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“Neden aligveris yapariz?” Bu soruya herkes farkli cevaplar verecektir. Ciinkii aligveris
vapmak herkes igin farkli anlamlar tagir. Tiiketici davramglan lizerinde yapilan calismalardan en ¢ok ilgi
ceken yonlerden biri de aligveriste kadin ve erkek analizleridir. Aligveris, kadin ve erkekler igin farkhi

anlamlara geldigi gibi deg;s:k yag ve degisik gehr gr uplam 19111(161(1 msaniar iginde farkli anlamlar ifade
etmektedir. ‘

Bu g;ah§mamn amact, alisveris davraniglarmn algilanmasmda cinsiyet faktoriiniin roliinii saptamak ve
aligveris olgusuna bakista kadinlarla erkekler arasinda ne tiir farkliliklar oldugunu ortaya koymaktir. Bu
baglamda g:al;smamn amaglarini su sekilde ifade etmek miimkindiir:

a) Satn alma davramslarmda kadinlarla erkeklerin farkliliklar: nelerdir?
b) Kadinlar, aligverigte kendilerini ve erkekleri nasil gbrityorlar?

¢) Erkekler, alisveriste kendilerini ve kadmlari nasil gérityorlar?

Bu sorularin cevaplanmasinda anket yontemi kullamimsstir. Anket sorularinda kisilere kendi
ahgveris davranslarinin yaninda kadinlarm ve erkeklerin genel ahgveris davraniglart ile ilgili
| sorular yoneltilerek aligverise bakig agilari saptanmaya cabisimastr. Kisilerin  yas, meslek, gelir
gibi demografik szelliklerin ahigveris davraniglarmna etkisi incelenmistir. Elde edilen bulgular
sonucunda kadinlarin aligveristen tilketimin ayrilmaz bir pargast oldugu, artik satin alma kararlarin
¢ogunun kadnlar tarafindan verildigi ortaya ¢ikmistir. Bunda en biiyiik etkenin de kadimnlann artik
toplum igindeki roliiniin yavag yavas degismeye baglamasi oldugu goriiliyor. Ancak ar astirmadan
¢ikan en onemli sonug¢ da kadinlarin yasamlar: degigse de kadinlara aligveris yapmaktan hig
vazgegmeyecek gibi goriintiyor. Dolayisiyla, kadinlar pazarlama agisindan farkli bir konuma
oturtulmalr ve pazarlamacilar kadinlar: farkli segmentlere gore degerlendirmelidirler.

Anahtar Kelimeler: Aligveris, cinsiyet, satin alma davramslari,
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“*Why do we buy?”” Everyone answers this question differently because shopping means different.
for everyone. One of the most interesting results in studies on consumer’s behaviours is the analysis
of male and female in shoppmg Besides, consumer’s behaviours can change in respect of old and
profile.

The purpose of this stﬁéiy is to determine the role of gender in the perception of shopping
behaviours. and to state what they consider while they are shopping.. In this way, the purpose of this
study; '

1. What are the different behaviours of male and female in shopping?
2. How do women evaluate themselves and men in shopping?
3. How do men evaluate themselves and women in shopping?

_The method of inquiry were used while these questions are answered. to determine point of view of
male and female in shoppmg the questions related to themselves and the opposite sex’s behaviours
were asked in the inquiry. Also the demographlcal characteristics as old, profession and consumer
profile are analyzed. As a result of the inquiry, it is clearly seen that women are an indispensable part
of shopping because it is decided usually by them. The most important factor in this result is that
female’s role in the society is changing positively and slowly. Therefore, the result of the inquiry
clearly shows that women don’t give up buying although their standards of life change. The womén
should be considered dlffel ently in terms of marketmg and experts should evaluate them in different
segmentations. :

Key Words: Shepping, gender, bﬁying behaviour
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GIRIS
“Siirekli aligveris yapariz ama neden yapanz? Kim daha fazla aligveris _yapa;f?
Hangi saatlerde aligveris yapar? Tilketici olarak hepimiziﬂ_ egilimleri aymi. rrﬁ_dlr,"
yoksa farkli midur?” bu sorularin cevaplari herlkese'gﬁre farklilik gosterir. Clinkl
aligveris herkes i¢in farkli anlamlar ifade eder. Kimisi igin ihtiyaclarimi karsilama,
kimisi igin bos zamanlarin degeriendirme, kimisi igin eglénce, kimisi igin bir 6dil
ya da terapi... Tiketici egilimleri {izerinde yapilan g:ahsrn.alarda en ¢ok 4ilgi ceken
noktalardan biri kadin ve erkeklerin aligveris davra111§1ar1n1n analizidir., Ashinda
~ kadmla erkek her ikisi de siradan bir tiiketici sifatini tagisalar da aligveris konusunda

birbirinden farkliliklar gﬁ_sterirler‘ _

Farkli da olsalar hem kadmlar hem de erkekler ihtiyagzlarl yoniinden doymak

bilmeyen bir yapidaditlar. Her iki grubun da gergek 1ht1yag;1anm kalsllayan mal ve L

hizmetleri istemeye dogru bll’ egihmlen bulunmaktadir ve sonugta her 11(131 de
titketici sifatum tagirlar. Tiiketicinin amac1 belli sartlarda ulasabilecegi max1mum‘_
faydaya ulasmaktir. Her iki grup da, varolmasiyla buhkte hayatim surdurebllmem
igin degigik konularda duydugu 1ht1yaglar1 karg;ﬂama gereg1 duyar. Ihuyag:, =

