinlar bu eylemi biyik bir memiyetle yerine

getirmekteler.

Kadinlarin %86’s1 fiyat etiketlerini kemastirirken erkeklerin %72'si etiketlerle
ilgilenmektedir. Erkekler fiyatin 6nemini cinseltitarin gostergesi gibi algilamakta ve
yuksek fiyattan afveris yapma g@ilimi gostermektedir (Underhill, 1999:85-86).
Magazada harcanan zamanlara bagiltla kadinlarin bayan arkagryla harcadiklari
zamanin geriyle birlikteyken harcadiklari zamandan cok ddhala oldgu tespit

edilmigtir.

Underhill (1999) erkeklerin aiveris yapmaktan hganmamalarina kam o6deme
yapmaktan buydk bir keyif aldiklarini belirtmekte bwu duruma “tGrind kadina sat,
O0deme gini ise erkekle bitir” boylesi bir dneri getirmekiie. Erkekler yuksek teknoloji
aranleri ile daha fazla ilgilenmektedir. Bu Uranfede buydk bir kisminin nyterisi
onlardir. Erkekler icin otomobil, plazma televizyason model cep telefonu ya da ev

sinema sistemi gibi 6zellikli ve statti gostergasinler daha dikkat cekici Grtnlerdir.

Kadinlar trinlerin fonksiyonefi, kolay kullanimi ve pratikfi gibi 6zellikleri ile daha
fazla ilgilenmektedir. Yuvay! di kus yapar misali bir evi de ev haline getirmede
kadinlarin etkisi buyuktur. Mutfak aletleri, su isinin tamiri gibi teknik bilgi
gerektiren gleri yapabilmektedir. Kadinlar Grinde fonksiyonkllive pratiklik
aradiklarindan ajveris davranglari da bu yonde gelnektedir. Bir Grindn hayatlarina
nasil uyum sgayaca&ini ve neler katagani gosteren yararl bilgiler pmdedirler.

Oysa erkekler icin fiyat, trtin 6zellikleri ve penfisans daha fazla 6nem arz etmektedir.

Kadin ve erkek davraglarindaki farklihk satin alma, akeris, tuketim gibi
davranglarda da gorulmektedir. Ayrica kadinlaringden ygam sartlarinda toplum
icindeki konumu dgismis toplumsal sorumluluklarina yenileri eklengii. Onceki

donemlerde evsleriyle ilgilenmek ve cocuklari biyutmek kadininltsgoreviyken
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guinimuizde kadinlarin buyuk bir @anlugunun calma hayatinda yer bulmasi,
ekonomik bgimsizlgini kazanmasi ile toplumsal rollerindegdgm yasanmaktadir.

Gelismis toplumlarda bglayan bu dgisim hizla tim diinyaya yayillmaktadir. GUntimuz
kadinlarinin @itim seviyesi gittikce yukselmektes hayatina katilimlari artmaktadir.
Bu gelsmelerle kadinin zamana vegdionem dgismis, her ihtiyacini ayni yerde
bulabilec&i mekanlardan ajveris yapmay! tercih etmeye daha rasyonel daglani
sergilemeye bgamilardir. Gittikgce bilingclenen kadin tuketici pro#it, fiyat ve
promosyonlu urlnlere kg@r da duyarli yaklgmaktadirlar. Bir ¢@u indirimlerden
alisveris yapmay! tercih etmektedir, satin almaya karar eelen once fiyat, marka,
performans ya da gerlerinden farkli olgu gibi csitli 6zellikleri karsilastirmaktadir.
Kimi zamanda sadece o anki duygulari veshteleriyle hareket ederek satin alim
gerceklgtirmektedir.

Kadinlarin algverisleri gérintrde rutin bir davrangibi goriinse de temelde sosyal bir
islev oldusu, psikolojik ve duygusal yanlar barindgdigorilmektedir (Underhill,
1999). Can sikintisini gidermek icin vitrin bakmategi ile alisverise gitmeleri ve safi
elemaninin tavsiyesi ile satin almayl planlamadikl@rinleri de bir anda
alabilmektedirler. Bunun nedenleri incelegidde kadinlarin iginde bulunduklari ruh
halleri, duygulari ve gecmi deneyimlerinin aklveris davranglarini etkiledgi
gorulmektedir. Bu bakimdan pazarlama faaliyetlecinde kadinlarin averis
davranglarinda duygusal faktorlerin etkisini incelemek vaaliyetleri buna goére

dizenlemek bayan tlketicilerin ihtiyaclarini yalkandkasilamak icin 6nemlidir.
2.2.Duygularin Satin Alma Davranislarina Etkisi
2.2.1.Duygu

Duygu, herhangi bir zihin, his, tutku calkantisi ga devinimi, herhangi bigiddetle
uyariims zihinsel durum olarak tanimlanmaktadir (Rowe, 32005

Amerikali psikolog Dr. Daniel Goleman duyguyu birshve bu hisse 6zgu belirli
distnceler, psikolojik ve biyolojik haller ve bir dizhareket gilimi anlaminda
kullanmaktadir. Kagimlari, ceitlemeleri, mutasyonlariyla ylzlerce duygudan so6z

edilebilir. Duygular insanlarin psikolojisini ajturan temel tglardir ve hayatta karar
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vermelerine, tepki gostermelerine ve bir konuyaskalgi duymalarina yardimci

olmaktadir.

Duygu i¢sel bir davragimesajidir. Yani dgiinceler duygulari okiururken duygularda
davranglari meydana getirmektedir. Duygular davetema dongip tutum dgistirmeye
sebep olana kadar bir dizi sirec izlemektedir. €ssfrve i¢csel bir nedenle gahn olay
fiziksel bir desisime neden olur. Bu dggsimi olumlu ve olumsuz ydnleriyle
degerlendirilerek bir davragin ortaya konulmasini gar. Ornegin hamile oldgunu
ogrenen bir bayanin kendine bir tutum getmesi ve algverislerinde bebek reyonlarina
ugramasi ya da bebek bakimi hakkinda bilgi toplamgéms: Asagidaki sekil duygularin

davranga donigumunu ifade etmektedir.

Sekil 4. Duygu, Tutum ve Davrans Gelistirme Sireci

Cevreden gelen +Olumlu Tutum Olwturme
N\ Fiziksel t ﬂ
OLAY —» — Yorumlanan Davrang

Degisim

Icsel Siirecten l ﬂ

Tutum Desistirme

Kaynaklanan -Olumsuz

Kaynak: Hawkins ve di., (1998:196, akt. Odakave Barsg, 2003)

Duygular cok cgtli olup hepsini incelemek mumkin olmadigibi temel duygular
Uzerine yapilan c¢aimalar caitli disiplinlerce yarutilmektedir. TUm agarmacilar ayni
kanida olmasa da bazi kuramcilar temel duygu kinngldgugunu 6ne strmektedir. Bu

kiimeler ve yer alan duygulardan bazilgagadaki Tablo 5'de gdsterilmektedir.

42



Tablo 5. Temel Duygu Kimeleri

OFKE

hiddet, hakaret, icerleme, gazap, tukenme, kiznmaleame, hing, kin, rahatsizli}
alinganlik, dgmanlik ve belki de en u¢ noktada patolojik nefregiddet

)

UZUNTU

Acl, keder, ngesizlik, kasvet, melankoli, yalnizlik, kendine aajnumutsuzluk, ca
sikintisi ve patalojik oldtundasiddetli depresyon

KORKU

Kaygi, sinirlilik, kuruntu, tasa, hayregfiphe, vicdan azabi, uyaniklik, huzursuzl
urkme, ¢cekinme, urkme, dgd#t; patolojik oldgunda ise fobi ve panik

ZEVK

Cosku, mutluluk, rahatlama, tatmin, seving, tatmirgleeme, tensel zevk, guru

heyecan, hgutluk, vecd hali, @r zindelik, kendinden gecme, kapris ve en|uc¢
noktada mani
SEVGI
Dostluk, kabul gorme, iyilik, giiven, yakin ilgi, yranlik, sadakat, mutluluk, tutkunluk
SASKINLIK
Sok, hayret, afallama, merak
IGRENME
Kicumseme, tiksinme, nefret etme, hor gbrngegilama, hglanmama, itici bulma
UTANC

Kuguk digme, psmanlik, cile, hayal kirikfii, mahcubiyet, sucluluk

2.2.2.Tuketim Duygulan

Literatire bakildiinda tiketimde ortaya c¢ikan duygulan incelemekn igesitli

calismalarin yarattldga gorulmektedir. Bunlardan bazilagagidaki gibidir;

¢+ Holbrook ve dgerleri 1984'de ve Mehrabian ve Wixen 1986’da splesifiinler,

¢+ Oliver 1994'de hizmetler,

¢+ Schultz, Kleine ve Kernan 1989'dasierin favori Grinleri Gzerinde durngwe

+ Westbrook 1987'de, Westbrook ve Oliver 1991'de Mano ve Oliver 1993'de

tuketim duygulari ve tatmin konularini incelaterdir. Calsmalar sonucunda

ise duygularin tuketici cevaplarinin énemli bir gas1 oldgunu sdylemek
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mumkundur. Ayrica duygularn sadece teorideki niatatve psikolojiye bgi
kalarak anlatmanin mimkun olmgdn ortaya koymstur.

Tuketim duygularn 0Ozellikle duygusal cevaplarin in@nmasinda Grin kullanimi
boyunca tiketim deneyimlerindeki duygusal cevaglamezin; eglence, kizginlik ya da
korku gibi) ya da duygusal kategorilerin temelinglatan yapisal olculeri ortaya
ctkarmakta bgvurulmaktadir. Tiketim duygusu temelde daha cokgisjik 6nemle,
motivasyonel etkisiyle ve durumsal 6zellikleri dityle duygusal mod fenomeniyle
ili skilendirilir (Gardner, 1985).

Duygusal deneyimde kategorik yakladan farkli olarak tliketici davragarinda en
cok kullanilan temel duygular ilk kez lzard (197v¢ Plutchik (1980) tarafindan

listelenmi cok sayida kulturediniflandiriimg semalarda gosterilmektedir. Bunlar:

flgi (interest,)Sasirma (surprise,) Uziinti (sadness,Jgrenme (disgust), Kiigimseme
(contempt), Eglence (enjoyment), Sucluluk (guilt), Kizginhk (anger), Utanma
(shame/shynesHorku (fear)

Duygularin ceitli tuketici davranglari Gzerinde ©6nemli bir etkiye sahip ofu
gorulurken, tiketim duygularinin kavramsalgdderi tamamen aciklanamamaktadir
(Ruth ve dg., 2002:44).

Tamamiyla, duygularin derinin tlketici dgerlendirmelerini  etkiledii var
sayllmaktadir. Tuketici davraghari argtirmacilarn tiketici dgerlendirmeleri
calismalarinda negatif etkilerin global 6lgulerini kullma egilimindedir (Oliver 1993;
Westbrook 1987). Westbrook Uriinin daha cglerece, kizginhk, grenme sasirma gibi
duygularla ilgkisini 6lgmek icin lzard'in duygularin temel farkiain (DES)
taksonomisinden faydalangnve bunlari bir faktor analizi temeline dayandgnmpozitif

ve negatif etkilerin kulttrel toplamda 6lgulerineydana getirnstir.

Tuketim kavrami sadece temel ihtiyaclarin giderdimanlaminda kullanilmamaktadir.
Bircok neden tuketim eyleminin almnasina sebep olabilmektedir. Arkalda ya da aile
ile birlikte olmak adina yapilan alerigler, sayginlik kazanmak ve toplum iginde
farkhlik yaratmak ya da sayginlik uyandirmak adyapilan bunun gibi davragtar

tuketicilerin algveris davranglarini gostermektedir.
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Tuketim duygusu drtnlerin kullanimi ya dasigle sekillere ayrilan tiketim deneyimi,
tanimlari gibi (glence, kizginlik ya da korku gibi) ya da daha yapiboyutta
Olcimlendirilen henutluk/hagnutsuzluk (pleasantness/unpleasantness), rahatigiét
(relaxaction/action) ya da sakinlik/heyecan (calssfexcitement) olarak ifade edilen

tuketim deneyimi duygularinin ortaya ¢ikariimasniatmaktadir (Russell, 1979).

Buna bgli olarak bilim adamlari pazarlamanin yeni boyuz&adgindan “geleneksel
tiketim” anlaysi yerini “deneyimsel tiketimin” al@gindan bahsetmektedirler. Uriin
cesitlili gindeki arts, ¢esitli pazarlama faaliyetleri tuketicilerin kararlaretkileyen yeni
uyaricilar dgurmaktadir (Schmitt, 1999).

Tuketici davranglarini ve tiketim tatminini anlayabilmek igin tlk@kerin gecms satin
alma davralarini ve durumu tanimlamak icin sectikleri kelime Grin

kullanimlarini incelemek gerekir (Howard, 1989).

Onceki Uriin ve tuketim deneyimi gahalar yine de gecmisatin alma strecinin
eglence, heyecan, kendine saygl, kizginlk, tzintiswgluluk gibi bir tar duygusal
cevaplar oldgunu sodylemektedir (Havlena ve Hirschman 1982; Huikr 1984).
Tuketicinin  deneyimsel tecrubelerini pgiimek icin c¢aitli semboller bile
kullanilmaya bganmstir. Oyle ki Urlinler birer stati-sembolll olarak gdgmekte
olup deneyimler etkilenmeye cglmaktadir. Urlinlere yiiklenen anlamlar sembolizm
konusunu da gindeme getirmektedir, sembolizm t¢iketiegerleri kayng&inin

semboller oldgunu savunmaktadir (Kelly, 1987).
2.2.2.1.Do6rt Temel Duygu Teorisi

Duygular la ilgili calsmalarin referans noktasi psikoloji bilimidir. Buead hareketle
dort temel duygu teorisi elde edilmektedir. Bunkrasiyla sagida verilmektedir
(Huang, 2001).

Farkli Duygular Teorisi (Differential Emotions Theory)
Izard (1977) bu teorinin temelde ¢ anahtar vareaydayandiini géstermektedir.

- Birincisi 7 negatif, 2 pozitif ve 1 notr olan onmel duygu insanin

motivasyon sistemini okiurmaktadir.
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- Ikinci olarak temel duygular insani korumak icinigalaktadir.
- Uclncl olarak da bu duygular birbirinden etkilenteeli.

Oliver, Westbrook ve derleri bu teoriyi geni bir sekilde gecmi satin alma duygulari

calismasinda uygulangtir.
¢+ Duygunun Devirsel Modeli (Circular Model of Emotion)

Bu model, duygularin kendi arasindakskisini ifade etmektedir. 4 negatif, 2 pozitif ve
2 de notrden okan 8 ilkel duygu bulunmaktadir. Tum gér duygular bu ilkel
duygularin kagimidir. Duygular korumaci konularla ilgili uyarlamér bir role hizmet

etmektedirlkel duygular ciftlerseklinde kutuplamis olarak goriilebilir.

Bu teori c¢aitli reklam duygularinin alt tiplerinde rafine bimeme sahiptir. Yine de
tuketim duygularindaki sorumlugu sonugsuzdur. Cunkd duygularin yapisal ganii
Onerisi Olculebilir gecnsi satin alma hareketleri ile tatmin ve tatminsizliirasinda

ili skiyi kurmak zordur.
+ PAD Modeli Etkisi (PAD Model of Affect)

PAD sozcigu tatmin-tatminsizlik (pleasure-displeasure), uyamd-uyandirmama
(arousal-nonarousal) ve ustunlik-itaatkarlik (dcanice-submissiveness) olgimlerinin

kisaltmasidir ve bu olge icerigi soyledir.
¢+ TUm duygusal durumlari nitelemektedir

¢+ Bu duygusal durumlar modu, hisleri, ve hislerlgilildiger tim kavramlari

icermektedir

¢+ PAD olcumleri iki kutupludur ve gostermektedir kitminin varlgl tatminsizlik

ihtimalini g6z ardi etmektedir.

Bu model perakendeci tiketim boyunca salu duygulari incelemek ve tiketim

deneyiminin duygusal bitenlerini ortaya koymak agisindan ¢ok kulkdualir.
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+ PANAS

PANAS (Positive and Negative Affect Schedule) aailpozitif ve negatif etkiler listesi
seklindedir. Pozitif ve negatif etkiler iki ilkel dgusal 6lcimdir. Bu model mod
skalasini olgturmak icin tasarlanmaktadir. Pozitif ve negatikilet birbirinden

bagimsizdir.

Bu model tatmin ve tatminsizlik kgfastirmasinda pozitif ve negatif etkinin
degerlendiriimesini sglar. PANAS ile dlcllen pozitif ve negatif etkiniiriin ve hizmet
tatminiyle, gecmi satin alma davraglariyla ve reklamlarin negatif etkisiyle gantili

oldugu gorulmektedir.

Tuketici davranglarinda duygularin etkisini anlayabilmek ve bunareg@azarlama
gelistirebilmek icin pazarlama duygularinin  6zelliklarinyakindan incelemek
gerekmektedir. Literatirde konuyla ilgili pefarkli empirik pazarlama aciklamasi
bulunmaktadir. Bunlar “CES”, “Edell ve Burke’ninklam duygulari dlcimua”, “Aeker
ve digerlerinin reklam duygulari kiimelemesi” ve “Batra Wolbrook’un reklam

kategorilerinde etkili cevaplari”.
CES (Consumption Emotions Set) — Richins’in TuketimDuygulari Seti

Bu ifade tuketim duygular 6lciminin kdastirmali bir seti icin cgtli tlketim

baglamlar ile calgmayi hedeflemektedir. Bu sgi 6zellikleri icermektedir.
- 17 tane (7 pozitif, 8 negatif ve 2 notr) tiketimydusunu 6lgcmektedir.
- Pozitif duygular i¢in kiiguk farkliliklari gorebilnye imkan verir.

- Diger taraftan duygulari direkt Grtin tiketiminden kaklanan deneyimleri dlcer
ve bircok Olcim skalasi yaklani ile duygular arasindaki farklari
kullanmaktadir.

2.2.3.Tuketim Deneyiminde Duygular

Tuketicisi algverisi ve tiketimi birbirinden ayrilmaz bir stire¢ olargérdiginden tim
sure¢ boyunca aktif bir rol oynamalglenmek, tatmin olmak iyi bir deneyim gamak
istemekte ve olaylara duygusal yaktektadir. Ayrica ¢ajma hayatinin ve buydk
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sehirlerin kalabafiinda kaybolan tiketici bu monotonluktan siyrilmgknieslenceyi,
estetik deneyimleri daha fazla 6nemsemektedir.

Tuketim duygulan kinin bir tGrine veya hizmete karolan bakgl ve tutumlarinin
karsiligl olup pozitif olarak algilanmi performaslar pozitif duygularin gghnesine
sebep olurken, negatif performans da negatif dargusebep olmaktadir. (Dubé ve
Menon, 2000). Deneyimler tiketim surecinde ki hislduygular ve bilgilerden

meydana gelmektedir.

Buginin tdketicisi, bilincli birsekilde triin ve hizmetlerin vaat ¢itiyeni, ilging,
alisiimisin  dsinda olan duygusal deneyimleri yasamak istemektedir. Sadece
drtnlerin sundpgu aragsal 6zellikler §levsel, yarar, performans gibi) ve bunlarglba
olmazsa olmaz kaliteler gdié ayni zamanda, ve belki de ¢cok daha blyuk buetfille,
sgilanacak duygusal deneyimler guniimizde tercih ndugime gelmektedir (Odakia
2003:26-27).

Islevsel olmanin yaninda, zevkleri, hazlari, keyifldantezileri kagilayan drin ve
hizmetler aranir hale gelmektedir. Uriin ve markar&anina dostluk, duygu, sirpriz,
nese gibi heyecanl ve fark yaratabilecek niteliklddemerek, tuketicilerin cgulu,

heyecan verici duygulara hitap eden bu Urin ve afarla flort etmesine ve oyun

oynamasina olanak @anmaktadir.

Duygu ve deneyim odakh pazarlama, aslinda tuketicbirey olarak sahip oldiu
gunlik ygam deneyimlerinin 6nemli bir parcasi olabilmektifriin satin alinirken,
sadece akilci vyararlar gie Urinle yaganacak duygusal gki, Grinle ulgiimasi
beklenen statii, yam bicimi ve bunlarin ilefimi 6nem kazanmaktadir. Artik yapilan
yeni calgmalar sadece satin alma ve tiketmenin mekanik yorungulamamaktadir.
Bunun cok otesinde, tiketim sirasinda ve sonrasipdatilacak yeni tuketici

beklentileri, duygulari, diiinceleri yeni odak noktalarini glurmaktadir.

Gunumuzde tuketiciler zamanin énemini vurgulayaiekn ve hizmetlere en kolay ve
hizli bir sekilde ulgmak amacindadir. Bu noktada pazarlama tuketici ydemei
yonlendirmek adina tuketicinin  zamanini  zengititerek hissettiklerini  ve
algiladiklarini olumlu y6nde etkileyebilme cabagndedir. Alfa Romeagsirketi, Alfa

GT icin yaptgl reklamlarda Mantiginla sev, duygularinla seff slogani ve“artik
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duygularin ve mantigin yolu bir” alt yazisiyla tiketicilerin duygularina hitap ede
basarili bir kampanya yuriutmektedir.