herhangi bir seyin yoklugunun yaratt1g1 gerilim hahdlr Bu genhm msam, k1$1S61

arzy, istek ve ihtiyaglarim kargxiamak igin i¢in harekete gegmr ve onu sa’un ahnaya C

iter. Ihtiyag:lar tatmin edilmedigi, glderllmedlgl zaman sahlbine hognutsuzluk . o

sikinti aci verir. Ihtlyag)lar ve 1stekier insant guduler ve tuke‘am olarak harekeie e

gecirir. Tuketicﬂer kendﬂerme sunulan tekhﬂer 1§1nde 1ht1yag>la11na en uygun olam._ R

secmeye Qalzsirlar

Ihtiyaglarin tatmin yoiuyla hareket halme gecmesi tuketxml olu;;turur Bu hareketl ‘_'_"-. "4. T

tiiketici yaratn‘ Sinirsiz ibtiyaglarmm baskis: i msam tuketlcl oiarak l1arekete ge&;mr'. S

ve kisiyi sattn almaya iter. Bir yandan pazarlamaczlar tuket1c1ier1 urun ve h1zmetlereu_-_'f S

yonlendirecek kararlar alirken, difer yandan da tuketlcaler kendllerme sunuian‘

tekliflerden ihtiyaglarina en uygun olam segmeye t;ahslriar Karglhkh olarak suren‘ ‘ __"7 } -

bu etkllegim dmiir boyu stirer ve glinliik yasamm bir pargast hahne gelir.

Tiiketicinin ihtiyag: hissetmesi amndan baslayarak ihtiyacini karsilamak igin satin
aldigi mal ya da hizmeti kullanmas, kullandiktan sonra ondan sagladig faydayi

degerlendirmesine kadar gegen stireg titketicilerin davrams stirecidir. Tiiketicilerde



satin alma olgusu, aslinda bir problem. ¢tzme girisimidir. -Tﬁketici_lér cesitl
sebeplérlé hérekete gecirilen igsel diirtiilerin viicutta ya‘r_a{tmxs oldugu fizyolojik
veya psikolojik gerginliklerin azaltilmast veya ortadan kaldinlmasina yardimes
olacak seyleri, yani ihtiyag duyulan gseyleri, satin alma yoluyla karsllaﬁ'laya
¢alismaktadirlar. Dolayisiyla satin alma, bir problem ¢oziimii girigimi olarak
adlandirilirken, satin alma karan ise bireyin belirli gartlar altinda harekete

gecmesidir. Ancak tiiketiciler bu karar asamasindan gegerken satin alma kararlarim

etkileyen pek ¢ok faktdr vardur. Bu fakttrlerden biri de Kigisel faktGrledir ki bunun . _. :

igine demografik ozellikler girer. Burada kl;;mm yast, cinsiyeti, gelir, egmm .

seviyesi gibi faktdrler, tiikketicinin satin alma kararmda olduk(;a eﬂqlidlr

Cinsiyet analizi  Ozellikle tuketxm dav;amsiamnm mcclenmesmde 11g1 gckenr
yonlerden biridir. Erkek ve kadinlar b1rgok bakundan b1rb111nden farkhhk‘ '

gosterirler, bu farkliik ahsvems davraniglarina da yansir. Erkeklerm ahsverlgten -

hoslanmadlklari duwnuiurken kadmlarin aligveris yapmaktan key1f aldlklam_: R

diistintiliir. Kadina diigen rol nedeniyle kadin ve erkegm gzzzglierz birbirinden

ayrilir. Kadin ¢aligsa dahi bu ¢izgisinin digina ¢ikamiyor. Boyiehkle de kadin erkeg1_ -

giydiriyor, yani erkefin verine de kadm aligverig yaplyor erkek urunlermm .'
reklamlar: bile kadin dergilerinde yer aliyor. Dolay1_sxy1a kadmlar tukeﬁmm bekc;lsf

olarak goriilityor.

Tezin Amaci

Bu caligmamin amact , yasammuzin her alaninda yer alan aligveris olgusunun

algilanmasinda cinsiyet faktdriintin roliinii saptamaktir.
% Kadnlar aligverisi nasil algihiyor?

K Erkekier. aligverigi nasil algiliyor? |

%+ Kadinlar, aligveriste erkekleri naszl. gorliyorlar?

% Erkekler, ahweﬁg‘ne kadinlart nasil gbrityorlar?

Sorularina cevap aranmaya ¢alisitlmistir.



Tezin Onemi

Tiketicilerin satin alma kararlarini etkﬂeyen faktorler uzermde yapilan (;aiwmalarda'
en ¢ok ilgi ceken noktalaldan biri de ‘cinsiyet’ faktorudur Kad}.nlarm ve erkeklemn

aligveris esnasmdak;l duygu ve diiglinceleri. bellrlenmeye gahsﬂm@ oiup,

aralarindaki  farkhliklar saptanmaya 9&11§11m1§t1r Bu farkliliklarn Pazar

segmentlerinin ayrilmasinda yol gdsterecefi dusunulmekte_dm
Kullamilan Ydntem

Bu (;ah§;mada anket yontem1 kullamlmugtir. Once kigisel ve grup hahnde mulakatiar :_
yapimis oiup, buradan elde edilen bulgular 1$1g1nda anket sorularl hamrlammstlr _
Sorularin, calismamn amacina uygun ve anlagilir olmasma Szen gosterﬂmlgtn' L

Anketin uygulanmasinda basit tesadiifi Srnekleme yontemi sec;11m1§t11
Tezin Icerigi-

Calismanin literatiir kismmda ncelikle titketici, ihtiyaglér ve istekler kavranu
tizerinde durulmustur. [htiyaglarin, tiiketiciyi harekete gegirerek, onu satin almay'a.
iten tiiketim olgusuna Vurgu'yaplhmstrr. Bir ihtiyacin baglamasindan iiriiniin satin
alinmasindan sonra hissedilen duygular da igeren stireci kapsayan tiiketicinin saﬁn

alma karar slirecine lizerinde durulmustur,

Ikinci bolimde tiketici davranislarma etki eden faktérler iizerinde durulmustuf.
Psikolojik faktérlerin, sosyal faktdrlerin, kisisel ve ekonomik fakt(irlerin etkileri ve
dzelliklerinden bahsedilmigtir. _Oieiiikle ara§t1rmam121n'as_'ﬂ konusunu olusturan
cinsiyet kavramina yine bu bdlimde deginilmistir. Kadin ve erkeklerin aligverig
davramslanmn farkliliklan, kadinlarm bakis acilan, erkeklerin bakis agilan ve

bunlar tizerindeki farkliliklardan teorik olarak bahsedilmistir.

Ugtineti Bolimde yani uygulama béliimiimiizde nicel bir calisma yapilarak
ahigveris davranglarmun algilanmasinda cinsiyet kavrammin etkileri saptanmaya

galigilmgtir.



B()LUMI TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISLARI It

1.1 Ihtlyag:lar ve Tuketm Kavram:

Tiiketici, 1kt1sadz mal ve hizmetleri behrh bir bedel karszhgmda satln aiarak kullanan;' o

kigidir (Allumsik ve dig., 2004-67).

Insan davx'an1$lari'gok gesitlidir. thiyagiar; karsisindaki davfanwian da gok gesitli ‘olan;
bu insan pazardaki arz ve talep birikimidir. Yani pazardaki ahci ve saticidir.

Thtiyacimn baskis: tiiketiciyl satin aimaya"z,orlar.

Tiiketiciler, ihtiyaglart ydniinden doymak bilmeyen bir yapldadlrlar. Tiketicilerin
gergek ihtiyaclarmi kargilayan mal ve hizmetleri istemeye dofru bir egilimleri .
bulunmaktadir (Altintag, 2000:4). Tﬁkeﬁcini_n amac1 belli sartlarda ulagabilééeé,i'
maximum faydaya ulagmaktir. Bunu sagladiginda tiiketici dengededir. Bu deﬁge_
tiiketicinin mal ve hizmetleri kullanarak éégladigzl_fayda ile Olglilmektedir. Bir
toplumda yasayan tiim insanlar dogduklari andan 6lene kadar tﬁkéticidirier. (Penpege, _
2006:18). | | |

Tam tammlyia tiketici, ihtiyaclarla donatilmus, zevkleri olan ve tercih yapabilen,'
- iktisadi kaynaklari mal ve hizmetleri satin almak igin kullanan, bu eylemlerin
neticesinde de fayda saglayarak tatmine ulagan bireydir (Penpege, 2006:20). Tiiketici
degisik goriniimlerle karpimiza giktifindan ¢ogu zaman kafa kamstineidir. Bir
oyuncak tren istejen gocuk mu tiiketicidir? Yoksa bunun gocuga iyi bir dogum gilini
armagani olacagim diigtinen ve esini bu konuda ikna etmeye gaf1§an anne -mi
titketicidir? Yoksa bu ikisinin teklif ve isteklerini degerlendirerek oyuncak treni satmn
almaya karar veren ve satin alan bab_a mu tiketicidir? Veya oyuncak alidiktan sonra
onunla oynayan c¢ocuk mu titketicidir? (Altun1§zk ve dig., 2004:66). Bu oOrnekte
herkesin rolleri farklidir, ancak ailedeki tim bireyler tiiketicidir, Cocuk ihtiyac
hissederek etkinligi baslatir ve sonugta da oyuncaga sahip olarak tiketimde rol oynar.
Anne, etkileyici rolde olup, satin alan baba da miigteri roliinii oynamak.tadlr.
Dolayisiyla tiiketici, nihai olarak {irlin ve hizmetleri saﬁn alip kullanan kigivken;
miigteri belirli bir yerden, magazadan, sirketten diizenli olarak aligveris yapan kisi
olarak ifade edilebilir. Eger ticari bir amag igin {irlin ya da hizmetler satin ahmyorsa

bunu satin alan migterilere de ticari mﬂsteﬁ denir. Bu durumda stirekli olarak



Migros’tan 511§veri$ yapan kigi misteri olarak adlandinlabilir. Migros™un yﬁ'ﬁden_ |
satmak {izere Eti Gida Sanayii’nden tedarik yapmasi halinde Migros, Eti’nih ticari
miisterisidir denilebilir. Migros™tan stirekli aligveris yapan bir miisterinin gocuklari igin
Eti Biskiivisi almasi halinde biskiivi tiiketicisi cocuklar olacéktlr (Odabagt ve Barig,
2002:20). o

Ihtiyaglar ve istekler insam giidiller ve tiiketici olarak hafekete gecirir. Tuketiciler,
kendilerine sunulan teklifler iginde ihtiyaglarina en uygun olam segmeye (;ah@mlar..
Titketict ihtijfacmi kalsﬂayacak mal ve hiznie_ﬁ nereden naéﬂ, ne zamain, ne kad_aré,. '
nigin satm alacagim bilmek zorundadurlar. Bir pazarin varhgi duyulan ihtiyac birimleri
ile bu 1ht1yaglarm karsihiklarinin mevcud1yet1ne baghdur. Ancak burada Snemli olan |
bu ihtiyaglarm ve kargiliklarinin dogrudan dogruya sadece bulunmasi degil, 0.
ihtiyaglarin aym zamanda beseri 011112131, insan tarafmdan kullanilabilmesi,
tiiketilebilmesi gerekir. Sonug olarak insan, dolayisiyla da tilketici bir pazarm

varlifindan s6z edebilmek icin Ra@mlmaz bir temeldir.