Duygusal gilimler ¢cogunlukla duygular ve psikolojikg@imlerle birlikte hareket eden
bilingli sekilde tecriibe edilen 6znel bir duygu durumuyla Gizglarak karakterize
edilmis bir dizi zihinsel olgulardir (Hirschman, 1980). yyusal surecler tiketici
davranglarinin deneyimsel bakiacisinin merkezi haline gelgtir. Calismalara konu
olan on temel duygu ki bunlar “endi nefret, keder, sucluluk, utang, kiciimseme,
merak,sasirma, seving ve korkugeklinde tanimlanmakta olup tiketicilerin deneyimler
bu duygulara gore aciklanmaktadir. Gfimetatmin olmi bir misteri icin merak ve
saskinlik duygulan kullanilirken, tatmin olmagibir misterinin endsesi, kaygt,

sucluluk gibi negatif anlamli duygularstdigi tespit edilmgtir.

Pazarlama faaliyetlerinde daha sik yer alan duygalslinda stratejik anlamda
tuketicileri etkileyebilme cabasidir. Bilinmektedkr Grtinle sunulan bir duygu bir ger
tiketici fiyatindan daha ¢ok etkili olabilmektedireticiler bu bglamda tiiketicilerin
duygularini etkileyebilmek ve Urlnlerle tlketiciaamdaki ba guclendirmek icin
zaman zaman eski populer drunlerini gungartlarina uyarlayarak piyasaya
surebilmekte tiketicilerin nostalji duygularinaaptedebilmektedir ya da markalarina
¢ssitli anlamlar yikleyerek, orrign; Mercedes ve BMW otomobilleri statli ve prestijin
ifadesi seklinde, tiketici davraglarina yon verebilmektedirler. Hatta reklamlarda
arintn faydalarindan bahsederken duygulara hitagn ethazsal faydalar da

vurgulanmaktadir.

Bircok tuketici icin Grtin almadaki en buylk cekikjl Grtinlerde vurgulanan duygusal
degerlerdir. Sevdiimiz bir sarkicinin albimine sahip olmak veya gegengtizel vakit
gecirilmis yerlerden alinan hatirgyalarinin kgide biraktgi hisler gibi. Buna dayanarak
pazarlamacilar sunduklari Grin ya da hizmetler ti&eticiler arasinda bir Iga

olusturmaya cakir ve stratejilerini de buna gére belirlerler.

Duygusal boyutta hazirlangibir reklam tuketici tGzerinde daha buylk bir etki
uyandirmaktadir, ¢inki tiketiciler satin alma Karanda elde edecekleri faydanin

duygusal tatminini de goz 6nunde bulundurmakta@iinimuzde film, muzik, kitap,
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tatil, parfum, jakuzi, mtcevher, otomobil gibi ok Grinde fonksiyonellik 6tesinde
duygusal —hazsal (hedonik)- faydalarin sunumu aiiasladir.

Kadinlarin dinyasina bakifginda pek ¢ok kadin makyaj yapmay! sevmektedir,1galn
faydaci anlamda kusurlari kapatmak ve niteliklezlidginlestiren makyaj konusunda
kadinlar kendilerini daha Ustiin, daha iyi hissetmelkendilerine daha fazla giivenmek
icin makyaj yaptiklarini ifade etmektedir (Kann2003). Yalniz kadinlar duygularinin
tatmini pginde hareket ederken somut kanitlara da 6nem veediek Bir cilt bakim
arinindn etkileyici reklamina kapilarak satin alkaaar! verirken aldy Griinde vaat
edildigi gibi 6rnegin cildin yeniden enerji kazangly kingiklarin azaldgl gibi kanitlari

gormek isterler.
2.2.3.1.Hazsal (Hedonik) Tuketim

Hedonizm (Yunanca “hedone”: zevk), felsefede, zeyvikgsamdaki tek ya da temel iyi
oldugunu sdyleyen ve ideal davranbicimini zevkin pginde kagmakla aciklayan
ogretidir. Hirshman ve Holbrook (1982) hazsal tiiketimgikin (riin ve hizmetlerle
ilgili tecriibelerinin duygu, fantezi ve gdi duyulara dayanarak sergilgglidavranglar
seklinde tanimlamaktadir. Orpia, bir parfiim kokusu tiiketicide sadece bir kokgide
ayni zamanda ©nceden tecribe gettisleri, anilari, duygulari canlandir@gadan

tuketici bu parfumi alarak deneyimlerini pgkimis olacaktir.

Tuketici davrarglari alaninda yapilan ¢amalarda gorilmektedir ki ttketiciler sadece
rasyonel hareket etmeyen durumsal ve duygusal faktién etkilenen kilerdir. Oyle

ki kendilerini tamamen tatmin olmaya hedonik deneydinmeye adayabilmektedirler
(Hopkinson ve Pujari, 1999:274). Davrgdarin tetikleyicisi olan duygular, bigeyi 6ne
cikartabilmekte,  tercihleri ~ yonlendirebilmekte  ve iger  dartileri  de
glclendirebilmektedir. Kinin sahip olduklarini sergilemekten duggugurur, modaya
uyma gibi sosyal durtiyld harekete gecirebilir. B@@ duygularin hareketi deskeri
hedonik tiketime yonlendirmektedir.

! http://tr.wikipedia.org/wiki/Hedonizmn20.10.2006.
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icsel problemlerini ¢cozmek icin ihtiyacin Gtesindéedtime yonlenen tiketici hazsal —
hedonik- tiketimler gerceldarir. Hazsal tiketim fanteziler kurulmasina yardinolan
ve duygusal uyaricilar duyumsal zevklerle ilgilenidazsal tiketimle vyaratilan

duygulara verilebilecek dérneklesagidaki gibidir (Hirschman ve Holbrook, 1982);

- Duygusal Zevk: Jakuzi almak, parfum kullanmak, teRkyafetler secimi, ev

dekorasyonundaki tercihler, vs.

- Estetik Zevk: Siir okumak veya yazmak, sanatla ilgilenmek ve bandh

hobilere sahip olmak gibi,

- Duygusal deneyimler: film izlemek, paten kaymakgdilge vermek, arkadéarla

birlikte olmak, evlilik sevgililer gtinti gibi 6zellmleri kutlamak, vs.

- Zevk ve glence: spor yapmak, dans etmek, ygmasarida yemek, yilba

kutlamalarina katilmak, vs.

Laverie (1993) yap#i calsmada hedonik derleri Gi¢c duygu ile ikkilendir, bunlar ilgi-
merak, saskinlik-surpriz, ve zevk-#ence duygularidir. Hedonik ihtiyaclarini tatmin
etmek icin satin alma davralarinda kimi tuketici bgkalarinin sahip olmagh trtnlere
sahip olmak istedini, kimisi kendisi i¢in algveris yapmanin kendini iyi hissettirgini,
kimisinin de terapiste gitmek yerine saeris yapmay tercih etii yapilan cagmalarda
ortaya konan sonuclardan bazilaridir (Hausman, X089n1 zamanda kiyafet, ev,
otomobil gibi ds cevrede tarafindan dikkat ceken drtnler de hedatakerler
tasimaktadir.

2.2.3.1.1 Hazsal Tuketim Csitleri

2.2.3.1.1.1Sembolik Tiketim

Tiketici davranglarinin  kdltirel ve sosyo-psikoloji alanindaki sogalismalari
tuketicilerin satin algn Urinlerle kendi kimliklerini yapilandirdiklarirartaya koyms
ve “sembolik tuketim” kavrami Uzerine §onlsgsmistir. Bir ¢ok aratirma da
tuketicilerin kullandiklar Granlerle kendi imajlararasinda ikki kurduklari tespit
edilmektedir. Bu yaklam tuketicilerin Grlnleri gercek anlamda tuketirkemun
sembolik anlamlarini da ttkeiini ifade etmektedir (Rada, 1998). Sembolik ardam
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en cok tercih edilen Grtnler bakim, temizlikglsla Grlinleri, otomobil, giyim, yiyecek,
hobi eyalari olarak siralanmaktadir (Mowen, 1993).

Tuketiciler cgu zaman Urunlerin faydaci gerleri yerine sembolik anlamlarini tercih
edebilmekte bdylece sembolik satin aima dayraargilenmektedir. Urtinler tiiketiciler
tarafindan objektif nesneler yerine sibjektif seli@mlarak gormektedir (Hirshman ve
Holbrook, 1982).

Urlinlerin sembolik tiiketim sebeplaiyledir;
* Kimli gi yansitmak,
* Sosyal konum ve statiyu belirtmek,
* Kisiligi ve roli tanimlamak ve gerlerine ifade etmek

Sembol duygularla ifade edilemeyen ke&yi somut bir nesnegaret, rumuz, timsal
(http://www.tdk.gov.tr) olup bgka seyleri simgeler ya da aciklar. Marka, paket-ambalaj
ya da logo birer sembol olarak kullanilabilir. Bsembol, simgesel bir imaj olup

tuketicinin ds dinyayi anlama ve kendini anlatma yoludur (Zaltn2093).
Urlinlere yuklenen gétli anlamlarsoyledir (Orhan, 2002:14-15);

- Yaraticihk ve zevk: tuketiciler ihtiyaclari icin ayaticiliklarina yaraticilik

katmak, kendi zevklerini gbstermek isterler.

- Cinsel cekicilik: bir ¢cok Oriin erkeksi ya da kadimslamlar taamaktadir ve
karsi cinste cekicilik uyandiraga icin tercih edilir. Orngin parfum ya da

otomobil gibi.

- Gug ve statl: gercekte tuketiciler kendi gelir dolarina gére dal, statili
marka Urdnlerinin onlari temsil edggekonuma gore karar verebilmektedir
(Bayiksel, 2006:95). Markali ayakkabli ve cantalsgat ve evler statl
gostergesinin en acik oOrnekleridir.

- Genglik: Geng kalmak ve geng gbérinmek her doneroimuku olup tuketiciler
bunun i¢in elinden geleni yapmaktadir.

52



- Sadakat: bir c¢ok tuketici drin tercih ederken gacndieneyimlerinden
faydalanmakta ya da shkanliklarini devam ettirmektedir. Orgi@ annenin

tercihi olan y&i kullanmak, hep ayni markasdnacununu tercih etmek gibi.

- Sevgi: tuketiciler satin aldiklari trtnlerle duygb$a kurmay! severler ve
tercihlerini de buna gore yapabilirler. Kimi icinrkkalem cok gicli duygular

hissettirirken kimi icin de birgrp ayni duyguyu yatabilir.

2.2.3.1.1. Kompulsif (Compulsive) Tuketim

Kisinin durtisel olarak satin alma gudusini hissetmesi bu gudiyu
denetleyememesinin  sonucunda ortaya c¢ikan dalaeen kompulsif tuketim
davranglari denilmektedir (Tamam ve dig., 2004). Kompuls#étin alicilar maddi
kosullari gbzetmeksizin daima gleris eden ve hi¢c kullanmayacaklari ya da
kullanacaklarinin fazlasini alanlardir. Bu tiur tiigiéer alisverisi bir tir adrenalin
kayna gibi goren, mutsuz, fantezigéimli, kendine saygisi az olan gdierdir. Satin
alma aninda buyuk bir duygu §anlugu icindeyken satin alma sonrasi buydk bir
pismanhk yaarlar. Buna kafin tlketiciler algveriste yenilik, sirpriz ve d#siklik
arzusu icindedir ve gercekkn satin alma deneyimiyle duygusal bir tatmirayar
(Hausman, 2000).

Kompulsif tiketime 6rnek olarak kadinlar daha cak goérinimlerine énem veren
kisiler olduklari icin Urlnlerin simgesel anlamlare ildaha yakindan ilgilenirler ve
kendilerini tanimlayacak giyim, aksesuar, ayakkgdnta satin alirlar. Kadinlarin aksine
erkekler de daha ¢ok elektronik buyik ev aletletomobil gibi gli¢ ve varlik sembol
arunlerle ilgilenmektedir (Tamam vegj 2004). Kompulsif tiketimde bir panhilik
s6z konusu olup kontrol @i davranglar gozlenmektedir. Bu durum tiketicinin
kendisine ve ¢evresine zarar vermesine sebep iolabihesin kumar, alkol, uysturucu
bagimhligl, koti yemek yeme gkanligi gibi (Hirschman, 1992).

2.2.4.Duygularin Satin Alma Davranisina Etkisi
2.2.4.1.Duygusal Karar Verme Kriterleri

Sosyo-ekonomik alandag iyasaminda, catma kaullarinda, demografik yapidaki,

teknolojik ve kultirel alanda ve ayrica motivasyrdbki dgisimler tiketici
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davranglarinda da dgsimlere sebep olmaktadir. Bu durum tiketicinin segim
kriterlerini de etkileyebilmektedir.

Bir drindn dgeri yerine tercih edilmesini ¢#li kriterler etkilemektedir. Duygular
baglaminda alti se¢im kriterinden stz edilebilir (O#sighnessy ve O’'Shaughnessy,
2003:6):

Teknik Kriter

Uriiniin  temel fonksiyonunu anlatan teknik kriterleazarlamada duygulari da
etkileyebilmektedir. Orngin bir saat reklaminda guvenlik, performans gitzidiler

markaya kan pozitif duygularin geimesini sglar.
Ekonomik Kriter

Biatin satin alma eylemleri 6denen parayasikér Griinden elde edilen faydaya
dayanmaktadir. Bu noktada rasyonel davranan tiik@timun fiyatini, onu almak icin

harcanan zamani katlanilan zahmetgettendirmektedir. Bu noktada pazarlamacilar
ariin veya hizmetlerinin fiyatlarindan ¢ok anindgzdreme ve satin alma dirtiisine

odaklanirlar ve fiyatlandirma sistemlerini ortayaraezler.
Disaridan Yaptirim Dgeri Olan Kriterler

Buna en gizel orneksiain yaptgl listeye gbre agveris yapan erkek gosterilebilir.
Karar verici @ oldugundan kendisi sadece listedekileri almaktan sordorlwe secim
sans! yoktur. Buna bir gder drnek de cocuklarin ailelerinin satin alma dastari

uzerindeki etkileri sdylenebilir.
Tamamlayici Kriter

Etkilesim icinde olan tiiketiciler birbirlerinin diincesinden etkilenmekte ve buna gore
satin alma karari verebilmektedir.siiin sosyal ¢evresine uygun olmaygayler almasi
sosyal cevresince kabul gorulmeyecektir. Bu durahatsizlik hissi, utan¢ duygusuyla
ili skilendirilir. Diger taraftan tuketiciler satin aldiklari Grinlerivg®olik bir servet gibi
etnik kokenlerini, toplumsal rollerini, sosyo-ekanix durumlarini sergilemek

digerlerinden farkhliklarini ortaya koymak icin kutialar.
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Stati ve farklihk arayindaki tuketiciler satin aldiklari Griinlerle buluridiar kimlikten
siyrilmak, toplumun Ustiine ¢ikmak istemektedirat&sembolil diye de ifade edilen bu
durum ksinin kendine olan saygisini pekidigi gibi duygusal manada da tatmin

yaratmaktadir.

Moda, eski donemin populergéleri yeniden gindeme stadiginda dahi stati ve
yenilige vurgu yapar. Modanin etkisini her taraftasta&kiyafetler olmak tzere, yatirim
araclarindan, otomobile hatta bilimde bile gérmekmmkiindiir. Ote yandan ahlaki
duygulara sahip olan insan kendini kotl hissettkedavramglardan sakinir, igcinde
bulundigu toplumun ahlaki ve etik normlarina uygun davrapan@ayret gosterir.
Ornezin tiiketiciler cevreye duyarli davranarak geri dgimiili kolay ambalajlari tercih

etmektedir.
Uyum Kiriteri

Var olan fiziksel (Urinun zararll aju) ve sosyal (Urindn ger kisiler tarafindan
onaylanmamasi) maliyetler, performans ekgiklie ya Uriinl iade etmek gibi risklerin
minimizasyonu, belirsizliklerin ortadan kaldiriimase psmanlik korkusu ve engesini
azaltma istg uyum Kkriterlerini olgturur. Bu endieler tGrini almadan 6nce timuyle

deserlendirilemeyecginden tiketiciler bu risklere katlanmak zorundadir.

Yuksek bir riziko ile gercekken satin almada hata yapma ya da verilen karardan
pisman olma gibi durumlar ortaya ¢ikabilir.

Icsel Kriterler

Duygusal tatminin @r bastgl bu kriterde Grindn goruntisu, hissedilmesi, tedkusu
algilang sekli onemlidir. Zevk olasifiini azaltan herhangi bigey satin almayi
yavaglatir. Estetik dgerler duygusal hdamdadir ve duygusal bir kalitenin ifadesi
olarak sanatla gosterilebilir. Satin alinan otorlehi ev dekorasyon araclari,
yiyeceklerdeki sunumu insanin estetik arjmdan kaynaklanmaktadir bu da duygusal

tatmin sglar.

Gunumuzde raflardaki Grtin g#ili gi o kadar fazla ki tiketiciler artik secim yapmakta
zorlanmakta ve secim kriterlerini tekrar gozdenigeektedir. Oyle ki bilim adamlari
¢esit fazlaliginin yarattgl sorunlari bile incelemeye damistir. Cunkd boéylesi trin
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cesitlili gi karsisinda tuketiciler tam bir algilama gerceftiememekte hatta Grinleri
ogrenmek icin yeterli zamana ve kagaasahip olamamaktadir. Fiyat ve kaliteye vurgu
yapan Uureticiler tiketicilerin Grintn surigu arti dgere ve O6degii miktara dikkat
ettiginin farkindadir. Bu yuzdendir ki pazarlamacilarimierini surekli tiketici

acisindan ilging tutabilme c¢abasi igindedir (On2605:84).
2.3.Kadinlarin Ali sveris Davranislari

Tiketici davranglarini etkileyen demografik 6zelliklerin 6énemli biunsuru da
cinsiyettir. Hem secim hem de satin alma karargrdamli bir rol Gstlenen cinsiyet bazi
drinlerin  kadinlar bazilarinin  da erkekler tarafind tercih edilme nedeni
olabilmektedir. Son d6nemlerde pazarlamacilarim igktasi olan cinsiyet tuketici

davranglari argtirmalarinin da konusudur.
2.3.1.Tuketici Olarak Kadin

Alisveris bugiin de oldgu gibi her zaman kadinlarin pegektisi bir olgu olup, cinsel
kimligi ve gorevleri icinde cocuk bakmak, yemekippnek, camair yikamak kadar evin
ve ailenin ihtiyaclarini karlamak da kadinlarin soruml@undadir. Hatta erkekler
alisveris yapinca aslinda kadinsi bir daveasergiledgi distintlmektedir (Underhill,
2000:99).

Kadinlarin algveristen beklentileri erkeklere gore biraz farkli vedzirdaha ygundur
(Underhill, 2000:99). Erkek icin gkeris yapmak, aragiani en kisa sirede bulugemi

tamamlamak anlamina gelmektedir. Kadinlar iciryvaliis yapmak m@gazada raflar
arasinda rahatca defaak, uzun uzun Urinleri incelemek, ambalaji okumakirini

denemek isterler. Yalniz bunlari yapabilmek icihatmaazalari tercih etmektedirler.

Satin alma sirecinde kadinlar bilgiye erkeklerdahadfazla 6nem verirler. Kadin i¢
bilgi ve dezerlendirme pgindedir. Bilgiyi sadece satin alma eylemi icingdlegenel

anlamda bilgi sahibi olmak icin de toplar (Learn2@d03). Bilgi toplama surecinde;

- Kisilerden edindii bilgilere 6nem verir ve bir ki de olsa bgkalarindan daha

fazlasey Ggrenebilecgini bilir.

- Kaynaklarin yansiz ve givenilir olmasini ister.
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- Erkeklerin aksine bilgi edinme konusunda kadinkislemanlariyla daha ¢ok

iletisime gecerler.
- Okuduzu ya da argtirdigl bilgilere gore mgazalari kagilastirma imkani yaratir.
- Fiyat, fayda, 6zellikler ve markalar konusunda distzda bilgi sahibi olurlar.

Pazarlama faaliyetleri buyidk Olcide kadinlarinsayalarinin, bgenilerinin  ve
tercihlerinin dgisimini yansitmakta ve bunlara gosekil almaktadir. Yakin gecre
kadar 6zellikle ev hanimlari icin gheris evden uzakkmak anlamina geliyordu. Bka
insanlarla, mgaza caklanlariyla, dger algverisgilerle iletisime ge¢cmek icin bir aragti,
yani rutinlikten kagyti. Ancak kadinlarin yam tarzindaki d@simler, is hayatinda aktif
rol aliglari onlari evin rahat ortamindan ister istemezlaarmis, ayrica caklirken bir
¢cok insanla iletim icinde olduklari icinde artik aleristen beklentiler dgsmistir.
Rutin algveris artik bu kadinlar icin cazibesini yitirgjizaman darf icinde yapilmasi

gereken bir eylem haline dégmidstir.

Ancak algveris kadinlar icin hala sosyal birgestir. Kadinlarin birlikte akverise
gitmesi, birbirine dnerilerde bulunup satin almatdiérini harekete gecirmeleri onlar

icin hala heyecan verici olaylardir.
2.3.2.Degisen Kadin Tuketici Profili

Bir zamanlar erkekler tzerine yapilan pazarlamasgalari son dénemdeki kadinin
ekonomik gucl ve aile igcindeki 6neminin aryla tam bir dgisim gecirmg ve tim
stratejiler kadinlara goére belirlenmeyesloanistir. Firmalar yaklark on yildir yeni bir
arin gelgtirmekten ziyade, satitaktikleri Gzerine yonelmekte ve satlemanlarina
kadinlarin ihtiyaclarini karlayacak ve onlara yardimci olacajekilde esitimler
vermektedir (Griffin, 2000).