Insan, varolmasiyla birlikte hayatins siirdiirebilmesi icin degisik konularda duydugu
ihtivaglan kakrsﬂama gerei duyar. Ihtiyag; herhangi bir seyin eksikliginiﬂ ortaya
gikardifn gerilim durumudur. Bu gerilim insan, k.i$isel arzu, istek ve ihtiyaglarim
karsilamak 19111 igin harekete gecirir ve onu satin almaya iter. Ihtiyaglar tatmin
edilmedigi, giderilmedigi zaman sahibine hognutsuzluk, sikinti ac1. verir. Abraham
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kurami’na gore insan ihtiyaglari bes temel égam‘adan
olugur. Maslow, ihtiyaglari kademeli bir bir yap: ig:in&e gbriir ve .insaniann:'alt
basamaktaki gereksiﬁmeleri giderilirl giderihﬁez {ist basamaktakiléri doyurmaya

yonelecegini kabul eder. Bu basz_tmaklar sunlardir:
l.Fizybloj ik Thtiyaclar : Yeme, igme, barmnma, cinsellik.

2.Giivenlik ihtiyaglar:: Kendisini, ailesini ve toplumu giiven ve emniyet iginde ve

_ tehlikeden uzak hissetmek. .
3.Sosyal Ihtiyaglar: Baskakarl ile iligki kurmal{, sevmek Sewimek bir yere ait olmak.

 4.Deger zhuyaglarl Prestij, basari, statli, saygi gorme, yeterh olma, bagkaiarmca

taninip benimsenme.



5.Kendini gergeklestirme ihtiyaglary K1sisel basarl k1§1sci tatmln klsmm potanszyehm _

ortaya 911cannas1, kendini ispat etme.

ihtiya@lardaki-farkhhldar, algllarl ‘gesitlendirerek, kisiyi. -tﬁke‘éici olarak h_areketé_
gecirir, Satin alma arzusuyla birlesen ihtiyaglaf istege donlsiic ve kigileri tiketime

yonlendirir.

1.2 Tiiketim Kavram:

Mal ve hizmetlerin, isteklerin kargﬂanmasmda dogrudan dogruya kullanﬁfmaﬁﬁa
titketim denir (Unsal, 2000:7). _Tiiketim; zaman iginde hayatin devafnl, ihtiyaglarin
karszlanmam icin gerekli bir faaliyetken artik yasanlin bizzat amaci olmustur. Ah$veri$
ve titketim artik giintimtizde sadece fizyolojik ihtiyaglari giderr_neye yonelik bir aktivite
olmaktan ¢ikmis, insanlarin yasam tarz..larmln. $eki1.ienmesinde Onemli bir | etken

olmugtur.

Ihtiyaglarn tatmin yoluyla hareket haline gegmesi tl‘ikétimi‘olusturur. Bu hareketi
tiiketici yaratir. Siarsiz ihtiyaclarinin bask1'51 insam tiiketici olarak harekete gegirir ve
kisiyi satin almaya iter. Bir yandan pazariamacﬂaf ﬁiketicileri driin ve hizmetlere
yonlendirecek kararlar alirken, diger yandan da tukeucﬂer kendilerine - sunulan
tekliflerden 1ht1yag;larma en uygun olant segmeye g:ahgular Karslhkh olarak siiren bu

etkilesim Smiir boyu siirer ve gunluk yasamm bir par(;am hahne geln

. Tiiketici davramsmm onemh varsaylmlarmdan b1rxs1 msanlarm ulunien genclde 1emel
fonksiyonlarindan ziyade, 1g>e1d},k1er1 anlamlart nedemyle sa‘un aldiklandir. (Solomon.
ve dig.,1999:16). Dolayisiyla bir {iriin ya da h;zmet temel fonkswonlarmm yanmda bu
fonksiyonlarin "da 6tesinde rol oynamaktadlriar Bir urun 116 b1rey arasmda_ »

kurulabilecek iliskiler sunlar olabilir (Odaba§1 ve Baris, 2002 23),

Benhk kavram1 ile bagmﬂ Uriin kullanicinin kimligini 1fade etmesme yarchmm olur.

Ornegin, X firiint ile sofistike oluruz, Y triinii ile ise macera_cx, '_

Nostaljik bagints: Uriin bireyin gegmisinden bir seylef get,i:ir.' Qﬁnﬁ:gin . _héiu_z (‘;be'a_laf.-, R

artik annemizin yaptig: gibidir.

Kargihkli baglmilhk Urun kullamcmm glinlik faahyetiermm b1r parg:as1d1r Ornegm S

okunan gazete, igilen sigara..



Sevgi: Uriin sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiglti duygular verir, Ornegin lassa lastikleri .

yuvaya ulagtirir.