Arastirmalarda elde edilen istatistiklere gore kadumlalsveris dinyasindaki konumu
sOyledir (Matthew, 2003):

- Evicin harcamalarin %80’ini kendi kontrolleri aitla,
- Makyaj icin %47’lik bir grup yillik $500.000 haraoy,

- Erkeklerin sikici ve siradan bulgluseylere kagl yuksek ilgi gosterebilirler,
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- %901 reklamlarin kendilerini anlamazini distintyor,
- %058’si ise reklamlardaki kadinlaringter seklinden hglanmiyor.

Gunumuz kadinlari icin zaman ve konfor énemlidiu Balebe kanlik pazarlama
kadinlara hazir yiyecekler, katalog skamn ve herseyi bir arada bulacaklarn super
marketler ve afveris merkezleri sunmaktadir. Gunimuizun kadini takdifmeek ve

kontrolin kendi elinde olmasini arzu etmektedir.

Degisen ygam kaullari ve teknolojinin insan hayatina kgttkolayliklara kadinlar da
sessiz kalamamaktadir. Kisa bir sire dncesine ktoharelektronik gyalarin hedef

kitlesi erkeklerden bugiin kadinlarda erkekler kaaaktronik diinyasini etkileyebiliyor.
Kadinlarin elektronik dinyasina en bulyuk katkil@gninlerin tasarimlari (zerine
olmustur. iletisim teknolojilerinin bu kadar gafiigi bir ddnemde women.com’a gore
artik kadinlar internetsiz bir hayat ginemediklerini belirtmektedir. Satin alma
kararlarini etkileyen internetten aninda birgcokgbilyorum ve drine ulanalari

kolaylasmistir.

Ayrica bugindn kadinlari icin maceraci, seruvefcriha sahip olduklari sdylenebilir.
Maceraci/ serivenci kadini geleneksel demografigl yainde tanimlamak zordur.
Kadin herhangi bir y#a bg zaman ve harcanabilir gelire sahip olan yalnizabdir
kadin olabilir.

Birebir iletisimi benimseyen, duygusallik ve estetikterslanan kadinlar ayni zamanda
kendi guclerinin farkindadir. Bugin kadinlarin algiicinin farkina varmiolan
pazarlama dunyasi onlari daha yakindan tanimakiwdeiini sunmak igin birbirleriyle

yaris etmektedir.
2.3.3.Kadinlarin Ali sveris Davranislari ve Etkileyen Faktorler
2.3.3.1. Alisveris Davranislar

Ahlsveris acikcasi cinsel kimlikle ilgili bir aktivitedir. 990'da Fram ve Axelrod
tarafindan yapilan agarmalarda kadinlarin ev icin aberisteki ilk sorumlu kgiler
oldugu ortaya konmgtur, 1992 deki argirmada kaliteli yiyeceklerin %73'tnln
kadinlarin aldiini gostermektedir (Dholakia, 1999).
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Arastirmalar dinyada bir c¢ok aueris davrangi ve algverisci tipi oldugunu
gostermgtir. Aligveris magsazalarini, katalogdan sipgyritelevizyondan ajveris ya da
internetten aliveris saylilabilecek bir ka¢ aleris seklidir. Teknolojinin ve ilegiminin

gelisimim ile bunlara daha fazla secg@ireeklenmesi imkansiz dedir.

Bunun yani sira ¢éli alisverisci tiplerini de siralamak mumkindir. Ancak
argtirmacilarin 6zellikle Gzerinde durgu konu literatirde “recreational shoppers”
diye isimlendirilen bg vakitleri dezerlendirmek, glenmek icin alveris yapanlardir.
Bloch ve dgerleri 1994'deki cakmalarinda mgaza icinde dort ajverisci tipi

belirlemiglerdir. Bunlar “Enthusiasts” — idealistce davralaan “Traditionalists” —
gelenekciler, “Grazers” - , “Minimalists” — kuclUkeylerle mutlu olanlar,
minimalistler.

Alsveris suresindeki etkigmler incelendginde agagidaki sekil 5’deki gibi bir yapi
ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore cinsiyetirgadris gudulerini ve akveris sorumluligunu
etkileme gilcu oldgu ve bir bayanin ajveriste hedonik fayda geamayi daha cok
tercih ettgim duygusal, fiziksel zevkleri, dler ve estetik dzelliklere gore davrgar
sergiledgi bilinmektedir (Odaba ve Bars, 2003). Algverisin sorumluligu béliminde
de &lenmek, ihtiyaclari gidermek gibi daha ¢ok somugdia sg&lamaya cakildig
gorilmektedir.

Sekil 5. Alisverisin Yapisindaki Etkilesim

Aligverisin Bilesenleri

Cinsiyet
(Sex)
A 4
Aligverisin
' Sorumluligu
Alisveris
Guddleri
Alisverisin
Eglencesi
»  Aile Destesi _
Alisverisin
Sikhgi

Kaynak : Odabal ve Barg (2003)
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Alsveris birgcok kadin icin duygusal ve psikolojik anlamieermektedir. Kadinlar daha
duygusal davraslar icinde olduklarindan drtn tercihlerini de bugére yaparken
erkekler daha pratik, aktif Urtinlere yonelmekte@@rhan, 2002). Orrgn bir cep
telefonu tercihinde erkekler kapasite, 6zellik \iksek fiyat gibi unsurlari 6nemserken,
kadinlar estetik gorinim ve fonksiyonellik kavramifzerinde durmaktadir. Yine karar
verme gamasinda ev dekorasyonu, giyim ve yiyecekvahsinde kadinlar karar verici
roller dstlenirken, biyik ev aletleri, otomobilrali gibi konularda ise erkeklerin karar

verici rol Ustlendgi yapilan argtirmalarda elde edilen sonuclardan bazilaridir.

Aylik toplu alisveris icin kadinlarin yaklsk beste dérdi birinci sirada stipermarketleri
ikinci olarak da hipermarketleri tercih etmekte@¢anner, 2003). Ozellikle uam
sikintisi  ¢cekmeyen bayanlar uzak mesafelerdekigvealy merkezlerini tercih
edebilmektedir ki bugin bircok bayanin ehliyeti geabasi bulunmaktadir. Ayrica
kalabalik aileleri de yonlendirip hipermarket tdiode etkili olan ve karar veren
kadinlarken (Capital, 1999:101}lerini de etkilemekte ve aleris aliskanliklarinin
degisimine sebep olabilmektedirler.

Alsveriste kadinlar ¢ok zekice teknikler ggirip uygulayabilmektedirler. Siradan bir
satin alma davragida olsa Uriinleri kiyaslamak,sg kaynaklardan guvenilir bilgiler
elde etmek ve sonuglar kdastirmak isterler. Devaminda bir kez sec¢im yaptiktan
sonra tercih edilen markaya dagbbk uzun sureli olacaktir. Kadinlar bir kez tatmi
olduklar ve stilini bgendikleri bir marka bulduklarinda son derece sduitkmisteri
olabilmektedirler (Kanner, 2003).

Giyim aligverisi ihtiyactan cok istekleri kontrol effinden kadinlar en sik kiyafet
almaktadir. Cunku kadinlar bundan zevk almaktaahattdirmaktadir. Kiyafetler en az
araba, ev, meslek bir kadinin kendini nasil gg@inhii ve bskalarinin onu nasil
gormelerini istediini yansitir. Calvin Klein, Donna Karan veya Dieseicih eden bir
kadin kendini sade, @al ve batan cikarici olarak tanimlamaktadir (Kanner, 2083:9
96). Eski cg@larda insan vicudunu korumak icin kullaniimaysslégan kiyafetler,
gunumuzde basit bir ihtiyacin 6tesine gegtimi Yurutulen calymalarda tuketicilerin
degisik davrang ve beklentiler icinde olduklari Gnem verdikleri fagkl deserlere sahip

olduklari gortlmektedirinsanlar giyinmeyi bir sosyal sinif tarafindan tanak, iyi bir
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imaj ortaya koymak ve gorinumlerini ggirerek anlamlandirmak icin bir ara¢ olarak

gormektedirler (Alexander, 2005).

Kiyafet algverislerinde kadinlari etkileyen faktorler (JohnstoneGenroy, 2005:238-
241);

Rol oynamak,

Fanteziyi yerine getirmek,

GOz zevkini tatmin etmek,

Ait olma ihtiyacini kagilamak ve

Toplumca kabul gorilebilir olmageklinde siralanmaktadir.

Duyularimizla tanid@miz dinyada &verisin kacinilmaz davragn da drtnleri

duyularla hissetmektir. Tuketiciler trtnlerin tenfehksiyonlari yaninda duyulara da
hitap etmesini ister. Bir Griine bakar, dokunur, lkoktadar ve satin almaya karar verir.
Ozellikle kadinlar elleyip, dokunmadiklari en ufbk triini dahi almaktan kaginirlar.

Bunu en ¢ok kozmetik reyonlarinda gérmek mumkandar.

2.3.4.Kadinlarin Al sveris Davranislari ve Duygularin Pazarlama Calsmalari

Acisindan Yeri ve Onemi

Gunumuzde ajverise gitmek rahatlamanin en iyi yolu olarak algilantadkr. Kadinsi
bir ugras oldugu disinulen bu olgu sosyal roller, teknolojik gefieler ve hayata
kattiklari ile dgismis ve yeni bir hal alngtir. Dostluk, heyecan,gence, fark yaratmak,
surpriz, nge gibi duygular akveriste aranan en 6nemli 6zellikler olgtu ve her Urin

ve hizmette deneyimsel tiketim aranmaktadir.

Satin alma davraglarinda giderek derin @eimler gosteren kadin-erkek farkliliklari
pazarlama ¢caimalarinin da odak noktasi halini aytm. Bircok calsma cinsel kimlik
farkhliklar tzerinde durmakta ve kadinlarin erlegk gore etkili “effective” akveris
icerisinde olduklari gostermektedir, kadinlagemip, ¢cok vakit harcamayr ve mantik
yurutmeyi erkekler en hizl alabileceklgeyleri argtirmakta ve bir an 6nce gbherisi
bitirmeyi tercih etmektedirler (Bakewell ve Mitche2003).
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Tuketicilerin karar verme sitillerini agiklamak mciyapilan cgtli calismalarda kgilerin
distnce yapilarinin, mantik yaratmedeki farkhliklarve cinsiyet ayriminin énemli
kriterler oldyguna dikkat cekilmektedir. Kadinlarin karar vermailleri tzerinde
yapilan bir cahmada (Bakewell ve Mitchell, 2003) Y kagindaki bayanlar “Tuketici
Sitilleri Envanteri-CSI” (Consumer Sytles Inventprle karar verme sitillerine tzerinde

bes gruba ayrilmaktadir. Buna gore;

- Eglence, kalite arayan bayanlaligverisi en iyi, en kaliteliyi bulmak ve en iyi
taninan markayr almak olarak tanimlamaktadir. Berek hglandiklari Grin

buldular mi, diizenli olarak almaya devam ederler.

- Eglenceli indirimler arayanlaralisveris yapmaktan yeni ve heyecan vegeyler
almaktan hglanirlar, en iyi kaliteyi en iyi uygun fiyata uiaak isterler, zaman

harcamayi severler.

- Aligveris ve moda ile ilgilenmeyenldner zaman ayni yerden @leris tercih
ederler, genellikle diiilk fiyath GrlGnleri tercih ederler, farkli ndazalardan

alisverisi vakit kaybi olarak gorurler.

- Trend takipcisidolaplarini dgisen modaya gore guncellemeyi severler, en ¢cok
satan urdnleri tercih ederler ve markaibailiklari vardir ancak en iyi fiyatin

kaliteli Griin sundgu fikrini savunmamaktadirlar.

- Kararsizlar, akl kargiklar ve zaman/parayl 6nemseyenber gruptaki bayanlar

planli algveris yaparlar, argtirmacidirlar.

Hizla degisen tutum, davragive alskanliklar yerini yenilerine birakmaktadir. Eskiden
bunalan, sikilan ve bulungu ortamdan bir surgdine ayrilmak isteyen ki alisveris
yapmay! bir rahatlama yolu olarak gdérmezden bugiansg tercih edilen terapi
yontemidir. Ozellikle Woodruffe’in yagh argtirmada (1996) bayanlarin Gzuntuld,
sikkin olduklari zamanlarda telafi edici tuketintofhpensatory consumption)
davranglar1 gosterdiini ve bu sebepten alieris yapay! tercih ettiklerini sdylemektedir.
Calsmaya goOre bayanlar Gzuntult, stresli olduklarindgverisin, problemlerini
unutmalarina yardimci olgunu, satin alma eylemi ise mutlu olmak icin keneindline

hediye vermek anlamina gelthi belirtmektedirler.
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Duygularini erkeklere gore daha gym ygayan bayanlar aiverislerinde de duygu
aramaktadir. flenmek, heyecanlanmak, yegeyler kefetmek onlarin bir basit bir
alisveristen bekledikleridir. Ayrica onlar icin Griinin yasira sunuldgu yer, sunum

sekli ve Urlnle anlatiimak istenen deneyim énemlidir

Kadinlarin cagma hayatina katilmasi ve karar verici noktalardéutmalari bata
kendi dinyalari olmak Uzere erkeklerinde tutum vavrdnglarinin deismesini
salamaktadir. Estetik ve guzdliis dinyasina tayan kadinlar Grinlerin sunumu ve
vaad ettikleri deneyimleri gigstirmistir.

Zaman icinde désen hersey gibi kadinlarin toplum icindeki rolleri de glgmis ve
genglemis, hemen hemen evhanimi kavrami yerini sgadl yonetici, § veren kadin
kavramina terk etrgiir. Ama algverisin merkezindeki kadini yerinden oynatamami
aksine daha aktif bir boyut kazargm. Alm gicli artan kadin ekonomik
bagimsizlgiyla birlikte pazarlamaya yon vermektedir. Giyirpziknetik, mobilya, ev
dekorasyonu, temizlik Grinleri ve elektronik ile oototiv sektorlerini etkileyen

kadinlar;

Her yeni 5 arabadan birini,

- Tatil biletlerinin %75’ini ve aile seyahat biletiem %90’ini,

- Fotagraf makinelerinin %60’1in1 satin aliyor,

- Mobilya migterilerinin %90'in1 kadin ve

- Cilt bakim artnleri icin yillik ddedikleri para 48@an baliyor (Kanner, 2003).

Tlketici davrarglarinda ve uygulanan pazarlama faaliyetlerinde adin gtcu
vurgulanmaktadir. Kadinlar kendi satin alma dawtan ve aile, arkada gibi
digerlerinin satin alma kararlarini etkilediklerindeiketim davrarglarinin  tim
surecleriyle incelenmesi 6nem arz etmektedir. Kadibgta kendi duygulari ve icinde
bulunduklari ruh halleri olmak Uzere arkaldandan, Urinle birlikte vaad edilen
deneyimden, mgazalarin sundtu sosyal ve fiziksel imkanlardan etkilenerek satma
karari verebilmektedir.
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BOLUM 3: METODOLOJ i VE UYGULAMA

3.1. Metodoloji

Bu calsma yontem olarak kédsel ve tanimlayici agarmanin 6zelliklerini
tasimaktadir. Kolayda ornekleme teknjle bir anket calmasi yapilmgtir. Kolayda
ornekleme kullaniimasinin sebebi gnana evreninin tum kadinlar olmasi, dolayisiyla
tiim evrenin tespitinin olanaksiz olmasidir. Ornekleesisik demografik 6zelliklere ait
katihmcilarin temsiline imkan verecekekilde ve temsil kabiliyetini ytkseltmek
amaclyla 0zenle secilgtir. Anket Mart-Mayis 2006 tarihlerinde dort aygehirde
(Istanbul, Kocaeli, Sakarydzmir), desisik demografik 6zellikler sergileyen bayanlar
Uzerinde uygulanngtir. 900 Kiiye yollanan anketlerden geri dénen 695 ankettesikek
ve hatali olarak doldurulanlar cikartignve neticede 681 anket gkxlendirmeye

alinmstir. Bu da yaklaik %76’lik bir cevaplama oranina kdrk gelmektedir.

Ilk asamada konuyla ilgili literatiir taramasi yapgmve cok sayida makaleye
ulasiimistir. Ulasilan kaynaklardan hem literatir hem de uygulamadiatlan dlcekler
acisindan faydalanilgtir. Daha sonra acik uclu sorularla 2€iy& mulakat yapilngive

elde edilen geribildirimler yardimiyla pilot uygata icin bir anket formu
olusturulmustur. 20 bayan Uzerinde yapilan pilot ¢ala yapilmg ve SPPS 11,5
programinda analiz edilerek sonuclarginda anket sorulari tekrar revize edgmi
anlgllmayan (siralama sorulari gibi) ve hatali sorulgkartiimstir ve sekline

ulastimistir.

Anket dort aamadan meydana gelmektedir. Birinci kisimda bayanlalisveris
aliskanliklari tespit edilmeye callmaktadir.ikinci kisimda likert 6lciisi ile aiveris ile
ilgili tutum ve davranglari, Gguinct bélimde alieriste ygadiklari duygular ve tepkileri

olup son bélimde de demografik bilgiler yer aimdkta
3.2.Uygulama ve Analizler
3.2.1.Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan analizlere gére katihmcilarin %32’sininkilik bir aile icerisinde ysadigl,
%63’'nun calgtigl gorulmektedir. Mesleki dalima bakilinca bayanlarin %23,3’inin ev
hanimi, %11,1'inin Devlet Memuru, geri kalanlarinonkaci, serbest meslek veet
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grup icerisinde yer al@ gortlmektedir. Katilimcilaringtim seviyelerinin %43,1 gibi
bir oranla Universite mezunu olglw ve yine katilmcilarin - %58,1 ‘sinin evli olgu

tespit edilmgtir.

Tablo 6. Demografik Ozellikler

f %
Tek baima 33 51
2 106 16,3
- . 3 161 24,7
Birlikte Ya sanilan Kisi Sayisi 7 508 320
5 96 14,7
6 ve Ustl 47 7,2
Calisma Durumu Evet 364 62,9
Hayir 215 37,1
Ev Hanimi 155 23,3
Devlet Memuru 107 16,1
Ogrenci 92 13,9
Meslek Bankaci 81 12,2
Serbest Meslek 78 11,7
Diger 76 11,4
Isci 46 6,9
Emekli 29 4.4
ilk6gretim 88 13,1
Lise 209 31,2
Egitim Durumu IS = — — e o
Acik Ogretim Ogrencisi 22 3,3
Universite 289 43,1
Y.Lisans / Doktora 19 2,8
Medeni Hal Bekar 278 41,9
Evli 386 58,1
20 ve alti 49 7,3
21-30 309 46
Yas 31-40 169 25,1
41-50 107 15,9
51-60 38 5,7
500 YTL ve alti 141 22,3
501-1.000 YTL 244 38,6
o - 1.001-1.500 YTL 143 22,6
Kisinin Aylik Ortalama Geliri 1501-2.000 YTL ) 9.3
2.001 YTL ve Ustl 45 71
500 YTL ve alti 23 3,5
501-1.000 YTL 110 16,7
Aylik Ortalama Aile Geliri 1.001-1.500 YTL 158 24
1.501-2.000 YTL 166 25,2
2.001 YTL ve Usti 202 30,7
50 YTL ve alti 100 15
. 51-100 YTL 155 23,3
Aylik Okr';ar'g;nr:a*(' sisel 101-150 YTL 141 21,2
151-200 YTL 129 19,4
201 YTL ve Ustl 140 21,1
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Katihmcilarin ya dasiliminda %46’sinin 21-30 ya aralginda toplandii, gelir
dizeyinde ise en ¢ok %38,6 ile 500-1.000YTL &abgorilmektedir. Katilimcilarin
ailelerinin toplam gelirleri sorgulanginda bayanlarin %30,7 ‘lik kismi1 2.000 YTL'nin
Uzerinde ve %25,2’sinin 1.501-2.000YTL gelir betigtir.

Demografik bélimde son olarak bayanlarin %23,3%iski intiyaclari icin 51-100YTL
aylik harcama yaptiklarini, %21,2’lik iki kesimigse 101-150YTL ve 201 YTL'nin

ustinde harcama yaptni belirtmektedir.
3.2.2.Alisveris Aliskanliklar

Kadinlarin algveris aliskanliklarini ortaya koymak icin camada katilimcilara alti
farkli coktan secmeli sorular yoneltilgir. Bu sorular olgturulurken daha o6nceki

yapilms calsmalar ve mulakat sirasinda elde edilen verilerakulimstir.

Ortaya cikan sorular pilot camadaki uygulamada tagtiarak ihtiyac duyulan
yerlerinde diizeltmeler yapilarak uygulamaya kostonu Analiz sonugclari Tablo 7'de
yer almaktadir. Burada kadinlarin sureklilik gosterdavrarglari ortaya konulmaya

calisiimaktadir.
3.2.2.1.Alisveris Yapma Sikligi

“Hangi siklikla alsveris yaparsiniz?” sorusuna katilimcilarin cevaplariatdbdeki gibi
olmustur.