Tﬁketiﬂl eyiefninin farkli amaglart vardir. Ki_rhisi tiiketimi bir deneyim " 61ara1<_
goriirken, kimisine gore bir biitlinlesme, simuflasma ya da bir oyundur tiiketim.
Isietméler pazarlama stratejilerini belirlerlerken tiiketicilerin mal ve hizmetleri hangi
sebepten ve nasil kullandiklarini ya da kullanmadiklarin: anlamaya gah$mahd1rlar. Bir
firiinden memnun oi.mayan titketici Uiriinden memnuniyeﬁsizligini dig'er. tiketicilere
anlatabilir, Urtnlerin  yanhs  kullammi  nedeniyle oi"taya ¢ikan miisteri
memnuniyetsizligi tliketiciyle igietm@ iliskisine zarar _vefebilir. Bu 'sebeplérle,
pazariamacﬁar tiketim olgusuna odaklanirsa igletmeleri icin yaratic: stratejiler

gelistirebilirler.

1.3 Tiiketici Davramgiar: Ve Ozellikleri

Titketici davramgi, tiketicinin ibtiyag hissetm_esi éﬁmdaﬂ baslayarak ihtiya_c_xm R

kargilamak i¢in satm aldzgi mal ya da hizmeti kulianma81 kullandiktan sonra ondan

sagladig: fayday: degeriendirmesme kadar gegen suregtlr (Altun1$11< ve d1g 2004 67)

Tiiketici davranist, hangl mal ve hizmetlerin klmden nereden nasﬂ ve ne zaman satin
alinacagl veya satmn ahmp almmayacagma 1h§km karar verme sureglemdzr (Orhan, ,
- 2002:2-3). | o

Pazarlamamn  amac:  tiketicilerin  isteklerini 1<a1§11ama1<t1r ‘Bu_ . amacin

ger(;eklegﬁrﬂeblimem icin mal ve hlzmetierm nastl, ne1eden ve nn;m sa‘un ahndigl :

incelenmelidir. Yani tiiketici davranx§lar1 analiz e_dllmehdzr. P‘azarlamacﬂar'

titketicilerin isteklerini, tercihlerini, aligverig ve satin alma davramglanm takip ederek, -

tiiketici davramglarim gok iyi anlamali ve stratejik kararlarm: buna gore vermelidirler. .

Migterilerinin ihtiyaclarini ve davramslarmt tahmin edip, o dogruituda haréket',eden -.

isletmeler gelecegi gorebilen isletmelerdir (Giirtiz, 1998: §3).

Tiiketici davramst, insamn pek ¢ok gﬁdﬁlerle gerceklestirdigi hareketidir. Biyolojik ve |
sosyal giidiiler, asil ve segme giidiiler, rasyonel ve duygusal satin alma giidiileri,
uyanik ve uyuklayan satin alma giidiileri aslinda tiiketici davramsinin psikoiojik
nedenleridir. Tiketici tamamen bu gudiilere gdre hareket eder ve tiim altematiﬂeri.

degerlendirerek kendisine maksimum fayday1 saglayacak iirlin ya da hizmeti secer.



Tiiketici davramslanim agiklama yolunda cesitli bilim dallar farklh yaklasimlara
sahiptirler (Mucuk,1999:263). Iktisat bilimi tiketici davramglannt “ekonomik adam |
varsaymmina” ve “azaiaﬁ mérjinai fayda” kavramina dayandirirken; psikoloji, algilama
ve kisilik gibi kisinin i¢sel degiskenleri ile Konuyu aglklamayé caligir, Sosyd_loji bilimi
dis gevre faktﬁrlerine agirlik vererek bunlarin .(kl‘iltiir, alt kultir, sosyai.grupiar', aile
gibi) insan davramslarint yonlendirerek tiiketici davramglarn agiklamaya caligir. -
Pazarlama ise, karma nitelikli tiiketici_ _davramg;' h}.o'deilerini kulian_é,rak _.tﬁketici -
davranigin agiklar. _PaZaﬂamada, tiketicl davrani_gl agiklanitken pek ¢ok bilim dalinin
bilgi ve bulgularindan yarariamlérak bunlarin bir sentezi yapilr ve say_lszz‘ faktorin -

titketici davramginda rol oynadigt savunulur. _Tﬁkét_ici_ davramsim agiklamak icin.

geligtirilen modellerden Iktisadi Modele gore, ins'a_n, ihtiyaglar: tatmin edebilmek -

icin tirtiniin maliyeti ile faydas: arasinda iligki kurar ve tiketime _yénelii*.’- Psikolojik:

Modele gore; insanin davramglanm ki$i1ik ijze_llikleri bélirler.' Kisiligin ozellikleriyle

olugan bu davramsglar da insani belirli Girinlere motive eder, o malin ihtiyacm tatmin . . 0

edecegi mesajiyla inandirarak satin almaya yoneltir. Sosyolojik Modele gore; insanin |

yasadig1 sosyal ortam ve dis gevre onun titketim davranigi sekillendirir.
Tiketici davramglarinin szelliklerine bakﬂzréa; (Odabas1 ve Batis, 2002;30): _

» Tiketici davramgt giidiilenmis bir davramstir: fhtiyac; ve isteklerin tatmin =

edilmesi amag; titketici davrams bir aragtur.,

* Tiketici davramgt dinamik bir siiregtir: Tiketici davraniglarinda ihtiy‘acin"

ortaya ¢gikmasi, satin alma ve kullanma bir stire¢ olarak kabul edilebilir. Bu siiregte en o

temel @ic adim satn alma Sncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma

sonrast faaliyetleridir .