Tablo 7. Alisveris Yapma Sikligi

Secenekler f %
Her gun 39 5,8
Haftada bir 126 18,7
Haftada bir kag kez 108 16,0
Her hafta sonu 87 12,9
On beg giinde bir 63 9,2
Ayda bir 107 15,9
Ayda birkac¢ kez 141 20,9
Hic yapmam 4 0,6

Katihmcilarin  %20,9'unu “Ayda birka¢ kez”, %18nih “Haftada bir kez” %16’sini
“Haftada birkac kez” ya da “Ayda bir” kisel ihtiyaclari icin akveris yaptiklar tespit
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edilmistir. Bunun yani sira gunlik yapilan saderislerdeki kiguk eyalarin bayanlar
arasinda c¢ok onemli olmagli 6zellikli Urdnler igin farkli zamanlar tercih dderi

yapilan gérgmelerde elde edilen sonuclardan biridir.
3.2.2.2 Alisveriste Yer Tercihi

“Kisisel intiyacglarinizi neredelerden almayi tercihregez?” sorusunda Tablo 8'deki
gibi katilimcilarin sirasiyla 6énce “Buyuk Mazalar” (%34,2), sonra “Buyuk Aleris
Merkezlerini” (%31) tercih etgi gorilmektedir. Market ve semt pazarlarinin terci
eden bayanlarin orani ise %19’dur. Anket dncesilgamorigmelerde bayanlar buyik
magazalar tercih sebeplerini bircoks¢ie renk ve markayi, kaliteyi bir arada bulmak
istedikleri icin tercih ettiklerini belirtmektedat.

Tablo 8. Alisveriste Yer Tercihi

Secenekler f %
Blyuk Masazalar 226 34,2
Blyuk Alisveris Merkezleri 205 31
Outlet Mgzazalari 139 21
Market 127 19,2
Semt pazarlari 126 19,1
Fabrika Satt Magazalari 91 13,8
Kiclk esnaf dikkanlari 66 10
Diger 8 1,2

Gunumuzde bir cok bayanin gaytor olmasi, zamaninin az ve sorululuklarinin fazla
oldugu disundldigiinde bircokseyin bir arada ayni mekanda tercih edeceklerinden
alisveriste de yer tercihlerinin buyik mazalar oldgu gorulmektedir. Bunun yani sira
blylk maazalarin sundtu restoran, kafeterya ya da sinema gibi sosyal éiitem
bayanlari bu mekanlara ¢cekmekte etkili olmaktaBuralarda hem satin alma icin ¢ok

secenek hem de aile bireylerinesadris disinda bir cok alternatif sunulmaktadir.
3.2.2.3.En Cok Satin Almaktan Hoslandiklari

“‘Daha c¢ok ne icin ajveris yapmaktan hganirsiniz?” sorusunda ise katilimcilarin
cevaplama orargbyledir; %83,1'inin en ¢ok kiyafet almaktangendigi, %57,3'Gndn
ise en cok ayakkabi&canta almaktanslhadgl, %46,5'i gida, %34,8'1 temizlik
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malzemesi, %31,3'U0 mutfaksgasi aldgini belirtmektedir. Sonuclar tablo 9'daki gibi
gorulmektedir. Bu da bayanlaringdgoriinimlerine hegey den ¢cok 6nem verdiklerini
gostermektedir. Guzel vegtir kadinlardan farkl olmak icin heeyi deneyen bayanlar
kiyafet ve ayakkabi&canta tercihleri ile de fankiyaratmak, kendilerini cevreye lsar

ifade etmek istemektedirler.

Tablo 9. En Cok Satin Almaktan Hoslandiklar

Secenekler f %
Kiyafet 566 83,1
Ayakkabi&canta 390 57,3
Gida 317 46,5
Temizlik Malzemesi 237 34,8
Mutfak esyasi 213 31,3
Taki, aksesuar, vs. 203 29,8
I¢ giyim 192 28,2
Kitap, dergi, vs. 175 25,7
Sus gyasl 126 18,54
Elektronik Eya 76 11,2
Album, kaset, vs. 63 9,3
Alisverisi sevmem 4 0,6

3.2.2.4 Alisverise Giderken Giyime Gosterilen Ozen

Bakimli ve gizel goriinmek icin hgeyi yapan bayanlar alierise giderken de her
zaman bakimli olmayi tercih etmektedir. “Merise giderken giyiminize 6zen gosterir

misiniz?” sorusunda cevaplaringlami Tablo 10’da verilmektedir.

Goruldigu gibi katihmcilar cevaplarinin yaklik %51’inde algverise giderken her

zaman giyime 6zen gosterdiklerini belirtmektedinuOtakip eden en bluyuk oran ise
%25'dir. Bayanlarin  %25'i ajverise giderken nadiren 06zenli giyindikleri
soylemektedir. Her zaman bakimli ve gizel gérinmeeyen bayanlar bunu her zaman

ve durumda gostermektedirler.
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Tablo 10.Kadinlarin Ali sverise Giderken Giyimleri Konusundaki Tutumlari

Secenekler f %
Nadiren 6zenli olurum 169 25,0
Birileriyle l?_lrllkteysem Ozenirim ama 118 175
yalnizken 6zenmem

Hicbir zaman 6zenmem 31 4,6
Her zaman bakimli ve guizel gérinmeye 342 50.7
calisirim

Diger... 15 2,2

Bayanlar icin iyi giyinmek ve bakimli olmakgknin kendisine ve ¢evresine olan saygisi
ve cevrede biralgl izlenim olarak algilangandan kadinlar her zaman bakimh
gorinmeyi tercih ettikleri gibi bu durumu kdarindaki kiilerden pazarlama ya da sati

elemanlarindan da beklemektedir.

Bu durum alveris kararlarini da olumlu ya da olumsuz etkileyebilteekr. Ornein
bir bayan kuaftri ya da guzellik salongieten Kkiilerin ve satg elemanlarinin
bulunduklar ortami da dinerek sac¢ renkleri, kesirgekiller, makyaj stiller gibi

konularda daha bakimli hatta fikir verici olmaskleamektedir.
3.2.2.5.En Sik Satin Aldiklari Uriinler

Bayanlarin en c¢ok satin almaktanslamdiklari yaninda en sik satin aldiklari da
sorgulanmy ve sonuglar Tablo 11'de verilgtir. Buna goére, cevaplarin §aminda en
sik satin aldiklari Grlinlerden birinci sirada “yeg&&icecek” (% 42,5), ikinci olarak
“ayakkabi&canta” (%19,7) ve UgunclU olarak da ek “sishirt”( %15,2) aldiklar

gorulmektedir.

Yukaridaki “satin almaktan K@andiklariniz” sorusuna paralel olarak en sik satin
aldiklart dranler icinde ikinci sirada ayakkabi&tanyer almaktadir. Canta ve
ayakkabinin tiketiciler icin bir statli gostergeipobayanlarin bu konuda daha da

hassas oldiu gorulmektedir
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Tablo 11.Kadinlarin En Sik Satin Aldiklari Uriinler

Secenekler f %
Yiyecek&icecek 287 42,5
Canta&ayakkabi 133 19,7
T-shirt 103 15,2
Kazak 90 13,3
Kot pantolon 62 9,2
Kitap&dergi 66 9,8
Taki 43 6,4
Etek 32 4,7
Takim elbise 27 4
Esarp,sal, sapka 21 3
Kemer 7 1

3.2.2.6.Kadinlarin Kendi Ali sveris Davranislari Konusundaki DUstnceleri

Tablo 12'de sonuglara gore, cevaplarin %14’Gnddikatilar kendilerini “en iyi fiyati
bulmaya cakan” olarak tanimlarken, % 12’'si kendisini “zor gemen”, %11'i de

kendini “karar vermekte de zorlanan” olarak ifadeektedir.

Buna gore kadinlarin alierislerde etiketleri 6nemsedikleri ve karar verirkennau
dikkat ettikleri gorulmektedir. Kadinlar aWeris yapmayi sevdikleri kadar fiyat
konusunda da hassas davranmaktadir. Promosyoaldp éetmekte, karar verirken

zorlanmaktadirlar.

Aligverisi bir yaris gibi algiladiklarini diglintrsek zafere giden yol en uygun fiyata en
kaliteli ve en guzefeyi almak olarak algilanmaktadir. Kadinlar bunasgmak icin her
seyi yapmaya hazirdirlar. Aygekilde zor bgenen ve karar vermekte zorlanan kadinlar
aslinda uygun fiyati aradiklar gibi hi¢c kimsedenalyan birseye sahip olmak istemekte
ve bunun heyecanini gamaktadir.
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Tablo 12.Kadinlarin Ali sveris Davranislari

Secenekler f %
En iyi fiyati bulmaya cagan 321 47,3
Karar vermekte zorlanan 262 38,6
Zor bezenen 276 40,7
Her maazay! dolamak isteyen 228 33,6
Firsatlari kovalayan 246 36,3
Cok inceleyen 203 29,9
Gordgunde etkilenen 191 28,2
Son derece planli alieris yapan 171 25,2
Marka tutkunu 96 14,2
Herseye dokunmak ve denemek isteyq 81 11,9
Plansiz alivegiyapan 77 11,4
Alisveristen sikilan 54 8
Alisveriste duygusal davranan 40 59
Kendini kaybeden ve ne bulursa alan 39 5,8
Saskin bir ¢cocuk gibi 32 4,7
Kendini hayal diinyasinda goren 28 4,1
Estetik zevklerine uymayageyler alan 25 3,7
Diger 10 15

3.2.2.6.1Kadinlarin Al sveris Konusunda Kendi i¢ Degerlendirmesi ile Medeni

Durum Kar silastirmasi

Tablo 13'de bayanlarin kendi @leris davranglari hakkindaki dglinceleri medeni
durumlarina gore karastinldiginda evli bayanlarin bekarlara gore en iyi fiyati
aradiklarini (%62,5) cok incelediklerini (%60,3pnsderece planl alveris yaptiklarini
(%70) gorulurken bunun yaninda estetik zevkleripmayanseyler (%68,2) aldiklari da

gorulmektedir.

Bekar bayanlar ise kendilerini plansizsadris yapan (%63,5) ve “aiveriste kendini
kaybeden ve ne bulursa alan” olarak tanimlamaktd&kkarlarin evli bayanlara gére
daha rahat davrangi sdylenebilir. Bunun sebebi de evli bayanlarin dy&lkca gore
ailede anne veseolma sorumluluklar tamasi, bgimsiz karar alamamasi ve ekonomi

yapmasi getgyle daha planli hareket etmgikéminde olmalarindan kaynaklanabilir.
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Tablo 13.Kadinlarin Ali sveris Konusunda Kendi i¢ Degerlendirmesi ile Medeni

Durum Kar silastirmasi

Medeni Durum
Bekar Evli Toplam
% % %
En iyi fiyati bulmaya ca$an 17,8 29,8 47,6
Karar vermekte zorlanan 18,0 20,8 38,8
Zor bezenen 18,4 22,4 40,8
Her ma&azay dolamak isteyen 15,0 18,9 33,8
Firsatlari kovalayan 14,8 21,3 36,1
Cok inceleyen 11,9 18,1 30,1
Gordiglinde etkilenen 15,4 13,1 28,5
Son derece planh alieris yapan 8,5 17,1 25,5
Marka tutkunu 6,9 6,9 13,9
Her seye dokunmak ve denemek istey 6,3 54 11,8
Plansiz akveris yapan 7,1 4,1 11,2
Alisveristen sikilan 3,0 4,8 7,9
Aligveriste duygusal davranan 2,3 3,5 5,7
Kendini kaybeden ve ne bulursa alan 3,8 2,1 59
Saskin bir ¢cocuk gibi 2,6 2,3 4,8
Kendini hayal diinyasinda géren 2,4 1,8 4,2
Estetik zevklerine uymayageyler alan 1,1 2,3 3,3
Diger 0,8 0,8 1,5
Toplam 41,8 58,2 100

3.2.2.7.Alisveris Yapmak Icin Tercih Ettikleri Zamanlar

Yoneltilen “Aligveris yapmaktan zevk alginiz zamanlar hangileridir?” sorusuna
katiimcilarin verdikleri cevaplar analiz edgthde c¢ikan sonuclar tablo 14'de

verilmistir.

Buna goére katilimcilar cevaplarin %68,4'Uinde Ozéinlgrde, %66,2’si sezon
sonlarinda, %62,5’i bayram donemlerinde, %55’i yakveris yapmaktan zevk

aldiklari zamanlar olarak tanimlamaktadir.

Bayanlar akverisi gunluk bir @ras olarak gérmelerinin yaninda kendileri icin dnemli
olan seylerin algverisini belirli zamanlarda yaptiklari gorulmektedir. r{@gin,
sevdikleri kigilere 6zel gunlerde hediye ya da bayramda bayramaigveris yapmayi

tercih etmeleri gibi.
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Tablo 14.Kadinlarin Ali sveris Yapmaktan Hoslandiklari Zamanlar

Secenekler f %
Hafta ici 72 10,7
Hafta sonu 283 42
Aybaslari 135 20
Ay sonlari 60 8,9
Sezon bg 207 30,7
Sezon sonu 207 66,2
Yazin 374 55,5
Kisin 120 17,8
Bayramlar 421 62,5
Yilbasl 224 33,2
Ozel giinler 461 68,4

3.2.2.8.Alisveris ve Moda Konusunda yararlandiklari Kaynaklar

Arastirmaci bir ruhla alveris yapan bayanlar gili kaynaklardan bilgi edinmeyi de
severler. Bayanlarin alieris ve moda konusunda yararlandiklari kaynaklar nelerd

sorusuna verdikleri cevaplar tablo 15'de yer alradkt

Kadinlar en ¢cok mgaza vitrinlerini moda konusunda bilgi toplamak igieferans
gorduklerini belirtmektedir (%53,9). Daha sonrasiyla arkadgarin gsutleri (%28,7),
reklamlar (%27,4), gazete/dergi/Internet (%26,3)demm&onusunda bilgi kaygaolarak
gosterilmektedir. Erkeklerin aksine daha coksaraaci bir yaklaim izleyen kadinlar,
magaza vitrinlerinden moday ve yenilikleri takip ellen arkadg ve aile ¢evresinden

de tiketim deneyimlerini paymayi tercih etmektedirler.
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Tablo 15. Alisveris ve Moda Konusunda Bilgi Toplama Y6ntemleri

Secenekler f %
Magaza vitrinleri 360 53,9
Arkadslarin ézitleri 192 28,7
Reklamlar 183 27,4
Gazete/dergi/Internet 176 26,3
Tv-Radyo 91 13,6
Magaza ici tanitimlar 87 13
Satg elemanlarinin 6nerileri 60 9
Film ve diziler 51 7,6
Unlii manken vaarkicilar 37 55

3.2.2.8.1Kadinlarin Moda icin Yararlandi g1 Kaynaklar ile Yas ve Cinsiyet
Kar silastirmasi

Katilimcilarin yalari ile moda icin tercih ettikleri kaynaklar k@estirilmak istenmg ve

sonugclar Tablo 16’da gosterilgtir.

Tablo 16.Moda Konusunda Bilgi Toplama Yontemleri ile Yas Kar silastirmasi

20)‘/’; alt | 5130 | 31-40 4150 51-60 Toplam
% % % % % %
Magaza vitrinleri 3,8 25,8 13,7 8,2 2,7 54,2
Arkadsas ogutleri 2,7 13,4 6,9 3,6 2,1 28,9
Reklamlar 3,2 12,1 5 5 1,8/ 27,0
Gazete/Dergi/Internet 2,6 12,4 8,0 3,0 0,6 26,6
TV-Radyo 0,8 7,3 3,5 1,8 0,5 13,7
Magazara ici tanitimlar 0,8 6,2 2,7 3,0 0,5 13,1
Sats EIm. Tavsiyeleri 0,3 3,2 2,6 2,4 0,5 8,9
Film ve diziler 0,8 4,7 1.4 0,9 0,0 7,7
Unlii manken vaarkicilar 0,3 3,0 1.8 0,5 0,0 5,6
Toplam 7,4 45,8 254 | 15,9 5,6 100

Buna goére, her yagrubunun kaynak olarak kullargiilk sey maaza vitrinleridir.
ikinci olarak 20 ya ve altindakiler reklamlari, 21-30 yarkada ogtlerini, 31-40 ya
gazete/dergi/interneti, 41-50 gareklamlari ve 51-60 yandakilerin de arkada

Ogiutlerine 6nem verdi gorilmektedir. Buna gore genc¢ veslabayanlarin dier ya
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grubundakilere gore arkag#avsiyelerine daha fazla 6nem vermektedir. 3150eya
arasindakilerin gier bilgi kaynaklarina yonelmesinin sebebi kendi dilmine

kesfetmeyi tercih etmeleri olabilir.

Katilimcilarin medeni durumlari ile moda icin térettikleri kaynaklar kanlastiriimak

istenmi ve sonuglar Tablo 17'de gdsteriktir.

Tablo 17.Moda Konusunda Bilgi Toplama Yontemleri ile Medeni Durum

Kar silastirmasi

Bekar Evli
Secenekler Toplam
% %
Magaza vitrinleri 228 317 54,4
Arkadaslarin Ggtleri 13.6 148 28,4
Reklamlar 12,5 14.2 26,8
Gazete/dergi/Internet 12.7 14.1 26,8
Tv-Radyo 47 9,2 13,9
Magaza ici tanitimlar 5.2 8.0 13,1
Sats elemanlarinin onerileri 40 50 9,0
Film ve diziler 38 3.4 (P2
Unli manken vagarkicilar 31 26 5,7
Toplam 42,0 58,0 100

Tabloya gore evli bayanlar moda konusunda kaynekizgaza vitrinleri, arkada
tavsiyeleri, reklam, gazete/dergi/internet giki Kaynaklardan yararlanirken bekarlarin

film ve dizilerden, medyatik olan manken garkicilardan etkilendikleri gortlmektedir.

Bekarlarin evlilere gore daha poptler ve kabul g@seylere direkt onlari yaratanlardan
ulasmak isteklemelerinin sebebi, kendilerini cevreyeskaezendirme ve kabul gorme

istekleri olabilir.
3.2.3.Alisverisin Sosyal Stattideki Rolii ve Onemi
3.2.3.1. Alisverisin Anlami

Gunumuzde kadin ve gheris ayrilmaz kelimeler olarak gerlendiriimektedir. Bu
noktadan hareketle onlar icin @derisin ne ifade etgi, nasil algiladiklar sorgulanmak

istenmi ve sonuclar Tablo 18'de verilgtir.
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Katilimcilar cevaplarinda alrerisi yaklasik %79,4 oraninda “ihtiyaclari kgramak”
olarak tanimlarken, %17,3 geenmek”, %37,6 rahatlamak-stres atmak, %19,6 “can
sikintisini  gidermek”seklinde anlamlandirmaktadir. Kalan glama baktgimizda

katilimcilarin algverisi en ¢cok sosyallgnek olarak algilagm gorilmektedir.

Tablo 18. Alisverisin Anlami

Secenekler f %
Ihtiyag gidermek 570 79,4
Eglenmek 507 24,3
Rahatlama-stres atma yolu 255 37,6
Can sikintisini gidermek 251 19,6
Zevk almak 235 34,6
Hediye almak 192 28,3
Guncel kalmak yenilikleri takip etmek 139 20,5
Hayati renklendirersi 134 19,7
Gunluk hayatin siradagiindan uzaklgmak 89 13,1
Evden c¢ikmak icin bir bahane 74 10,9
Karar vermesi zor bii 50 7,4
Sosyallgmek 47 6,9
Kendimi ifade etmek 46 6,8
Vakit 6ldirmek 42 6,2
Arkadaslarla gorigmek 41 6,0
Kendimi algveris yapmak icin yaratilngihissetmek 34 5,0
Farkli yazler gérmek 23 3,4
Ne olursa olsun sadece satin almak 19 2,8

Analiz sonuclarina gore genel anlamda bayanlar ikehgleris tanimlarina gore ke

farkl balik altinda gruplandirilabilir.
- Ihtiyaclari karilamak: Alisverisin temel fonksiyonu ile ilgilenenler

- Psikolojik tatmin: aligverisi stres atma, rahatlama, can sikintisini giderme,
siradanliktan kurtulmak ve hayati renklendirmekraltagérenlerin cevap orani
toplamda %21,2'dir. Akveris onlar icin gercekten dnemli ve rahatlatici bir

faaliyettir.
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- Sosyallemek : Aligverisi sosyallamek, arkadglarla gorigmek, farkli yizler
gormek, ¢lenmek, hediye almak, guncellikleri takip etmek ralka dstinen

kisilerdir ve cevaplama orani %14,9.

- Zaman gecirme Burada akveris evden cikmak icin bir bahane, vakit gegirmek
icin bir alternatif, karar verilmesi zor big iolarak gortlmektedir ve cevaplanma
orani %8,16 dir.

- Aligveris hastalari: Kendini alsveris yapmak icin yaratilngi hissetmek,ne olursa

olsun sadece satin alma ifadeleriyle aciklanmalkia cevaplanma oraf03,9'dur.
3.2.3.2.Giyinmenin Anlami

Bayanlarin giyimlerine dikiin olduklar dgindldigiinde giyinmenin onlar i¢in ne ifade
ettigi merak konusu olmaktadir. Cghada bu soruya verilen cevaplar Tablo 19'da

verilmistir.