*  Tiketici davramsi cesitli faaliyetlerden olusur: Tiketiciler bazi kararlarini
isteyerek ve planlayarak yerine getirirken, bazi kararlarim da tesadiifi olérak yerine
getirebilmektedir. Satig elemanlariyla gﬁrﬁgﬁierek bilgi toplamak planlanarak yapilan
faaliyete rnek gosterilirken, herhangi bir marka triinli almak i¢in magazaya gidip
bagka bir marka Uriinli satin almak tesadiifi olarak’ yapilan faaliyetlere Srnek

gosterilebilir.



» Tiketici davranigi karma§1kt1r ve zamanlama ag,lsmdan farkhiliklar gosterir
‘ -Zamanlama, kararin ne zaman alndifimi ve surecm ne kadar uzun surdugunu
aciklarken, karmaslkhk ise bir 1<a1arda etkili oian deglgkenlerm ve. say151n1 ve karam; f
zorlugunu ag,zklar Doiay1s1y}a bir kararln ka;magxklxgmm arimam harcanacak 7amamnl .

artmasi demektir. -

»  Titketici davrams: farkli rollerle ilgiieﬁir Belitli bir satm alma davranis1 goz
ontinde tutulursa olast roller agagidaki g1b1 beg baghk altmda toplanabxhr (Penpeg:e"
2006: 11). S

Baslatict : Baz ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigim belirleyen ve bu_du_rur_nuri'__ '

degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

Etkileyici: Bazi davrams ve sézleriyle bilingli ya da bilingsiz bigimde satin alma,
kararmi, satin almayi, tiriin ya da hizmetin kullanimni olumlu ya da olumsuz olarak

etkileyen kisidir.

Karar verici: Son segimi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kisidir.
Satin alici: Satin alma iglemini gergeklestiren kisidir,

Kullanict: Tiiketim eylemini gerceklestiren, satxh alnan iiri’uﬁi kullanan kisidif.

» Tiiketici davrams1 cevre fa.ictérlerinden etkilenir: -Tiiketici davraniglarn hem
degisken , hem de uyum saglayacak bir yapiya sahiptir. Cevresel etkilere ornek olarak
yeni trfinter hakkinda bilgi edinmek, yeni satiy kampanyalarin 6grenmek, insanlarin
korkutulmast verilebilir. Dis faktorlere Ornek olarak, kiiltlr, aile, damisma grubuy,

pazarlama gevresi verilebilir.

» Tiketici davrams1 farkli kigiler farkliiklar gosterebilir: Tiketiciler, farkh
terciblerde, farkli satin alma kararlarinda bullunmaktadlr. Tiiketici davraniglarini
anlayabilmek igin insanlarin neden farkli davramslarda bulundufunu  anlamak
gerekmektedir. Pazarda birbirinden farkl, tercihleri farkli ve sayisiz tiiketicinin olmasi

da tiketici da\}ramglarmx olayca dzetlemeyi zorlagtirmaktadir.



1.3.1 Tiiketici Davranislarinin Yap1s1 '

Tiiketici dav1an1$1ar1 bireylerin hangi mal ve hlzmetlerm nereden nas11 kzmden ne'_ﬁ e

zaman satmn ahnacagl ya da satin alimp alimmayacafina 111@1{111 bireylerm karar verme e

siirecidir. Tiiketici davranslarinin yapisina bakilirsa (Penpege, 2006: 9);

= Tiketici davramst her seyden once bir insan davramgidir. Dolayisiyla insan

davramsim etkileyen biitiin faktdrier tiiketici davranigini da etkiler.
= Tiketici davranst disiplinler arasi bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir.

* Tiiketici davramg, belirli bir eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci

inceler.

»  Tiiketici davrams: amag yonliidiir. Tiketiciler, sorunlarina ¢6ziim getirmek igin
{iriin ve hizmet satin alirlar. Dolayisiyla, bir amaca ytnelmeyen, incelemeyen yaklasim

titketici davranist konusunda incelenemez.

» Tiketici davramsi satin alma ve firiin kullanma ozelliklerini etkileyen

degiskenlerle ilgilidir.
R 1.3.2 Tiiketici Davranisi Genel Modeli

Kurt Lewin tarafindan gelistirilen ve tiiketici davramsini agiklamak i¢in genel anlamda

yapilan en 6nemli model su sekilde formiile edilmektedir:
D(Davranl,;;) = (K (kigisel etki) , C (¢evresel faktorler)

Bu Formiile gore davranig, kigisel faktdrler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonudur.
Bu vaklagim ve agiklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli ya da uyarict ve tepki

modeli agiklamalar: getirilmistir ( Odabast ve Baris, 2002:47).

-~ Sekil 1: Kara Kutu Modeli

' Kara Kut .
Uyanci Kara Kutu (Etkg) """ ambute ., Tepki

Kaynak: Odabagi ve Bang, 2002:47
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Bu modele gire, tiketici ¢esitli uyancilara k‘arsi karsiyadir, kisisel ve ¢evre
faktorlerinin etkisinde kalarak uyariciya tepki gosterir. Buradaki kara Kkutu -
gozlemlenemeyen etkilérin _olusumﬁdur. Tiketici davramgt; tiketiciye etki eden
uyaricilar, titketicinin Ozellikleri ve bunlérm etkilesimi ve tliketicinin tepkileri
Ogelerinin incelenmesi ile daha .iyi anlagilir. Bu Ggelerden'sadece birinin incelenmesi

ile yapilan ¢aligmalar eksiklikler tagir.
1.4 Tiiketicilerde Satin Alma Karar Stireci