Tablo 19. Giyinmenin Anlami

Secenekler f %
Kendime glivenmemi giamasi 246 36,4
Rahatlik gostergesi 183 27,1
Ortiinmek korunmak ihtiyaci 179 26,5
Makyaj gibi gerekli 96 14,2
Topluma kagl kendimi géstermenin bir yolu 89 13,2
Zevkli oldusumu cevremdekilere gostermek 55 8,1
Cevremdekilerin dikkatini cekmek 39 5,8
Diger 11 1,6

Giyinmenin bayanlar icin G¢ anlam ifade gittigorilmektedir. Temel ihtiyacinin
yaninda (%26,5) ikinci sirada bayanlar giyinmeyndiéerine givenmek (%36,4) ve
kendilerini rahat hissetmek (%27,1) olarak gormekte Ayrica giyim farkllik
yaratmak, kendini ifade etme bicimi olarak algilggmaddan cevaplarda da bayanlar
giyinmeyi makyaj gibi gerekli gormektedir (%14,2)Genel anlamda bakikginda
bayanlar giyinmeyi ¢cevre odakli, dikkat cekme adarak gormektedir.

Yiyecek alsverisinden sonra en ¢ok aWeris kiyafet icin yapilmaktadir (Kanner, 2003).
Giyinmek, yeni giysiler almak kadinlari kadin mutden bir olgu olmakla birlikte,
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kadinlar giysileriyle kendilerinin nasil gorunglini ve bgkalarinin onlari nasil
gormelerini istediini kontrol edebilmektedirler. Bu bakimdan giyinm&&dinlar igin

ortinmesini 6tesinde daha derin anlamlar ifade kimakr.
3.2.3.3.Dikkat Cekmenin Yolu

Bayanlara gore dikkat cekmenin yolu nedir diye khrgunda Tablo 20'de verildi

Uzere sonuclar gosterilmektedir.

Tablo 20. Dikkat Cekmenin Yolu

Secenekler f %
Kiyafet secimi 357 52,9
Davranglar 277 41
Makyaj stili 88 13
Sac rengi 87 12,9
Renk se¢imi 71 10,5
Sac kesimi 63 9,3
Aksesuar secimi 43 6,4
Ayakkab1 secimi 40 59
Canta secimi 26 3,9
Saat secimi 14 2,1
Sik sik algveris yapmak 13 19
Diger 10 1,5

Yapilan ¢calimada bayan katilimcilarin cevaplarinda dikkat cdkmim en ¢ok kiyafet
secimine (yaklgk %51) 6nem verdi belirtmektedir. Bilindgi gibi kiyafet értinmek,

korunmak dginda kii kendini Gglnci kiilere kagl simgelemektedir.

Katilimcilarin ikinci ¢@unlugu olan %25,4’0 ikinci olarak dikkat cekmenin yolumu
davranglar oldugunu vurgulamaktadir. Takinilan tutum ve davgkami kisinin kendini

ifade etmesinde dnemli bir etkendir.

Uclincii olarak dikkat cekmenin yollari olarak katdilarin cevaplari @i goriinim
(Makyaj stili, aksesuar, ayakkabi-canta, saat s@cimerine y@unlasmakta olup
toplamda yaklgk %6,5’y1 temsil etmektedir. Bu nin dis gbrinimint tamamlayan

ayrintilar olmakla birlikte secimdeki farklilikldrayanlar icin 6nemli olabilmektedir.
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3.2.3.3.1.Giyinmenin Anlami ile Dikkat Cekmenin Yollari Kar silastirmasi

Genel olarak dikkat ¢cekmenin anlamini kiyafet seécum davranglar olarak ifade
edenler giyinmeyi Ortinmek, korunmak ihtiyaci, makygibi gerekli, rahathk
gostergesi, topluma karkendini, zevklerini gdstermenin yolu, ¢evredekiledikkatini

cekme ve kabul gérme olarak tanimlamaktadir.

Tablo 21.Giyinmenin Anlami ile Dikkat Cekmenin Yollari Kar silastirmasi

I= |
Elolel5lelslalelzlBlE
S 25| 3 || S| 25|58 |8|.|¢
. n|l 238 = | 0 c | & o | Q| Z | >]| 3| =
Degiskenler = g o < < S T x | ® 5 =R
Bl €| 5|2 |E |3 |88 8|25 el =
2l=|x|l2]| &0 " 1lo| 3|3
% | % | % |[% | % |% |% |% % % W %
Ortiinmek
korunmak intiyact | @5 | 78| 75| 43 27 176 50 80 16 859 1 (A6
Makyaj gibi 16| 75|32 (53|37 (11,2 91|64 |21|53|05/|0,0]/209
gerekli
Rahatlk 16| 80| 37| 37/ 11 225 155 142 32 80 P1 |me2
gostergeS|
Topluma kag
kendimi 440 801373712291 75]|53|11|43|05|00]182
gOstermenin bir
yolu

Zevkli oldusumu
cevremdekilere 1,1 86| 43| 43| 21 8,4 58 48 11 48 0,5 [016B,0
gostermek

Cevremdekilerin

dikkatini cekmek 05/ 43|21|21|16|59|21|32|11|21|11{00]| 96

Kendime
glivenmemi 16| 16,6/ 9,1| 86| 64 26// 155 139 32 11,2 (1,15 |(49,7
sglamasi
Diger 00| 05|05|05|00]00|05|11|00|00|00|00| 1,1
Toplam 2,7| 31,0l 214 16,6 10,7 508 32,1 262 p,931 3,2| 1,1 100

3.2.3.4.Modanin Anlami

Katilimcilarin moday algilayisekilleri incelendginde tablo 22'deki gibi cevaplarin
cogunlugunda bayanlarin modayr “kendime ygn” olarak (%48,5) tanimlagi

gorulmektedir.
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Tablo 22.Kadinlar icin Modanin Anlami

Secenekler f %
Kendime yakgan 329 48,5
Begenilen 113 16,7
Popdler olan 105 15,5
Guzel olan 103 15,2
Gegici olan 77 11,4
Heyecan verici 17 2,5
Cogunluga benzeyen 37 5,5
Dikkat ceken 34 5,0
Hic takip etmem 30 4.4
Zevksizlik 5 0,7
Diger 4 0,6

Kendi modalarini kendileri ofturmayi tercih ederken cevaplarin %43,6’sinda iselan
poptler, guzel, gecici olan ve genilen olarak tanimlanmaktadir. Moda bayanlar igin
bir gosterge olup o dénemin genilen renk, desen, model, aksesuar, ayakkabi&ganta
da sac¢ kesimi&rengi gibi geskenleri belirtirken bayanlar farkli gérinmek igiyde

moday! kendi tercihlerine gére yorumlamakta ve ugaaktadir.

Kadinlar toplumdaki stattlerini belirgirdgrmek ve farkliliklarini ortaya koymak igin
sik sik algveris yapip, ceitli seyler alsalar da asil 6nemsedikleri kendsidiceleri ve
davranglari olmaktadir. Bayanlar moda olglu halde kendine yagirmadgi bir rengi,
modeli almamasina kan ¢gzu bayan modayi yakindan takip etmekte vggmlerden

etkilenmektedir.
3.2.4.Bayanlarin Alisveris Ile ilgili Tutum ve Davranislari
3.2.4.1.Tutum ve Davranislar

Duygusal faktorlerin kadinlarin satin alma davgafizerindeki etkisi ile ilgili yapilan
calismada tuketicilerin davraglari hakkinda bilgi edinebilmek icin deneklere et
Likert tart soru yoneltilmitir. Tablo 23’'deki sonuclara gore katilimcilarimgé olarak
rasyonel davrandiklari, yalniz ateris yapmaktan hdanmadiklari, akverisi intiyaclari

karsilamanin Otesinde sosyal bir faaliyet olarak gotdtiksoylenebilir. Algveris
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yapmaktan hgandiklari (%64) katilimin en fazla olgu ifadedir. Bunu her zaman
kendine yalgani almayi tercih etmeleri (%58,5), indirimden sadris yapmayi

sevmeleri (yaklgk %56), kendime birseyler almaktan hganmalarn (%54,5) ve
aldiklan kiyafetlerin hegeyle uyumlu olmasina dikkat etmeleri (yakka%50) takip

etmektedir.

Katilimin olmadg! ifadeler destyledir; “esime/sevgilime kizdiimda algverise gider,

gerekli gereksiz bir surgey alirrm” (%58,3), “akveris benim icin arkadgarimla

gorismemde bir bahanedir” (%47,9), kizginkens\adrise gittisimde gerekli gereksiz
bir strisey alirm (%44,4).

Buna goOre afveris yapmayl seven bayanlarin en c¢ok kendileri igininsalima
gerceklatirdigi bunu yanin sira hediye almaktan dalaodiklari gorilmektedir. Ayrica
zevkli gecen bir agveriste zaman cok 6nemli olmamaktadilaveten, kiyafet
alisverisinde ¢cok yonlu dgiinme giliminde olduklari ve aldiklarini hegeyle kullanmak
istedikleri gorilmektedir. Ayrica indirimden g@bkeris yapmay! tercih ettikleri, averis

icin bir liste hazirlamalarina kan sunulan 6deme kolayliklari ya da ucuzluklarda

planladiklarindan daha fazlasini satin aldiklariigbilir.

Bu ifadelere gore bayanlarin geza dolamaktan, Grinleri denemek vesakeriste uzun
sure gecirmekten zevk aldiklarini belirtmektedir.lisieris davranglar icinde
bulunduklar sosyal ya da psikolojik duruma gorgigleektedir. Can sikintisi ya da
kizginlk sonucu ajveris yapmayi tercih etmektedirler. Aueris onlar icin bir tir
terapi etkisi yaratmaktadir. Sorunun kagmalan uzaklgmak ve en c¢ok yapmaktan

hoglandiklari faaliyeti yapmak onlarin kendilerini igissetmelerini ggdamaktadir.
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Tablo 23.Kadinlarin Ali sveris ile Tlgili Tutum ve Davranislari

S S £
2| 2 = c % o % ©
. o228 ¥ | 25| EE| E
IFADELER T Z = = o 5> 23| S
SI9s| £ ¥5| 85 &
N & 0] N2 NZ
% % % % %

1.Aligveris yapmaktan hganirim 1,6 3,0 3,3| 28,1 64 4,5
2.Modayi yakindan takip etmek icin sire
alisveris yaparim 319 | 175 | 129 | 26,9 | 10,7 | 2,6
3.Farkl gérinmeye ¢alrim 25,6 15 14,4/ 304 14,y 2,9
4.Algveris benim icin arkaddarimla
gorismemde bir bahanedir 47,911119.2 10,7 15,611 6.6 2,1
5.Sezon sonu indirimleri takip etmek 54 6,7 8,6 ,841 37,5| 4,0
6.Esime/sevgilime kizdiimda algverise 583 | 137 101 | 116 | 63 | 1.9
gider, gerekli gereksiz bir sugéy alirnm ’ ' ' ’ ’ ’
7.Her zaman kendime yahni alirrm 1,8 3,1 10,3 24,8 58,54,3
8.Aligveris benim icin kendime bigeyler
almam demektir 18,7 | 16,3 | 11,1 | 33 | 20,8 | 3,2
9.Eim/sevgilimle  algverise  gitmekten
haslaninm 19,3 | 10,3| 12,9 27,8 29,¥3,3
10.Alisveris benim icin sadece evi
ihtiyacini kagllamak demektir e el e e
11.Aldigim kiyafetlerin herseyle uyumlu d
olmasina dikkat ederim 43 6.4 95| 298 49941
12.Canim sikildiinda daha sik alerise
giderim 246 | 153 | 146 | 26,6 | 18,9 | 3,0
13.Sevdiklerime hediye almaktan c¢pk d
haslaninm 4,1 7,1 71 31,8 49941
14.Kizginken alverise gittisimde gerekli 444! 16 | 132] 147 | 117 23
gereksiz bir surgey alirim ; ’ : : :
15.Aligverig benim icin gunlik bir olaydir 23,7 20,2 177 24 44 2.8
16.Algverise yalniz gitmekten tanmam | 14,3 | 13,8 | 12,3 | 29,4 | 30,2 | 3,4
17.Benim zevkim olmasa daien/sevgilim 1
begendii icin aldigim seyler olur 283 | 131} 143 302 14128
18.Benim icin  alkveris  insanlarlal
gorismek demektir 456 | 18,7 | 148 | 16 5 2,1
19Aligveris her zaman birseyler almak it
demek desildir 13,8 | 12,9 15 28,7 29,534
20.Aligveris benim icin vakit gecirmel 205 | 193] 132 | 275 | 105 | 27
anlamina gelir ' ' ' ' ' ’
21.Kendime bir seyler almaktan col o
haslaninm 3 5,8 6,8 | 29,5 5485 4,2
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Tablo 23’Un Devami

22.Bezendigim bir seyi satin alana kadg
¢cok deserlidir, aldiktan sonra eski deri | 31 14 11,2 | 26,7 | 17 | 2,8
kalmaz
23.Sadece ngaza dolamak, almasam da
Urtinleri denemek bile bana keyif verir
24.Aligverisim  keyifli gecerse, uzund
surse yoruldgumu hi¢ hissetmem
25.Masazanin uygulagh promosyonlara
gore daha fazla aleris yaptgim olur
26.Aligverise giderken mutlaka bir list
yapar ve ona uyarim 249 | 186 | 14 | 26,6 | 159 | 2,9
27.Satin almaya karar vermeden 6I1C%3
bircok maaza dolair, kiyaslama yaparim '
28.Kredi kartina yapilan gili taksitler
benim daha fazlgey almama sebep olur
29.Ucuz oldgunu dgutndigimde birden
fazlasey alabilirim
30.Yorgunluktan bitkin dgene kadal
alisveris yapmaktan hganmam
31.Her firsatta gardirobumu yenilemekie
hoslanirim

32.Algverisimde mutlaka pazarlik yapariy 9,1 | 13,8 | 145 | 336 | 29 | 3,6
33.Indirimden algveris yapmayi severim 2,5 4,3 6,4 308 53533

34.Aligveris yapmak kendime guvenin
arttirryor

28 13,3 129 295 16,329

115| 10,4 | 13 | 32,3 | 32,8 | 3,6

98 | 11,5 11 37,6 30,2 2,6

8,7 | 125| 34,7 37,838

23 | 10,7 | 105 | 27,1 | 28,6 | 3,2

7,5 6,5 9,5 38 38, 3,9

12,7 | 8,2 13 | 25,7 | 40,4 | 3,7

Ne1| 166| 16,6 298 18931

12,5| 10,7 | 176 | 28,7 | 30,4 | 35

1: Hi¢ katilmiyorum ..... 5: Tamamen katiliyorum

3.2.4.2 Alisveris Tutumu ve Davranilarinin Demografik Ozelliklere Gore

Kar silastiriimasi

Likert ifadelerine dayanarak bayanlarigiten durumu katilim oranlari One-way Anova

testi ile kagilastiriimis ve anlamli fark bulunanlar Tablo 24’de verilsim.

Tablo 24.Alisveris Tutumu ve Davraniglarin Egitim Seviyesine Goére One-way

Anova Testi ile Karsilastiriimasi

Ort.

Ifadeler Egitim Durumu Farkr* F p
Mod kindan takip etmek ici ilkogretim MYO 087
odayi yakindan takip etmek i¢in g ... - -

siirekli alveris yaparim l:Jnlversne 1,13 | 13,348 | 0,000
Lise Universite -0,80
. IIkogretim 0,83

Farkli gérinmeye calirim Universite g 6,540 | 0,000
Lise 0,54
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Tablo 24'tin devami

. e Ort.
Ifadeler Egitim Durumu Farkr* F p
Esime sevgilime kizdimda alsverise Universite | Ilkogretim 0,54 2,849 | 0,01%
gider gerekli gereksiz bir stigey alirim
Aligveris benim icin kendime biseyler likégretim | Universite | -0,73 | 4,479 | 0,001
almam demektir
Al i benim icin sad _ Akesretim Universite 0,98
Isveris benim igin sadece evin g
ihtiyacini kagilamak demektir .'.A‘Q'k Og. LA s | (T
Lise Universite 0,55
i . iIkogreti 0,87
C_amm sikildginda sik sik agverise Universite Ogre Im ; 7.922 | 0,000
giderim Lise 0,63
Kizginken algverise gittigimde gerekli |y 5o otim | Universite | -0,88 | 5,166 | 0,000
gereksiz bir sirgey alirrm S ' ' '
Kendime birseyler almaktan ok Lise Universite 0,34 | 3,238/ 0,007
hoslanirim
Begendigsim bir seyi satin alana kadar
degerlidir, aldiktan sonra eski deri Tikogretim | Universite -0,97 5,965 | 0,000
kalmaz
Sadece mgaza dolamak, aimasam bile | o0 | ypiversite | -049 | 4,733| 0,000
drtnleri denemek bile bana keyif verir
Satvm CUTEYE REE VEIELIE) CEs (o Nlkogretim | Universite 0,57 3,520 | 0,004
magaza dolarr, kiyaslama yaparim
Kredi kartina yapilan gli taksitler Nkogretim | Universite -1,04
; 2 — - 7,782 | 0,000
benim daha fazlgey almama sebep olu Lise Universite -0,56
Lise -0,77
' : Universite -1,00
Her firsatta gardirobumu yenilemekten fikgretim . 9.304 | 0,000
hoglanirim Y.Lisans/Dr.| -1,60
Acik Og. -1,29
Lise 0,83
MYO 0,91
Alisverisimde mutlaka pazarlik yaparim /lkogretim Universite 1,21 12,985 | 0,000
Y.Lisans/Dr. 1,08
Acik Og. 1,10
Indirimden algveris yapmayi severim Tlkogretim Acik Og. 0,79 3,067 | 0,010
1: Hi¢ katilmiyorum ..... 5: Tamamen katiliyorum

Sonuclara gére moday! takip etmek konusundagikiim mezunlari ile hem MYO

okulu hem de Universite mezunlarl arasinda anldonlifark oldysu ve ilkégretim

mezunu bayanlarin giérlerine gére modayi yakindan takip etn@djoriimektedir.

Ayrica algverisi Universite mezunlarina kiyasla ¢ok da kendineséyder almak olarak

gormeyen, daha fazlasiyla evin ihtiyaclarinisgkamak oldgu distinen kgilerdir. Yine

Universite mezunlarina goére satin alma karari vdaménce bir cok ng@za dolamayi,
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kiyaslama ve pazarlik yapmay! tercih etmektedidenk ogretim &srencilerinden daha
fazla indirimden akveris yapmak gilimindedirler.

Ayrica yine lise mezunlariyla Universite mezunkaasinda anlaml bir fark ol@u ve
Universite mezunlarinin modayi yakindan takip etm@i alisveris yapmayi tercih

etmedgi gorilmektedir.

Universite mezunlari ilkgretim ve lise mezunlarina gore daha fazla farkhigine ve
cani sikildginda daha sik gleris yapma giliminde, ilkdgretim mezunlarina goresie

ve ya sevgilisine kizginda daha fazla gerekli gereksizsaéris yapmaktadirlar.

Bayanlarin likert ifadelerine verdikleri cevaplanaedeni durumlari arasindaki farki

tespit edebilmek icin t-testi yapilgwe sonuclar Tablo 25’de gosteriltir.

Tablo 25.Alisveris Tutumu ve Davranislari ile Medeni Durumun T- Testi ile

Kar silastirmasi

Ifadeler Ortalama t P
: ESPT Bek 459
Modayl yakindan takip etmek icin sirekli e <_’:lr ; 4255 | 0,000
aligveris yaparim Evli 4,43
Farkl gériinmeye calirim Bekar = 3,578 | 0,000
: Ve Evli 2,76 ’ ’
; - : . Bek 356
Allsverl_s benim icin kendime bigeyler almam| Be <_’:lr ; 5.655 | 0.000
demektir Evli 2,79
: - o Bek 2.44
Aligveris benim igin sadece evin ihtiyacini e <.':1r 5140 | 0,000
karsilamaktir Evli 3,00
. . Bekar 4,45
Kendime birseyler almaktan ¢cok ktanirim : 3,694 | 0,000
Evli 4,16
i i ir li Bek 2,51
Alisverise giderken mutlaka bir liste yapar vg Be ér 0.855 | 0.000
ona uyarim Evli 3,17
Kredi kartina yapilan géli taksitler benim Bekar 3,48
X 3,054 | 0,002
daha fazlgey almama sebep olur Evli 3,11
i Bek 3,44
Her firsatta gardirobumu yenilemekten e ér 4.881 | 0,000
hoslanirm Evli 2,92
. Bekar 3,39
Alisverisimde mutlaka pazarlik yaparim = 375 -3,581 | 0,000
Vi ,

1: Hi¢ katilmiyorum ..... 5: Tamamen kgokum
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Bekarlar

» Bekar bayanlarin moday! takip etmek icingsadris yapmay! tercih etme
egilimleri evlilere gbre daha fazladir. Farkh goruaknistekleri ve alverisi bir
seyler satin almak olarak algilamalari, kendilerinicaligveris yapmaktan
hoslanmalari, 6deme imkanlarindaki cazipliklere kapika daha fazlasey
almalari ve her firsatta gardirobu yenileme isteké®li bayanlara gore daha
fazladir. Algverisi hem sosyallgnek hem de tatmin olma olarak algilayan
bekarlar, evlilere gére daha az sorumlulujdeklari da dgundldigiinde daha

rahat davranmalarinin sebebi aciklanabilir.
Evliler

» Evliler bayanlar akverislerinde daha fazla planh yani rasyonel dawani
sergilemektedirler. Afveris listesi hazirlamalari, alerislerinde pazarlik
yapmay! tercih etmeleri bunun bir gostergesidirriéy bekarlarin aksine evliler
aligverisi bir zorunluluk olarak gérmekte ve sosyal ya daygiwsal bir olgu
olarak algilamamaktadir. Bunun sebebi de bekadgir@ zamanlarinin az ve

sorumluluklarinin fazla olmasi sdylenebilir.
3.2.4.3.Alisverisin Tutumu ve Davranis Boyutlar

Arastirma balaminda kadinlarin aieris davranglarini belirlemeye yodnelik olarak
likert ifadeleri ile faktor analizi yapilmtir. 34 ifadenin incelengdi analizde 7 faktorlu
bir sonuca ulglmistir. 7 faktér toplam varyansin %56,43'Unu acikl&mdir ve

analizin KMO dgeri 0,79’dur. Analiz sonuglari Tablo 26’da gorulnedir.

Tablo 26. Kadinlarin Ali sverisle Tlgili Tutum ve Davranislari

. Faktor
1.Faktor: Duygusal Sosyaller Yiikleri
Alisveris benim icin arkaddarimla gérgmemde bir bahanedir 0,739
Esime/sevgilime kizdiimda algverise gider gerekli gereksiz bjr 0.734
sirugey alirnm '
Kizginken algverise gittigimde gerekli gereksiz bir stgigy alirm 0,711
Benim icin algveris insanlarla gérgmek demektir 0,694
Canim sikildginda daha sik glverise giderim 0,524
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Tablo 26’nin devamidir

2. Faktor: Rasyoneller

Ucuz oldgunu diindigimde birden fazlgey alirim 0,743
Magazanin uygulagh promosyonlara gore daha fazlasedris 0.685
yaptgim olur '
Sezon sonu indirimleri takip ederim 0,570
Kredi kartina yapilan géli taksitler benim daha fazlgey almama 0.554
sebep olur '
Indirimden algveris yapmayi severim 0,539
3.Faktdr: Alisveristen Zevk Alanlar

Alisverisim keyifli gecerse, uzunda sirse yorgdmu hic 0.748
hissetmem ’
Sadece mgaza dolamak, anlamasam da urtnleri denemek bile 0.621
bana keyif verir '
Alisveris yapmak kendime glvenimi arttiriyor 0,563
Alisveris yapmaktan hganirim 0,543
4. Faktor: Thtiyag Olarak Al sveris

Aligverise giderken mutlaka bir liste yapar ve ona uyarim 0,720
Aligveris benim icin sadece evin ihtiyacini kdamak demektir 0,710
5. Faktor: Etki Altinda Davrananlar

Esim ve sevgilimle akverise gitmekten hgdanirim 0,772
Benim zevkim olmasa dasieni/sevgilim be&endgi icin aldigim 0711
seyler olur '

6. Faktor: Sosyallame Araci

Aligveris benim igin birseyler almam demektir 0,701
Aligveris benim icin gunltk bir olaydir 0,554
7. Faktor: Degerciler

Aligverisimde mutlaka pazarlk yaparim 0,683
Aligverise yalniz gitmekten ltanmam 0,627

Analiz sonucu elde edilen faktorler “duygusal sdieyg “alisveristen zevk alanlar”,
“rasyoneller”, “etki altinda davrananlar”, “sosygline arac!”, “ihtiyac olarak ajveris”
ve “degerciler” seklinde isimlendirilebilir. Glvenilirlik dgerleri birinci ve ikinci faktor
icin 0,60"In Uzerinde olup der faktorlerin dgerleri dizuk (Gg¢lncu faktor:0,56,
dordinci faktor:0,46, kanci faktoér:0,41, altinci faktér:0,28, yedinci fé@kt0,25) olup
olcek iyilestirme gerekmektedir. Olcek iygdrme bu cakmanin amaglari iginde yer

almadgindan alfa dgerlerinin digiik olmasi sorun yaratmayacaktir.
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¢+ Duygusalsosyaller- alisverisi arkadalariyla gorigmek icin bir bahane veya
morali bozuk oldgunda bir kagt gorip plansiz davrananlari temsil etmektedir.

Bunlar temelde duygusalgdierdir.

+ Rasyoneller -aligveriste firsat kovalayan, aleris yapmayi seven, indirim ve
promosyonlari takip eden, sezon sonu svalis yapmayl, 0deme
seceneklerindeki kolayliklar kasinda daha fazla satin alma gercgidenleri

ifade etmektedir.

¢+ Algveristen zevk alanlar- Aligveris yapmaktan keyif duyan ve uzun zaman
harcayabilenleri tanimlamaktadir. Aerisi kendileriyle 6zdglestirdiklerini
belirten bayanlar boylece bu eylemi kendilerine ejimekte bir vasita gibi
gormektedirler. Satin almak ya da sadece deneneklilleri bilmek onlarin

tatmin olmasi icin yeterlidir.

+ Ihtiyac olarak algveris — bu gruptakiler ihtiyag icin ajveris yapanlar olup

alisveris listesi hazirlayan ve ona gore hareket edenlerdir.

+ Etki altinda olanlar - temelde ¢evresinden bilgi alan ve satin alma lkarada
onlarin etkisinde kalanlardir. Alrerise yalniz gitmekten litanmadiklar gibi ¢

veya sevgililerinin bgenilerine gore agveris yapma gilimi gostermektedirler.

¢+ Sosyalleme araci olarak gorenler bu gruptakiler alverisi ginlik ve satin

alma eyleminin yapilga bir faaliyet olarak tanimlamaktadir.

+ Degerciler — algverise yalniz gitmekten htanmayan, tatmin arayan ve pazarlik

yaparak akveris yapmaktan hgananlardir.
3.2.5.Alisveriste Yasanilan Duygular ve Csaitli Durumlara Kar si1 Tepkiler

Bayanlarin akveris yaparken hangi duygulari ne sikliklasgdgi sorgulanmy ve elde

edilen sonugclar Tablo 27'de gosteriktm.
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Tablo 27. Alisveris Yaparken Yasanilan Duygular

Cogunlukla Nadiren Hicbir zaman

DUYGULAR Ort. % % %

Merak 15 45,6 42,1 7,0
Keyif / Haz 1,3 66,3 27,7 1,6
Saskinlik 2,2 8,9 54,1 29,9
Uziintii / Endje 2,4 4.8 44,5 43,4
Ofke / Hiddet 2,4 6,7 34,5 51,3
Tiksinme /igrenme 2,6 2,5 23,3 66,3
Hor gortlme 2,7 3,1 16,9 72,6
Korku 2,6 3,5 27,4 61,7
Utanc / Sikilma 24 5,7 36 50,3
Sucluluk 2,5 4,8 30,2 57,6
Heyecan 1,7 35,1 45 13,7
Romantizm 2,2 15,3 38,9 37,9
Kendinden emin olmak 1.2 72,7 19,0 2,9
Eglence 14 60,1 32,2 3.9

Bu calsmada bayanlarin @gonlukla merakh olduklari, averis yapmaktan keyif
aldiklari, kendilerine glvendikleri veglendikleri gortlmektedir. Bu da alieris

yapmanin bayanlarda tatminkarlik yaratgeklinde yorumlanabilir.

Nadiren sasirdiklarini séyleyen bayanlar fiyata, goérduklerivtinslara cok az tepik
verdiklerini belirtmektedir. Bayanlarin yakl& %20’sinin hor gorilme duygusunu
yasadgl gorulmektedir. Bu durumun, ekonomik durum fanghlve sinif ayrimcifii
gibi durumlarla kaglastiklarinda yaandgl distnulebilir. Yine bayanlarin yakgek
%40’ Inin algveriste korktugu tespit edilmgtir. Bu durum yuksek fiyattan aleris
endsesinden, kandirilma ya da engdo karari alamama en iyi se¢cimi yapamama gibi

endselerden kaynaklanabilir.

Katilimcilarin  yaklaik %44’G  hicbir zaman UzUntl-edi hissetmediklerini
belirtmektedir. Bu duyguyu wayanlarinda ajverislerinden pgman olduklarinda
yasadiklari digunulebilir. Her iki baydan birisinin 6fke-hiddet ygusuna kapilg
gorulmektedir. Bunun da sebebi gordukleri kot mekmya da ilgisizlik olabilir.
Utanma-sikilma duygusu her iki bayandan birindgagan bir duygudur. Adveriste
kendini dg@ru ifade edememe, ne argah tam olarak bilememe ya da tam isgedibi
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bir seyi bulamadi! icin 6nerilenleri kabul etmeme durumundasamabilir. Sucluluk
duygusu da ygnan dger bir duygu olup ajveris sonrasinda pman olma gibi bir
duyguyu ifade edebilir.

Bayanlar heyecan ve romantizm duygularini dgvatiste nadiren ygadiklarini
belirtmektedirler. Algverisin hala bir heyecan kaypa bir macera gibi algilang

distndlebilir.
3.2.5.1.Alisveriste Yasanilan Duygularin Yaslara Gore Karsilastirmasi

Bir onceki tabloda katilimcilarin hangi duyguyu maklikla ygadgl yuzde
dagihmlarina gore verilmekteydi. Buradan hareketleygldarin yganma sikig yas
araliklarina gore kardastiriimak istenmg ve yapilan Ki-kare testinde glar arasinda

duygular bakimindan anlamli fark olanlar Tablo 28gbsterilmgtir.

Tablo 28. Alisveriste Yasanilan Duygularin Yaslara Gore Karsilastirmasi

SRR 20 ve alti| 21-30| 31-40| 41-50| 51-60 X
% % % % %
Cogunlukla 4,4 237 | 114 | 58| 3,1|X?:17,06
Merak Nadiren 2,5 20,1 | 11,2 | 8,6 1,9 | p<0,02
Hicbir zaman 0,5 2,2 2,6 1,4 0,8
Cogunlukla 5,7 351 ] 162 | 89 | 35 | X?:18,74
Keyif / Haz Nadiren 1,4 11,2 | 85 6,0 1,8 | p<0,01
Hicbir Zaman 0,0 0,6 0,6 0,2 0,3
Cogunlukla 0,0 1,4 0,6 0,3 0,8 X*:17,72
Hor gortlme Nadiren 1,6 8,6 4.8 2,7 0,5 p<0,02
Hicbir Zaman 57 36,7 | 19,9 12,0 4,3
Cogunlukla 0,2 27 | 18 | 10 | 05 | X*:16,32
Utanc / Sikilma Nadiren 4.8 17,2 | 9,0 6,3 1,8 | p<0,03
Hicbir Zaman 2,4 265 | 151 | 7,9 3,0
Cogunlukla 3,9 18,1 | 9,6 3,9 1,9 | X*: 22,08
Heyecan Nadiren 2,8 23,2 | 121 | 75 2,2 | p<0,05
Hicbir Zaman 0,5 5,7 3,5 3,6 1,6
Cogunlukla 5,4 328 | 152 | 6,9 | 2,3 | X*:58,04
Eglence Nadiren 2,1 12,1 | 9,8 7,1 2,1 | p<0,00
Hicbir Zaman 0,0 1,4 0,5 1,1 1,2

Katilimcilarin duygulara karik verdikleri cevaplar y@ gruplari arasinda 0,005
anlamhlik seviyesinde duygulara gore (merak, kehidr gérilme, utang, heyecan,
eglence) anlamli bir farkin oldiu séylenebilir. Genel anlamda bakgdida duygularin

daha cok 21 yaile 40 ya arasinda ygunlastigi gorilmektedir. Bu yg aralgindaki
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bayanlarin dier ya gruplarina gore daha genc¢ ojdudistindldigtinde biyolojik olarak
da hormonlarin etkisiyle duygularinin daha guchiuginu séylemek mumkundur.

Yine verilen cevaplara gore duygularin aylik omadagelir ve gitim seviyelerine gore
One-way Anova testiyle analizi yapigginda Tablo 29'daki gibi bir sonug¢ elde
edilmistir. Katilmcilarin demografik 6zellikleri ile duygar arasinda yapilan
karsilastirma analizi sonucunda 0,005 anlamlilik seviyegybee farkliik sadece hor
gorulme, keyif, glence ve merak ifadesinde ciknalup diger demografik 6zelliklerde

anlamh bir farkhilik bulunamangtir.

Tablo 29.Alisveris Yaparken Yasanilan Duygularin Aylik Ortalama Gelire Gore
One-way ANOVA Testiyle Analizi

Degerler Ortalama Farki F p
st 900 YTL ve alt -0,56
H(_)_r_l 2001YTL ve Usty 1,908| 0,001
Gorulme | (ort. ayhk geliri) 501-1000 YTL -0,42

Tablo 30.Alisveris Yaparken Yasanilan Duygularin Egitim Seviyesine Gore One-
way ANOVA Testiyle Analizi

Degerler Ortalama Farki F p
Keyif Universite Nkogretim -0,42 3,908/ 0,002
. Tikogretim -0,65
Eglence Universite - 6,264 | 0,000
Lise -0,36

Tablo 31.Alisveris Yaparken Yasanilan Duygularin Meslek Gruplarina Gore One-
way ANOVA Testiyle Analizi

Degerler Ortalama Farki F p
. . Ev Hanimi -0,63
Merak | Ogrenci - 4,155| 0,000
Diger -0,69
Keyif Ev Hanimi Bankaci 0,51 4,066| 0,000
. . Ev Hanimi -0,74
Ogrenci ,
Eglence Emekli -1,08 8,090| 0,000
Emekli Bankaci 1,12

Analiz sonuclarina gére alteris yaparken yganan duygulardan hor gérme duygusu
konusunda aylik ortalama gelirde 2001 YTL ve Undanlarla 500-1000 YTL gelir elde
edenler arasinda anlamli farkliliklarin ofgdusdylenebilir. Buna gére, 1.000 YTL ve
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altinda gelir elde edenler 2001 YTL ve lzeri gedianlara gore averiste hor gorilme
duygusunu daha fazla gsmmaktadirlar. Satin alma giicliine gorezazalardan karlama

ya da kabul gorduklerini, gelir seviyesi arttikgar lgorilmenin azalagasoylenebilir.

Keyif duygusu igin gitim durumuna goére Universite ile ilgtetim mezunlari arasinda
anlaml bir fark oldgu tespit edilmitir. Universite mezunu bayanlar ilggetim
mezunlarina gore bu duyguyu daha sikaypaaktadir. Ayrica ev hanimi ile bankaci
arasinda da anlamli bir fark olup ev hanimlar laankra gore ajverisleri sirasinda
keyif duygusunu daha nadirgamaktadir.

Eglence duygusunda dagm@ncilerle ev hanimlari ve emekliler arasinda ayric
emeklilerle bankacilar arasinda bir anlamli farkigiaektedir. (grenciler ev hanimlari
ve emeklilere gore @ence duygusunu daha siksgaaktadirlar. Yine, emeklilerle

bankacilar arasinda emeklileriplence duygusunu nadir $adg1 gérilmektedir.

Buna gore Tablo 28'deki yakasrilastirma sonuclarina paralel olarakittm seviyesi
yukseldikce ve ya kiculdukce akveristeki duygularin daha ymn yagandgi
soylenebilir.

3.2.5.2. Alisveriste Yasanilan Cssitli Durumlara Verilen Tepkiler

Bu calsmada bayanlarin duygularini élgmek icin kullahduz diger bir yéntem de
semantik 6lcek olmyiur. Tablo 32'de gorildgil gibi bayanlarin gosterilen durumlar
karsisindaki tepkisini grenmek amaciyla yedi farkh ifade seciftim. Bu ifadelerde
daha ¢ok zaman kavrami ve tatmin Uzerinde durgilmeukatiimcilarin hisleri ortaya

konulmaya cafilmistir.
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Tablo 32. Cesitli Durumlar Kar sisinda Hissettikleri (% dagilimi)

v

Rahatlamis < Sikilmis

1 2 3 4 5 6 7 Ort.

Her gordgumu

14,8 8,5 (16,1| 16,3| 11,6 17,4| 15,2 4,1
satin aldgimda

Mutlu < » Mutsuz
1 2 3 4 5 6 7 Ort.

Cabuk karar
verdigimde
Hic bir sey almadan
eve dondgiumde

354(16,2| 12 | 13,2| 8 6,5 | 8,8 29

51| 32| 6,8 18,4 11,y 18)5 361 52

iyi < > Kotil
1| 2| 3| 4| 5| 6| 7 ort.
Alisverise yalniz 164|11.6| 158| 184|102| 12,2] 152| 3.9
gittigimde
Hizl davranmam 13| 78] 112 135 11,8 20 231 45
gerektginde
DElra £7 e 17.6|102| 13,1| 17.4| 14.7| 13,9| 13,1] 3,9
dolastigimda
Cok oyalandiimda 59| 45| 9,6 204 156 204 23,6 4.9

Anket sonugclarina bakilghnda bayanlar her gorduklerini satin aldiklarindandini
rahat hissetmegini (%17,4), cabuk karar vermeleri gerghtide mutlu (%35,4)
olduklarini bunun yaninda aheristen hicbir sey almadan, eli bodéndiklerinde de

kendilerini mutsuz (%36,1) hissettikleri gorilmetkre

Al sverise yalniz gittiklerinde kendilerini ne iyi ne de Kot%018,4) hissetgini ve hizli
davranmalari gerelginde (%23,1) ve ¢ok oyalandiklarinda (%20,4) kagséttiklerini
ifade etmektedirler. Bayanlar gleriste tatmin ararken dwu kararlari kisa sitrede
almak istedikleri de gorulmektedir. Yine wleriste daha az yer dafaklarinda
kendilerini ne iyi ne de kotu hissettikleri(17,6prglmektedir. Bu durumun sebebi
alisveristen alinan hazla gkili olabilir. Eger dolgilan az sayidaki ng@zada istenen ve
ya aranan urin bulungunda kgi bu durumu olumlu dgerlendirebilir. Yalniz
katiimcilar algveriste cok oyalandiklarinda kendilerini kot hissetiihi (%23,6)

belirtmektedir.
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3.2.5.3. Alisveriste Yasanilan Csitli Durumlara Verilen Tepkiler ile Demografik
Ozellikler Arasindaki 1liski

Alisveriste yaanilan c¢eitli durumlara kagi olusan tepkiler ile katilimcilarin
demografik Ozellikleri arasinda anlam sKisi argtirilmis ve anlamli fark olan

demografik 6zellikler gagidaki tablolarda ayri ayri gosterilmektedir.

Tablo 33. Alisveriste Yasanilan Cesitli Durumlara Tepkilerin Ya s Gruplarina Gore
One-way ANOVA Testi ile Analizi

Degerler Ortalama Farki F p
TR 41-50 -1,21
Her gorduguna 20 ve alti 5,034| 0,001
satin aldginda 51-60 -1,47
21-30 1,05
Alisverise yalniz
o 20 ve alt 31-40 1,19 3,783| 0,005
gitti ginde
41-50 1,19

Tablo 34.Alisveriste Yasanilan Ceitli Durumlara Tepkilerin Meslek Seviyelerine
Gore One-way ANOVA Testi ile Analizi

o Ortalama
Degerler Farki F P
o i . Ev hanimi -1,00
Hervgordugunu satin Ogrenci . 4.662| 0,000
aldiginda Emekli -1,76

Tablo 35. Alisveriste Yasanilan Cesitli Durumlara Tepkilerin Meslek Seviyelerine
Gore One-way ANOVA Testi ile Analizi

Degerler Orézlirlna F p
50 YTL ve alti 51-100YTL -0,89
Hizh d%yranma5| (aylik Kisisel 4,640/ 0,001
gerektiginde harcama tutar)|  151-200YTL -1,07
50 YTL ve alti
Az yer dolastiginda (ayhk kisisel 151-200YTL -0,89 3,028| 0,017
harcama tutari)
. 50 YTLvealtt| 101-150YTL 0,82
ggrlz:;glk“l;[nda (aylik kyisel (st 45371 0,001
g harcama tutari) 2001YTL ve Ustl 0,89

Bu analizlere gore 20 yave altindaki bayanlar 41-50 yarasindaki bayanlara gore ve

ogrencilerin ev hanimi ve emeklilere gore saedrislerinde her gdrduklerini satin
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aldiklarinda kendilerini rahatlag hissetmektedir. Bu durumun, geng¢ bayanlarin
yaslilara gore daha rahat davranmasi ve c¢ok sorgulasmuan kaynaklangini

soyleyebiliriz.

Yine, 20 ve alti ya grubu bayanlarla 21-50 glarindakiler arasinda anlamli farklilik
oldugu ve algverise yalniz gittiklerinde kendilerini kétl hissettikiegortilmektedir.
Buna gore, gen¢ bayanlarinsakriste yalniz olmamayi tercih sebepleri hegleamek

hem de arkaddari ile bilgi, fikir paylasarak algveris yapmak olabilir.

Aylik 50 YTL ve altinda kjisel harcama yapanlar hizli davrandiklarinda veyez
dolastiklarinda kendini aylik 51-100 YTL ve 151-200 YTharcama yapanlara gore iyi
hissetmektedirler. @er taraftan bu kiler cok zaman harcadiklarinda da 101-150 YTL

ile 201 YTL ve Ustl kiisel harcama yapanlara gore kendilerini kot hiasé&tedirler.
3.2.6.Alisverise Cikma Sebepleri

Katilimcilara en sik hangi durumla kaastiklarinda algverise gitmeyi tercih ettikleri
sorulmuy ve sekiz segenekli soruya verilen cevaplar Tabld8gosterilmgtir.