Titketici davransslarmda - tiiketim ve satin alma kavramlart belitli amaca yonelik
davranglar olarak tanmmlanmaktadir. Satin alma oigusu,-' aslinda bir problem ¢tzme
girigimidir. Tiketicilerin igsel dﬁrtﬁleri cesitli sébeplerle harekete gecer ve bu diirttiler
viicutta fizyolojik veya psikolojik gerginlikler yaratir. Bu da ihtiyaci doBurur.
Tiketiciler, bu gerginliklerin azaltiimas: veya ortadan §<a1d1r11m331na yardimect . olacak
seyleri, yani ihtiyac duyulan seyleri, satin alma yoluyla kargilamaya ¢aligmaktadirlar.
Dolayisiyla satin alma, bir problem ¢tziimii girisimi olarak _adiandlrxhrken, satin alma
karari ise bireyin belirli sartlar altinda harekete gecmesidir. Tiketiciler, diisiinme
stirecini  dikkatli  olarak  kullanan  mantikli  sorun  ¢Oziicller- -olarak
| degerlend_iriiméktedir. Tiiketiciler, ihtiyagtan kaynaklanan sorunlarm ¢dzmek
istemekte olup, bu karart bir anda vermek yerine gekil 2°de gérﬁldﬁgﬁ gibi adim adim
vermekteditler (Altunigik ve dig., 2004:71).
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Selkdil 2: Tiiketicinin Satm Alma Davrams

Satin Alma Karar Siireci
Sosyal Faktorler ‘ ' Bir Ihtivacin
Kiiltiir ve alt kiiltiir, Sosyal : D iy '
Smif, Referans Gruplar, IO uyulmast.
Roller, Aile ' :

Psikolojik Yaktorler o - ' : Alternatiflerin
Motivasyon, Algilama, _ ‘Beli .
Ogrenme, Tutumlar, Kisilik I clirienmest

Kisisel Faktbrler o Alternatiflerin
Demografik Fakiorler, S " Deserlendiriimesi
Duramsal Faktorler, Tecriibe = o egeriendirimest

- Pazarlama Cabalar S " Satin Alma
Liriin, Fiyat, Dagitim, : . ;
. "
Tutundurma —ip Karanmn Verilmesi

Ekonomik Faktorler | _ : Satin Allma onrasi

Gelir, Satmn Alma Gicli, Dig 3 LT D IS -
Etmenler o > - Luygular

Kaynak: Aituﬁislk ve dif.,2004:72

Bu modele gore tiiketici, ihtiyaciun ne oldugunu ve nasil karsﬁayacaglm_ belirlerken,
kigisel 6zellikletinin yaninda gevresindeki dig degiskenlerden de etkiicxiir (Altumsik ve
dig.,2004:72). B o S

Bir ihtiyacin Duyulmas::

Bu agama tiiketicinin karar alma siirecinin ilk asama%zdir Blr lhtlyaczn duyulma31_

asamasinda titketici icinde bulundugu gergek durumla olmak’ 1sled1g1 durum arasmdak1 B

ayrum fark eder ve problem ortaya ¢ikar. Satin alma islemi , satm alicimin bir mesele .

veya ihtivagla kargl karsiya bulundugunu anladigi zaman baglar (Koiler 2000 177)
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Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar. Bu
ihtiyacin ortaya g;zkmasmda reklam veya gorme g;‘m bir dig etkiyle gergeklesir. Ihtlyag
duyulunca da bunun nasit glderliecegi sorunuyla kargllasﬂxr (Mucuk, 1999 89 ).

Ihtiyaglarin belirlenmesi i i¢in uyarilar k1$1n111 icinden ya da digardan gelebihrken bazen

bu ihtiyaglar biling altinda olabilmektedir.

Ihtiyaglarin | behrlenmeSI i¢in uyarlar kisinin iginden ya da disardan gelebilir. Bazen

bu ihtiyaclar bzlmg: altmdadlr dolayisiyla da bunlar uzun siire sonra g1der111r
Aiternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici bir ihtiyacin var oldugunu gorunce 1ht1yacm1 karsllayacak mal ve hlzmetierle‘
xlgﬁx bilgi loplamaya baglar. Tuketlcz mallarm ozeihklerl satlcﬁarm ozeihklcm.
degisik markalarin olup olmad1g1 gibi bligﬂerl 1opiar Bu b11g11er1 toplamak 19111_'-.
tilketici kendi tecriibesi, reklamlar, gevresel iligkileri, numuneler gegici kullammlar, _
vitrinler, ¢esitli tiiketici kuruluslar: raporlar g1b1 kaynaklardan faydalamr (Hatlpoglu _
1993:36). '

Alternatiﬂei‘i'n Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici behried1g1 alternauﬂerden hanglsml segecegme karar verir.