Tablo 36. Alisverise Cikma Sebepleri

En sik Alisveris yapmahtiyaci Hissedilen Durumlar f %
Ihtiyac duyuldgunda 491 72,4
Can sikintisinda 149 22
Arkadslarda yeniseyler goruldigunde 94 13,9
Evde yapacak bgey bulamayinca 48 7,1
Es/sevqili ile tartgildiginda 47 6,9
izledigim dizi ya da filmden hsuma giden bigeyler gérdigiimde 39 5,8
Is yerinde y@un bir giinden sonra 27 4
Diger 5 0,7

Ankete katillan bayanlarin cevaplarinin %72,4’'G Bnin ya da hizmete ihtiyag
duyduklarinda ajverise gitmeyi tercih ettiklerini belirtmektedir. %?22'sise can
sikintisi, vakit gecirmek istediklerinde sderis yapmayi tercih etmektedir. Alierisin

her zaman kadinsi bir gtes oldugu disundldigiinden evin ihtiyaclarindan aile

dyelerinin ihtiyaclarina kadar bir ¢cok satin aliadinlar gercekigirmektedir.
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Esi ve cocuklar icin akveris yaptgl gibi yiyecek, icecek averisini de kendisi
yapmaktadir. Ancak kadinlar bignaslari bir zorunluluk gibi dgil de sosyal bir olgu
olarak dgerlendirmektedir. Akveris yaparak zamanlarini gerlendirmekte,
ihtiyaclarini kagllamakta, arkadgariyla bulymakta, moda ve yenilikler konusunda

bilgi edinmekte ve deneyimlerini pagtaa firsati bulmaktadir.
3.2.7.Alisveriste Magazalci Davranislari
3.2.7.1.Magaza Tercihlerini Etkileyen Kriterler

Arastirma kapsaminda bayanlarin gaaa tercih ederken dikkat ettikleri Ozellikleri

belirtmeleri istenmtir. Cevaplarin dailimi Tablo 37’deki gibidir.

Tablo 37.Kadinlarin Ma gaza Tercih Kriterleri

Magaza Kriterleri f %
Fiyatlarin uygunlgu 460 68,5
Uriin caitlerinin ¢ok olusu 335 49,9
Sati elemanlarinin ilgisi 222 33
Alternatif 6deme seceneklerinin olmasi 181 26,9
Satilan markalar 160 23,8
Urtinlerdeki renklilik 146 21,7
Vitrin diizeni 103 15,3
Magazanin sakin okuw 87 12,9
Magazadaki raf dizeni 61 9,1
Magazanin buyuklgi 49 7,3
Kafeterya, dinlenme,gence imkanlari 43 6,4
Magaza atmosferinin aromasi 38 57
Magazadaki muzik yayini 35 52
Tanidik insanlarla kadasma 33 4.9
Magaza i¢i trafginin yogun olusu 23 3,4

Buna gore bayanlar cevaplarinin %68,5’indegazada uygulanan fiyatlarin, geza
seciminde en oOnemli Ozellik oldunu belirtmektedir. Yakkk %50 cevaplanma
oraniyla drtin cgtlerinin ¢cok olsu ve %330 sa elemanlarinin ilgisinin 6nemli

oldugunu ifade etmektedir.

Bu sonuclara gore miaza seciminde bayanlar agisindan en fazla bebirleylian

Ozellikler s6yle siralanabilir;
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- Uygun fiyat,
- Urin caitlili gi ve
- Satg elemanlarinin ilgisi

Katilimcilarin aylik ortalama gelirleri ngaza tercih kriterleri ile karastirildiginda her
gelir grubunun en c¢ok 6nemsgdimagazadaki Urin fiyatlar olmaktadir. Bu da

bayanlarin farklilik ararken yine de fiyatlari détle aldgini géstermektedir.

Tablo 38.Magaza Tercih Kriterlerinin  Aylik  Ortalama Gelire  Gore

Kar silastirmasi

- -

Slelx|>

Q ; S 18| 4

28| <552 ¢

AR - E-NE-2- A

B3| S | a|ag|e

%

Fiyatlarin uygunlgu 15,5| 28,0| 13,3| 6,7| 3,4 | 66,9
Uriin gaitlerinin gok olusu 10,6( 21,4| 10,1|4,6| 3,2 | 49,9
Satg elemanlarinin ilgisi 83|114| 80 |32 22 |331
Alternatif 6deme seceneklerinin olmasi 54 1164 | 2,2 1,0 | 26,6
Satilan markalar 38| 86| 56 (29| 34 |243
Uriinlerdeki renklilik 54| 82| 43 2,7 1,3 |21,9
Vitrin diizeni 30| 46| 46 (14| 1,1 |14)9
Magazanin sakin oku 27| 58| 29 10 10 |133
Magazadaki raf duzeni 29129 24|05| 0,6 9,3
Magazanin blyukIgu 10| 18, 24| 1,0 14 | 75
Kafeterya, dinlenme,gence imkanlary 1,1 | 2,6 | 1,8 | 0,3| 0,8 | 6,6
Magaza atmosferinin aromasi 1,1 26 08 0,8 5,6
Magazadaki muzik yayini 101916 00| 08 |53
Tanidik insanlarla kalasma 16| 18, 1,1 0% 03 | 53
Magaza ici trafginin yogun oluu 08| 16| 06 03| 00 | 34
Toplam 22,2(138,7|22,4|9,4| 7,2 | 100
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3.2.7.2.Magazalcindeki Dustinceleri

Magaza icindeyken bayanlarin en ¢cok 6nem v@rde davranglarini etkileyen dgtince
ihtiyaclari olabilecek ya da var olan ihtiyaclarkarilayacak bir dGrtint bulmaktir. Bu
distince ihtiya¢ olmasa da dahi aldiklari Grinid daharasahtiyag olarak tanimlamak

istedikleriseklinde yorumlanabilir.

Bayanlarin mgaza icindeyken ikinci diiinceleri planh yapilan gleriste satin alinmak
istenen Urdnd bir an 6nce bulmak bir an dnce igbedalip ¢cikmaktir. Bu dg§linceler
bayanlarin mgaza icinde gercek ihtiyaclari icin at@ma yapmanin yaninda moda
konusunda bilgi edinmeye cghakta, gi veya sevqilisi icin argirma yapmakta ya da
evdeki kiyafetlerine uygun yeni bieyler bakmak glimi gostermektedirler.

Tablo 39.Magazaicindeki Diisiinceleri

Secenekler f %
Ihtiyacimi kagilayacak ne olabilir 258 38,4
Evdeki kiyafetlere uyan bieyler almak 239 35,6
Bir an once ihtiyaci olani bulup ¢ikmak 231 34,4
Modaya uygun bigeyler alabilmek 162 24,1
Sevgilinin/gin hoslanac& bir seyler almak 145 21,6
Rahat kullanabilir miyim kaygisi 93 13,8
Diger 12 1,8

3.2.7.3.Ziyaret Edilen Magaza SayislI

Belirtilen 8 Urtin grubuna gore bayanlarin satinajankarar vermeden 6nce ortalama
dolastiklari magaza sayisi tespit edilmek istentimi Bilgi toplama ydntemlerinden
sonuna kadar faydalanan bayanlar hem uygun figddini, hem de farkli-kaliteli bir

drtine ulamak icin en az ikiden fazla yaza dolamayi tercih etmektedir.
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Tablo 40. Uriin Gruplarina Gore Dolasilan Magaza Sayisi

Uriin grubu Ortalama
Dig giyim 5,8

I¢ giyim 2,5
Erkek giyimi 3,3
Bijuteri 2,9
Ayakkabi&canta 4,7
Kozmetik 3,3
Ev gyasi 4,0
Hediye 4.6

Buna gore kadinlarin;

Dis giyim alisverisi icin ortalama 5-6 mgaza dolatiklari,
- Ic giyim satin alirken ortalama 2-3 gea,

- Erkek giyimi i¢cin 3-4 mgaza dolaarak karar verdikleri,
- Bijuteri almak igin ortalama 2-3,

- Ayakkabi ve canta glverisinde 4-5,

- Kozmetikte 3-4

- Eveyasinda 4 ve

- Hediyelik gya alirken karar vermeden 6nce ortalama 4-Famna dolatiklari
tespit edilmgtir.

3.2.8.Kiyafet Secimini Etkileyen Faktorler

Kadinlarin kiyafetlerini secerken markasina, modaymgine, kendi vicugekline,
rahatlgina, kagi ve hemcinsin tepkisine, ekonomik durumuna, fiyakaliteye,
hayallere, ihtiyaclara ve inanclara dikkat ettikl&énemsedikleri gérilmektedir.

Satin almaya karar verirken seksi bir gorinim kaxyiggimadiklarini ve modanin ikinci
derece 6nemli oldtunu sdylemektedir. Buna gore, kalite ve kendi éutipri, alacaklari
kiyafetin rahatig ortalama %70 katilim oraniyla onlar icin en coketnli olan

faktorlerdir.
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Tablo 41.Kiyafet Secimini Etkileyen Faktorler

Onemli < » Onemsiz
1 2 3 4 5 6 7 o
% % % % % % %
Marka 23 | 175|169 | 159 | 73 | 64 | 13 3,3
Moda 16,1 | 181 | 175| 17 | 105| 81| 128 36
Renk 52,6 | 245 | 11 | 69 2 21 | 09 1,9
Vicut sekli 62,9 | 185 | 9,2 5 1,8 1,1 1,7 1,7
Rahatlik 738 | 139 | 55| 34 | 09 | 1,5 | 09 1,5
Karsi cins 215 | 143 | 146| 149| 11,4 88 143 3,6
Hemcins 18,5 | 16,2 | 17,8 | 17,4 | 106 | 7.1 | 12,5 3,5
gt?grzmik 63 | 168 | 95| 53| 26| 09| 2| 17
Yiksek Fiyat | 492 | 13,9 | 106 | 10,7 | 47 | 47 | 61 2,4
Guzellik 67,7 | 168 | 7.4 4,1 1,4 1,1 1,5 16
Kalite 70 | 152 | 68 | 3,8 2 09 | 15 1,6
Ucuzluk 57 | 142 | 121| 7,9 3,6 2,2 28 20
Hayaller 26,2 | 157 | 151 | 171 | 79 | 66 | 11,4 3,3
ihtiyaglar 704 | 158 | 57| 44| 14| 09| 15 15
Inang 415 | 16 | 139 | 11,1 | 509 4 7.6 2,6
Seksigorunum | 147 | 76 | 11,2| 13,5 11,2 11,2 30,6 45

3.2.8.1 Kiyafet Secimini Etkileyen Faktorler ile Yaslarin One-way ANOVA Testi

ile Analizi

Kiyafet seciminde dikkat edilen kriterlerin gyara gore farkliliklarini tespit edebilmek
icin One-way Anova testi yapilgwve aralarinda 0,005 anlamlilik seviyesine gor& far

bulunanlar Tablo 42’de verilrtir.

Tablo 42.Kiyafet Secim Kiriterleri ile Yaslarin One-way ANOVA Testi ile Analizi

Degiskenler F p
Marka 41-50 21-30 0,76 0,014
20 ve alti 1,81
Karsi cins 51-60 21-30 1,47 0,000
31-40 1,29
20 ve alti 1,56
Seksi gorinim | 51-60 21-30 1,43 0,000
31,40 1,45
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Analiz sonucglarina gore kiyafet seciminde markarsikains ve seksi gorinum

kriterlerine gore ya gruplari arasinda anlamli bir farkhlik bulunmeadkir.

Marka Kriteri : Kiyafet se¢ciminde marka kriteri 41-50 syarasindaki bayanlar igin
daha az onemli iken 21-30 yyaralginda daha fazla énemli olmaktadir. Marka geng
bayanlarda onun gelen glgc ve temsil icin 6nem tneletedir. Buna gore tercih ettikleri

markalarla kendilerini daha rahat hissettiklerilstgbilir.

Karsi Cins : 20 ile 40 ya aralginda kag! cins kiyafet seciminde 51-60 syarasindaki
bayanlara gére daha fazla dnemli olmaktadir. 5Ingan sonra insanlarin glanma
surecine girmesi ile karcinse olan ilginin azalmasi bu durumu agiklayab@&enclerde
kargi cinse olan ilgi daha fazla olggadan kiyafet se¢ciminde de partnerler gz 6niinde

bulundurulacaktir.

Seksi gorunum : Karsl cins kriterine paralel olarak seksi gorinim kmtde de
bayanlarin 20 ile 40 yaarasindakileri 50 ile 60 yaarasindaki bayanlara gore kiyafet

seciminde buna dikkat ettikleri gortlmektedir.

Genel olarak bakilginda marka, kar cins ve seksi gorinam kriterleri kiyafet
seciminde ya ilerledikce dnemini yitirmektedir. Genclerin maykadaha fazla 6nem
vermesi, seksi gorinume ve facinsin gorgine onem vermesi @al bir esilimdir.
Cunku ya ilerledikgce evlilik orani ve sorumluluklar agti ve biyolojik olarak da
yaslanma surecine girildgi ve hormonlarin Faaliyetlerinin yasladigi géz 6ntnde
bulunduruldgunda bu yglarda cevre tarafindan kabul gérme, kendini ifathees gibi

distinceler azalmaktadir.

3.2.8.2 Kiyafet Secim Kriterlerine Gére Bayanlarin Calisma Durumlarinin T-testi

ile Karsllastirmasi

Kiyafet seciminde dikkat edilen kriterler icindeylalarin ¢cakip calsmama durumlari
arasinda 0,005 anlamlilik seviyesine gore analigmeég ve anlamli fark bulunan

kriterler Tablo 43'de verilnsiir.
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Tablo 43.Kiyafet Secim Kriterlerine Goére Calisma Durumunun T-testi ile

Kar silastirmasi

((jzl?rlllfrr:ﬁ Ortalama T p

Evet 3,18

Marka Hayir 6.67 -2,818 0,005
Evet 3,47

Moda hayir 3.90 -2,522 0,012
_ Evet 3,48

Kars! cins Hay!r 3.85 -2,027 0,043
Evet 2,98

Hayaller Hayir 359 -3,478 0,001
Evet 4,37

Seksi gérinim Hayir 478 -2,160 0,031

Tabloya gore kiyafet secerken marka, modagikeins, hayaller ve seksi gorinim
kriterlerinin calsan bayanlara goére csinayanlardan daha fazla onemli oidu
gorulmektedir. Catan bayanlar kendi ekonomik 6zgirliklerine sahipkarozgurligi
kiyafet seciminde de kullandiklari ve kriterlerdigaayanlara gore daha fazla 6nem

verdikleri sbylenebilir.
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SONUC ve ONERLER

Alisveris yapmak kadinlar i¢in vazgecilmez, onlarla @témis bir olgudur. Kadinlar
alisveris yapmaktan buyuk zevk ve mutluluk duymaktadirlahsveriste temel gidi
ihtiyaclarken bunlarin altinda asil, arzu, istelgzhduyma ve tatmin olmak yer
almaktadir. Ayrica toplum iginde fark edilebilirnoék, hayata anlam katmak ve satin
alinan drunlerle kendini ifade edip hayati kolaylanak kadinlarin agverise bakgini

yansitmaktadir.

Gunumuzde birgok bayanin gaylor olmasi, zamaninin az ve sorumluluklarinin dazl
olmasi dgundldigiinde, bircokseyin bir arada bulundiu mekanlara yonelmeleri ve

alisveriste buyik mgazalari tercih etmeleri gal bir sire¢ olarak gorilmektedir.

Analiz sonuclarina da bakifginda bayan tuketicilerin ngaza tercihlerinde uygun
fiyata, Urtn cgitlili gi, sats elemanlarinin ilgisi ve yonlendirmesine énem v@rde bu

kriterlere gore mgaza tercih etfii gortlmektedir.

Bayanlar icin iyi giyinmek ve bakimh olmakgknin kendisine ayni zamanda c¢evresine
olan saygisi ve cevrede birgktizlenim olarak algilangindan kadinlar her zaman
bakimli gérinmeyi tercih ettikleri gibi bu durumarlarindaki kiilerden pazarlama
ya da satl elemanlarindan da beklemektedir. Glizel ieedkadinlardan farkl olmak
icin her seyi deneyen bayanlar kiyafet ve ayakkabi&cantaitikng ile de farkllik
yaratmak, kendilerini cevreye kar ifade etmek ve duygularini ifade etmek

istemektedirler.

Kadinlar algveris yapmayi sevdikleri kadar fiyat konusunda da hagsasanmaktadir.
Promosyonlari takip etmekte, karar verirken zorlaktadirlar. Algverisi bir yaris gibi
algiladiklari dgunulirse zafere giden yol en uygun fiyat-kaliteeregiizelseyi almak
olarak algilanmaktadir. Kadinlar buna gnteak icin herseyi yapmaya hazirdirlar. Ayni
sekilde zor bgenen ve karar vermekte zorlanan kadinlar aslindauyiyati aradiklari
gibi hic kimsede olmayan bigeye de sahip olmak istemekte ve bunun heyecanini
yasamaktadir. Bekar kadin tuketiciler evlilere gordaaahat davraglar sergilemekte,
plansiz davranmagdimi gostermektedir. Bunun sebebi evli bayanldvekarlara gére
daha fazla sorumluluk ve kimlik galigi, bos zamanlarinin daha az vegeeli oldugu,

aile olmanin gerektirdiklerinden dolay1 daha pldrdreket etmeye cairlar.
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Kadinlar erkeklere gb6re daha sosyal dawtani sergilediklerinden 6tlru
arkadalarindan ve cevresinden tavsiye almayi, arkiadgyla algverise gitmeyi, onlarla
alisveris yaparken gorimeyi sevmekte, bundan mutlu olmaktadirlar. Bilgpléona
yontemlerinden sonuna kadar faydalanan bayanlar tnggoin fiyath olani, hem de
farkli, kaliteli bir Grine ulgmak icin en az ikiden fazla rpaza dolamayi tercih
etmektedir.

Erkeklerin aksine daha cok amamaci bir yaklaim izleyen kadinlar, nimza
vitrinlerinden moday! ve yenilikleri takip ederkesrkada ve aile cevresinden de

tuketim deneyimlerini paykmay tercih etmektedirler.

Bayanlar i¢cin mgazalar dolgmak, vitrinlere bakmak, Grtinlere dokunmak ve derleme
cok onemlidir. Hicbisey almasalar da Uriinleri denemekten, dokunmaktaatigkesriste
uzun sire gecirmekten zevk duymaktadirlar. Bu sl@dussettikleri duygulara gore
satin alma karari verdiklerinden ihtiyaglari olmama kagin bir ¢ok satin alma
gerceklgtirebilirler.

Bunun yaninda ajveris davranglari icinde bulunduklari sosyal ya da psikolojikrdona
gore degisim gostermektedir. Psikolojik olarak kendilerini thohissettiklerinde, can
sikintisi ya da kizginlik sonucu saleris yapmayi tercih etmektedirler. Aueris onlar
icin bir tar terapi etkisi yaratmaktadir. Psikoloplarak rahatladiklarini, stres attiklarini

ve iyi vakit gecirdiklerini belirtmektedirler.
Al sveris davranglarina gore bayan tuketiciler 7 gruba ayrilmaktadir

Duygusal sosyalleraligveriste duygusal davrananskerdir. Bu grupta daha ¢ok gencg
ve bekar bayan tiketiciler yer almaktadir. Plandnareket etme glimi

gostermektedirler.

Rasyonelleralisveris yapmayi seven, indirimleri takip eden, sezon salsyerisi tercih

eden bayan tuketicilerdir.

Algsveristen zevk alanlagralisverisi kendileriyle 6zdglestirdiklerini belirten bayanlar
bdylece bu eylemi kendilerine giivenmekte bir vagita gérmektedirler. Satin almak

ya da sadece denemek, yenilikleri bilmek dahi enl&tmin olmasi igin yeterlidir.

Thtiyac olarak algveris, alisveris sadece ihtiyaclar ketamak olarak gorenlerdir.
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Etki altinda olanlar ¢evresinden, sésevgilisinin bgenilerine gore agveris yapan ve

yalniz olmak istemeyenlerdir.
Sosyalleme araci olarak ajwveris yapanlar gunlik bir eylem gibi gorenler,
Degerciler, aligverislerinde pazarlik yapan, arkagiriyla alsverise giden tiketicilerdir.

681 kadin Uzerinde yapilan gahada duygularin kadinlarin satin alma dawtanni ve
alisveris suresince kararlarini etkilgglitespit edilmstir. Aligveriste duygularini ygun
yasayan bayan tiketiciler hemen hemen her zaman mgetadyecanli, genceli ve
kendilerinden emin gibi pozitif duygularla dolu bwh hali icinde olmaktadirlar. Bu

duygularin ygun olarak daha fazla genc¢ bayan tiketicilerdaydg! tespit edilmgtir.

Duygular kadinlarin averis davranglarini  demografik 0Ozelliklere goére de
etkilemektedir. Geliri d§ilk olan bayanlarin hor gérilme, Uzunti/eedisucluluk
duygularini yiksek gelir grubuna gore daha cokagi& gorilmektedir. Yine @tim
seviyesi yukseldikce ve yakucguldikce akveriste pozitif duygularin (merak, keyif,
heyecan, glence gibi) daha sik yandgi gortulmektedir.

Analiz sonugclari genel olarak gerlendirildiginde kadinlarin tiiketicilerin gleriste;

» Merak, keyif, Gzuntu, 6fke, hor gortlme, korku, lsligk, heyecan, @ence gibi
duygulardan etkilengdi ve ona gore satin alma karari verdikleri,

» Alisveris yapmaktan keyif aldiklari ve uzun zaman harcadikla
» Karar vermeden Once en az iki gaaa dolatiklari,

» Arkads cevresinden etkilendikleri, bilgi ve deneyim pawlidari,
» Aragtirmaci olduklari, detaylara dikkat ettikleri,

» Farklilik ve mukemmellik aradiklart,

» En kaliteliyi en iyi fiyata almak istedikleri,

» Alisverisi sosyal bir olgu olarak goérdtkleri,

» Aligveris yaparak rahatladiklari, stres attiklari ve iyi wgecirdikleri,

105



> Yalniz algverise gitmekten hganmadiklar ve cevrelerinden etkilendikleri
gorilmektedir.

Oneriler

Toplumsal yapidaki dgsimler, hizh bilgi teknolojileri, kadinlarin gic kanmasi,
sosyo-ekonomik alandaki gigimler, onlarin toplumsal rollerine yenilerinin
eklenmesine ve satin alma davstamnin da dgisim gostermesine sebep olgbwr.

Artik kadinlar icin zaman, kalite, fiyat vglence ¢cok daha 6énem arz etmektedir.

Calisma hayatinda yer almalari, ekonomik 6zgurltkleni, &g ve/veya anne olmalari
alisverislerinde onlari ¢cok yonli davranmaya itmektedir. Burum yeni talepler
yaratmakta ve pazarlamacilari zorlamaktadir. Pazexlacisindan kadin tiketicilerin
davranglarini Ggrenmek ve nedenlerini bilmek, onlara goére pazarldialiyetleri
yuritmek agisindan oldukca dnemlidir. Hedef pakadinlar olan gletmelerin onlarin
isteklerini bilmeleri, onlari tanimalari, dinlemgleve bunlara gore bir politika

gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu bakimdan pazarlamacilarasdii gorev faaliyetlerinde kadinlarin beklentilerdeha
fazla ygunlasmak olmalidir. Kadinlar artik Grinin gercek faydesilar onun sdadigi
duygusal ve sembolik anlamlariyla ilgilenmektedfiendileriyle 6zdglesen Uriinlere
daha c¢ok ilgi gostermektedirler. Ayrica salemanlarinin bilgi ve yonlendirmelerini de
onemsemektedirler. Onlar igin guven cok o6nemlidir kere glvenip bgendikleri
magazalari ya da markalar kolay birakmayacaklaringezarlama olarak kadin

tuketiciler icin migteri sadakati, given ortamigamak énemli bir ayrintidir.

Unutmamalidir ki kadinlar yalniz gherise gitmekten hgdanmadiklari gibi iyi ya da
kotl deneyimlerini paykmaktan da bir o kadar keyif almakta birbirlerinin
davranglarini etkileye bilmektedirler. Bu yilizden pazarlamalsmalarinda kadin
tuketicileri etkilemeye cajirken arkadglarini da unutmamak gerekir.

Kadinlar bir satin alma karari verirken aradiklgey farkhlik ve muikemmelliktir.
Ayrica kadinlar bir durum ksisinda birden fazla Iganti kurabildikleri, ¢ok yonli
distundukleri icinde erkeklerden farkli bir tiketici vdansl sergilemekte, satin alma

karar siUreci ygmaktadirlar. Akverise planli ya da plansiz gitsinler akillarinda
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disindukleriseyin bir resmi ¢oktan cizilngtir ve algveris esnasinda da bunu bulmak

isterler.

Ayrica daha fazla bilgi ile satin alma karari almstleyen kadin ttketicilere tutundurma
calismalarinda dariin ve hizmetle ilgili detayli bilgi Vemesi gerekmektedir. Hatta
pazarlamacilar kadin tiketicilere UrUnlerini rakinyle kasilastirma olangi
sunabilirler. Boylece kadinlarin gerlendirme yapmasina katki gsadiklari gibi

drtnlerini normalinden daha fazla tanigrolacaklardir.

Kadinlar kendini o6nemli ve @erlerinden farkli oldgunu hissetmek ister.
Pazarlamacilarin onlara 6nem verdikleri geidere ilgkin mesajlar sunmalari
gerekmektedir. Ve bunlarin bire bir gercekleglaatili olmasina 6nem verirler.
Erkeklere gore daha cok insan odakli hareket edemlar triin ve hizmetlerde hayata
dair gercekseyler gérmek, fayda elde etmek bunun yaninda dagwugosunlugu
yasamak istemektedir. En az erkekler kadar ciddiyenadik, ayirt edilmek d@l de ayni
markada onlara 6zel bir pazarlama gahsi beklemektedirler.

Bu calsmada genel anlamda kadin tuketicilering\adris davranglari ve duygularin
bunlara etkileri incelenmeye cgalmistir. Arastirmalarin yapilacak géli Olceklerle

gelistiriimesi faydali yeni sonuclar garacaktir.
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EKLER

DUYGUSAL FAKTORLERIN KADINLARIN SATIN ALMA DAVRANISLARINDA ROLU

Degerli katiimci,

Aligveris modern yasamin vazgegilemez bir parcasidir. Gilniimizde aligveris sadece fizyolojik
ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir faaliyet olmayip, hayati renklendiren ve duygusal doyum
sadlayan bir sosyal aktive haline gelmistir. Ozellikle de kadinlar agisindan alisveris bir kacis, bir stres

topu, bir rahatlama yolu, hatta bir terapi olarak distiniilmektedir.

Akademik amagli olan bu galismanin amaci, kadinlarin satin alma davranislarindaki roliini ortaya
cilkarmaya calismaktir. Samimi, icten duygu ve disiincelerinizi yansitan cevaplarn isaretlemeniz

arastirmanin basarisinda énemlidir. Ankete katiiminizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Serpil Turedi, Dog.Dr. Remzi Altunigik
Sakarya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisu

1- Hangi sikhikla alisveris yaparsiniz?
[IHer giin [ IHaftada bir kez [ IHer hafta sonu [ |Haftada birkag kez
[ 1On bes giinde bir [ ]Ayda bir []Ayda birkac kez [_]Hi¢ yapmam

2- Kisisel ihtiyaglarinizi nerelerden satin almayi tercih edersiniz?
[ ISemt pazarlarindan [ loutlet magazalarindan [ ]Marketten

[ IFabrika satis magazalarindan [ _|Biiyilk magazalardan  [IBiiyiik alisveris merkezlerinden

[IKiilik esnaf diikkanlarindan  [_]Diger (Belirtiniz)...

3- Daha cok ne icin alisveris yapmaktan hoslanirsimz? “ 7 en ¢ok hoslanilan olmak lzere en

fazla 5 tane siralayin.”

[ IKiyafet [ IMutfak esyalari  [lic giyim

[ ]Ayakkabi & Canta [ lElektronik esya [ ]Gida

[ ITemizlik []Albiim, kaset, vs. [ISiis esyasi

[ IKozmetik [IKitap, dergi, vs.  [Taki, aksesuar, vs. O Aligverisi sevmem

4- Alisverisin sizin icin anlami nedir? "Birden ¢ok secenek isaretleyebilirsiniz”

[ INe olursa olsun sadece satin almak [ IKendimi  alisveris yapmak icin
hissediyorum

[]Can sikintimi gidermek []Zevk almak

[ lihtiyac gidermek [ IHediye almak

[ IEglenmek []Arkadaslarla goriismek

[_]Evden ¢ikmak igin bir bahane [ ]Hayati renklendiren bir is

[ IRahatlama - stres atma yolu [IKarar vermesi zor sey

[ vakit ldiirmek [ ISosyallesmek

[]Gunlik hayatin siradanhigindan uzaklasmak [ ]Kendimi ifade etmek

LIFarkl yiizler gérmek []Giincel kalmak, yenilikleri takip etmek

5- Aligverise giderken giyiminize 6zen gosterir misiniz?
[ INadiren 6zenli olurum  [|Birileriyle birlikteysem &zenirim yoksa yalnizken 6zenmem
[ IHicbir zaman 6zenmem [ _|Her zaman bakimli ve giizel gériinmeye calisirim
[IDiger(Belirtiniz)...

6-_En sik satin aldiginiz sey nedir?

[ IKazak L ]T-shirt [ Kot pantolon [ ]Etek
[ICanta & ayakkabi [ |Kozmetik iriinii [ |Takim elbise [ IKemer
[lYiyecek & icecek [ ITaki [Ikitap&dergi [ lEsarp, sal, sapka
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7-Alisveris yaparken asagidaki duygulari ne siklikla yasarsiniz?
Her zaman Cogdgunlukla Zaman zaman Nadiren Hicbir zaman

Merak [] L] L]

Keyif/Haz [] [] L] L] L]
Saskinhk L] L] L] L] L]
Uzunti/Endise [ [] L] L] L]
Ofke/Hiddet ] [] [ [ [
Tiksinti/igrenme [] [] L] L] L]
Hor gériilme [] L] L] L] L]
Korku [] L] L] L] L]
Utang/Sikilganiik [ ] L] L] L] L]
Sucluluk [] L] L] L] L]
Heyecan [] L] L] L] L]
Romantizm [] [] L] L] L]
Kendinden Emin  [] ] L] L] L]
Eglence ] ] ] ] ]

8-Alisveris konusunda kendinizi nasil tanimlarsiniz? "Birden fazla isaretleyebilirisiniz”

[IKendini kaybeden ve ne bulursa alan [IPlansiz alisveris yapan

[ |Estetik zevklerine uymayan seyler alan [IKendini hayal diinyasinda géren
[ ]Aligveristen sikilan [_]Firsatlar kovalayan

[]zor begenen L ]En iyi fiyati bulmaya calisan

[ IHer magazay: dolasmak isteyen [ IGérdiigiinde etkilenen

[ IHer seye dokunmak ve denemek isteyen [ 1Son derece planl alisveris yapan
[IKarar vermekte zorlanan [ ]Cok inceleyen

[ IMarka tutkunu [ISaskin bir cocuk gibi
[_]Aligveriste duygusal davranan [_IDiger (Belirtiniz)...

9- Asagidaki durumlardan en sik hangisiyle karsilastiginizda alisverise cikarsiniz?
[_]Canim sikkin oldugunda [Esim & sevgilimle tartistigimda
[]Arkadaslarimda yeni seyler [ lizledigim dizi ya da filmde hosuma giden bir seyler
gordigimde gordiigiimde
[_]Evde yapacak bir sey bulamayinca  [_lis yerinde yogun bir giin olduktan sonra
[]ihtiyacm oldugunda [ IDiger(Belirtiniz)...

10- Sizin igin giyinmenin anlami nedir?

[10rtiinmek, korunmak ihtiyacidir. [1Zevkli oldugumu gevremdekilere gdsterme yoludur.
[ IMakyaj gibi gereklidir. [ICevremdekilerin dikkatini gekmenin bir yoludur.
[IRahatlik gostergesidir. [IKendime giivenmemi saglamasidir.

[ITopluma karsi kendimi géstermenin bir yoludur. [IDiger(Belirtiniz)...

11- Liitfen, asagidaki ifadelere katilip katilmama derecenizi belirtiniz.

Tamamen
Katiliyorum
katiliyorum
katiimiyorum

1-Alis veris yapmaktan hoslanirim.

2-Moday! yakindan takip etmek igin sirekli alisveris yaparim.

3-Farkh gériinmeye calisirm.
4-Alisveris benim icin arkadaslarimla gériismemde bir bahanedir.

5-Sezon sonu indirimleri takip ederim.

6-Esime/sevgilime kizdigimda alisverise gider, gerekli gereksiz bir siirii sey alirm.
7-Her zaman kendime yakisani alirm.

D‘I Il |‘| I IiEmin degilim

D‘I [ |‘| JJXismen
|
Dh L |‘| | ||Hig Katilmiyorum

D‘I I |‘| ICjKismen

LOOOEEc
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Tamamen
Katiliyorum
Kismen
katiliyorum
Kismen

katilmiyorum

Hig

Katiimiyorum

8-Alisveris benim icin kendime bir seyler almam demektir.
9-Esim/sevgilimle aligverise gitmekten hoslanirim.

10-Alisveris benim icin sadece evin ihtiyacini karsilamak demektir.

11-Aldigim kiyafetlerin her seyle uyumlu olmasina dikkat ederim.
12-Canim sikildiginda daha sik alisverise giderim.

13-Sevdiklerime hediye almaktan ¢ok hoslanirnm.

14- Kizginken aligverise gittigimde gerekli gereksiz bir siirli sey alirim.
15-Aligveris benim igin giinlik bir olaydir.

16-Alisverise yalniz gitmekten hoslanmam.

17-Benim zevkim olmasa da esim/sevgilim bedendidi icin aldigim seyler olur.
18-Benim igin aligveris insanlarla gériismek demektir.

19-Aligveris her zaman bir seyler almak dedildir.
20-Aligveris benim icin vakit gecirmek anlamina gelir.

21-Kendime bir seyler almaktan cok hoslanirim.

22-Begendigim bir sey satin alana kadar cok degerlidir, aldiktan sonra eski degeri kalmaz.
23-Sadece madaza dolasmak, almasam da Uriinleri denemek bile bana keyif verir.

24-Aligverisim keyifli gegerse, uzun da stirse yoruldugumu hig hissetmem.

25-Madazanin uyguladigi promosyonlara gore daha fazla alisveris yaptigim olur.
26-Alisverise giderken mutlaka bir liste yapar ve ona uyarim.

27-Satin almaya karar vermeden dnce bircok madaza dolasir, kiyaslama yaparim.

28-Kredi kartina yapilan gesitli taksitler benim daha fazla sey almama sebep olur.
29-Ucuz oldugunu disiindiigiimde birden fazla sey alabilirim.

30-Yorgunluktan bitkin diisene kadar alisveris yapmaktan hoslanmam.

31-Her firsatta gardirobumu yenilemekten hoslanirim.
32-Aligverisimde mutlaka pazarlik yaparim.

33-Indirimden alisveris yapmayi severim

OOCOOOCOOCOCOOCcOotCooOCOotCocc—

Ol |\| O |\| I |\| O |\| I |\| I |\| O |\| O |\| O I‘D
Ol |\| 0 |\| I |\| O |\| I |\| I |\| 0 |\| Ol |\| 0 I‘IZIEmindegilim

Ol |‘| O |‘| I |‘| O |‘| I |‘| I |‘| O |‘| O |‘| O I‘D
Ol |\| O |\| I |\| O |\| I |\| I |\| O |\| O |\| O I‘D

34-Alisveris yapmak kendime glivenimi arttiryor.

12 — Alisveris yapmaktan zevk aldiginiz zamanlarin en 6nemli 5 tanesini isaretleyiniz.
[ IBayramlar [ IYilbasi [ 10zel giinler( anneler giinii gibi)
[ ]Sezon sonu [ ISezon bagi [ ]Yazin
[ Hafta sonu [IHaftaici ~ []Ay sonlari
[_IYeni ise baglarken [_]Kisin [_]Ay Baglari

13- Alsveris yaparken asagidaki durumlarda kendinizi nasil hissettiginizi, (1)
rahatlamis / cok mutlu ya da cok iyi, (7) cok kotii olacak sekilde, araliklarda
isaretleyiniz.

Her goérdigimi satin aldigimda Rahatlamis |......|ec|eceis|oveciovecicoencc|endl Stkilmus
Cabuk karar verdigimde Mutiu Y Y IS IO IO SRR IO L7 7/ <774
Aligverige yalniz gittiimde i Y N ISR U IO IO IO I (o)1 7}
Hizll davranmam gerektidinde i Y N ISR U IO IO IO I (o)1 7}
Daha az yer dolastigimda i [ O SO RSO AN OV AV Y (o1
Cok oyalandigimda i [ O SO RSO AN OV AV Y (o1
Hig bir sey almadan eve dondiigiimde Mutiu Y Y IS IO IO SRR IO L7 7/ <774
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14- Alisveris mekanlarinda en ¢ok dikkatinizi geken 3 unsur nedir? "Gnem sirasina gore: 1-
cok oneml, 2-6nemlj, 3- biraz énemli olacak sekilde rakamla isaretleyiniz.”

[JUriinlerdeki renklilik [Jsatis elemanlarinin ilgisi [ITanidik insanlarla karsilasmak

[Cvitrin diizeni [[IMagazanin sakin olusu [JUriin gesitlerinin cok olmasi

[CJFiyatlarin uyguniugu [[IMagazadaki raf diizeni [[IMagazada calinan miizikler

[Jsatilan markalar [IMagaza igi trafiginin yogun olusu [IKafeterya, dinlenme, eglence imkanlari olmasi
[OMagazanin biiyiikligii [OMagazanin kokusu [CJAlternatif 6deme seceneklerinin olmasi

15- Asagida belirtilen alisveris tiirleri icin "ortalama kac magaza gezer” ve gecirdiginizi
yaziniz.

Magaza sayisi

Dis giyim

Ic giyim

Erkek giyimi
Bijuteri

Ayakkabi & Canta
Kozmetik
Dekoratif ev esyasi
Hediye

16- Magaza icinde raflara bakarken, iiriinleri gozden gegcirirken asadidakilerden
hangilerini diisiiniirsiiniiz?

[ IModaya uygun bir seyler alabilmek [ISevgilimin / esimin hoslanacag bir seyler bulmak
[_IBiran énce ihtiyacim olani bulup cikmak [ 1"Burada benim ihtiyacimi karsilayacak ne olabilir?”
[]Evdeki kiyafetlere uygun bir seyler bulmak istegi [_IDiger(Belirtiniz)...

[ISadece baktigim seylere sahip olursam onlari rahat kullanabilir miyim kaygisi

17- Dikkat cekmenin en etkili yolu nedir?

[ IKiyafet secimi [ ]Makyaj stili [IRenk secimi [ ]Aksesuar segimi
[ICanta secimi [ _|Davranislar [ISac rengi [ 1Sac kesimi
[]Saat secimi [ _]Ayakkabi secimi [ 1Sik sik alisveris yapmak [ _IDiger(Belirtiniz)...

18- Sizce "Moda” nedir?

[ IBegenilen [IGizel olan ~ []Codunluga benzemeyen [ ]Kendime yakisan
[ IHeyecan verici [ |Gegici olan  [_]Popiiler olan L] Diger...
[]zevksizlik [ IDikkat ceken O Hic takip etmem

19- Kiyafet segiminizde asagidaki faktorlerin sizin icin 6nemini 1’den 7'ye kadar olan
araliklarda belirtiniz.

Marka Onemli .....looeuloei|oeesicfocoeiovenns|onenns]  Onemsiz
Moda onemli ....looisloveeiiloceeii]oveeoeeni|ooenn]|  Onemsiz
Renk Onemli Joveooloesicoesecoerecfoeeis)ovoess|ovnnne]|  Onemsiz
Viicut sekliniz onemli ....looislovoeii)oveeii]oveeoeeii|ooenn]  Onemsiz
Rahatlik onemli ....looislovoeii)oveeii]oveeoeeii|ooenn]  Onemsiz
Kargi cins onemli ....looislovoeii)oveeii]oveeoeeii|ooenn]  Onemsiz
Hemcins onemli ....looislovoiiloeeei)oveeoeeni|ooenn]  Onemsiz
Ekonomik durum — Onembi  |......ecceecoescoesecorecifoecec)oeens]|  Onemsiz
Yiiksek fiyat onemli ....looislooeiiloceeii]oveeoeeni|ooenn]  Onemsiz
Gizellik Onemli ....ooecuec)oeceecforenc)evenifoveens]ooenns]  Onemsiz
Kalite Onemli ....oovcuec)oecrecferiscfovenii)oveens]ooenns]  Onemsiz
Ucuzluk Onemli ....oovcuec)oecrecferiscfovenii)oveens]ooenns]  Onemsiz
Hayaller Onemli ....ooecuec)oeorecforisic)evini)oveens]ooenns]  Onemsiz
Thtiyaclar Onemli ....ooecuec)oeorecforisic)evini)oveens]ooenns]  Onemsiz
Inang Onemli ....ooecuec)oeorecforisic)evini)oveens]ooenns]  Onemsiz
PP PR SO SRR OO

Seksi gériinim Onemli— ...ooovoucoeenecorsncforensfovens]ornene |  Onemsiz



20- Alisveris ve moda konusunda hangi kaynaklardan bilgi toplarsiniz?

[ ] Reklamlar

[ lArkadaslarin 6giitleri

[Isatis elemanlarinin énerileri  []TV — Radyo

[ lGazete / Dergi / internet

DEMOGRAFIK BILGILER

LIFilm ve diziler
[ IMagaza ici tanitimlar

[]Unli manken ve sarkicilarin giyimleri  [_]Magaza vitrinleri

Birlikte yasadiginiz kisi sayisi (siz dahil)? [ITek bagima [12 O3 [0O4 [Os 6 ve dstii
Calisiyor musunuz? [JEvet IHayir
Mesleginiz? [JEv Hanimi [10grenci CIEmekli [Jser. Meslek
Oisci [Obev.Memuru [IBankaci [IDiger(Belirtin)
Egitim durumunuz? Llilkoégretim [Lise CImyo
[dUniversite [Jy.Lisans/Dok. [JAgik 6g. Ogrenci
Medeni Haliniz? [IBekar CIEevii [Ipiger

Yasimiz? [120vealt []21-30

[141-50

[151-60 161 ve Usti

Ortalama ayhk geliriniz?

1500 YTL alti

[1501-1.000YTL

[J11.001-1.500YTL

[11.501-2.000YTL []2.001YTL st

Ortalama aile geliriniz?

1500 YTL alti

[1501-1.000YTL

[J11.001-1.500YTL

[11.501-2.000YTL []2.001YTL st

Kisisel ihtiyaglariniz icin aylik ortalama ne kadar harcarsiniz?

[Is0vtl alti

..TESEKKURLER...

[J51-100Ytl

[J101-150Ytl
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