Tuketici, birbiriyle rekabet halindeki markalar hakkindaki altemanﬂen degerlendlrerek L

nihai kararma varir (Kotler, 2000:180). Tuketicﬁer ’olrblrierlyle aynl ya da benzer”_; 2

ozellikleri tagiyan rakip Urlinler arasinda segim yapacakt1r Aitematlﬂerm

degerlendirilmesinde gecmis deneyler, gesitli markalara ait b11g1 ve tutumlar grupl-' S

etkileri etkili olur.
Satin Alma Kararmm Verilmesi

Tiiketici bilgi topiama ve elde ettigi alternatifleri degerlendlrdikien sonra ortaya Qlkan
ihtiyaci karsilayip karsilamayacagina karar vermek zorundadir. Burada tukc—:tlcmm
karar ~ vermesi  kolay  degildir. ~ Ancak  pazarlamaci  karar = vermeyi |
kolaylastirabilmektedir. Tiiketici bu sathada segilebek markalar setinde tercihler yapar.
Ayn zamanda en ¢ok tercih edilen markay satin almay1 disiinebilir. Bu a$amada
tiiketici karar verirken tutumlar ve motivasyon etkilidir. Tiketicinin karar: olumlu ise

malin cinsine, markasina, fivatina, rengine, miktarina ve satin alacag: yere iliskin bir
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dizi karar vermek zorundadir, Tiketici elde eftigi bilgilerden tatmin olmazsa, basa.
donerek yeniden bilgi toplamaya baslar. Tuketm degerlemeyl yapuktan sonra bile
seg:xlen {irtinii sosyal faktorler ve beklenen kararlal yuzunden satm almayabilir.
Dolayisiyla satin alma karari ﬂe satm aima myeimm b1rbir1nden farkh kavramiardlr
(Karafaklogiu 2005: 102) '

Tiiketiciler, genelde ilk kez satin alacaklart urunierl kug:uk mlktarlarda ahrla; kl bu_
deneme satin alimudir. Deneme satm alimi sonrasmda eger tukeucz bu urulmn daha
once kullandid {iriinlere gore ihtiyacim daha iyi kar_;;ﬂadiglm dusunur_se _urunu tel_{rar

- satin alir,

Satimn Alma Sonras: Duyguiar

Tiiketici bir {iriinti satin aldxktan sonra, b1r Olgiide tatmmhk veya 1atmms1zhk _ '

duyacaktir. Pazarlayicimn isi Urlintin satin almaszyla bltmez Pazarlaylcllal ahsvemg '

sonrasindaki tatminligi, ah:,sverls sonrasmdaki hareketleri ve. urunun satm ahnmasmdan s

sonraki kullamglm izlemelidirler { Kotler, 2000 182)

Tiiketicinin satim ~alim sonrasinda ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, ~duygu ve
dﬁsﬁnceleri pazarlama agisindan onemlidir. Tiketici tGriinG denedikten sonral eéer
ihtiyacmx giderdigini diigliniirse bu satin alma tekrarlanacak ve 'ahskaﬁhga |
déniisecekdtir. A11$kanhga dontisen satin almalar diginda tiiketicide segilen mahn
olumsuz yanlari, segilmeyen mallarmn Ustiinlitkleri bir kayg: yanhs se¢im endigesi Ve _

uyumsuzluk yaratir.
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BOLUM 2 TUKETICI DAVRANISLAR;{NI ETKILEYEN
FAKTORLER

- Tiketici davramgiarlm eﬂcﬂeyen faktorlen dort 1eme1 grupta 1nceleﬁlek mumkﬁndur ‘
" Psﬂ{oiopk Faktﬁrler R o
*»  Sosyo-Kiltiirel Faktorler
«  Kigisel Faktorler
" El.cén'o'mik Faktorler
2.1 Psik(;iojik Faktorler
2.1.1. Giidiilenme:

Giidt; uyanimus ihtiyac olarak tanimlanir. Gidiiler belirli bir tepkiye yﬁﬁ Verirk_en‘ _
ihtivaglar tepki verme egilimi yaratir. Dolaysiyla, giidiiler ihtiyaca gore tepkiye daha -
yakindir. | |

ihtiyac1 karsilamaya yonelik eylemlerin yontinil, oncelik sirasini belirleyen igsel giice
glidii denir (Altumsik ve dig., 2004:69).

Tiiketici davramslarinda giidillenme stireci, tilketicinin diistinme stireci ve t‘)grenmé
siireci ile etkﬂeﬁm igindedir. Eger ihtiyag karsilanmazsa gerilim oﬁaya cikar. Ttketici
bu geriiimihi azaltacak dolay;slylé ihtiyacin 1<ar$1iayacak dévranlsi bilin¢li ya da
bilingsiz olarak yerine getirir. Tiﬂieticinin'scg’tigi bu davramsg, diislinme ve 6grenme
sonucunda ortaya g¢ikar. Tiiketicinin doyuma ulagmasi aslinda tiiketicinin sectigi
eylemlere bagidzr. Dolayisiyla pazarlamacilar da  tilketicilerin bu stireglerini

etkileyebilmek i¢in glidiilenme stirecini bilmek zorundadirlar.
Gtiditletin 6zelliklerine bakilirsa {(Yavuz ve Odabas: ,2003:113);

»  Giidtler ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar, Bundan dolay: ibtiyac ile glidl
cogu zama_n. birbirlerinin yérine kullanulnng olarak kars.zmlza ¢ikar. Aslinda bu yanhstir
¢linkl giidii ile ihtiyag farkli kavramlardir. Clinkt gﬁdﬁler tek basina olugamaz. Her
giidiiniin karsiligi olan bir ihtiyag varken, ihtiyaglarm tam karsihig olan gudiiler

yoktur.
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= Giidiller eyleme yon verirler. Gudulerin her zaman bir yonii vardir. Ancak bu
yon her zarném ayni dogrultuda degildir, Onemli olan nokta, kiginin ihtiyacini tatmin

etmesi i¢in giidiiniin ndtr olmasina izin vermemeleridir.

»  Gldiler tiketicinin gerilimini azaltir. ihtiyag:larlﬂ, ortaya ¢ikmasi ile gerilim
baglar. Bu gerilimin azaltiimasi, dolayistyla da ihtiyacin kargilanabilmesi icin tiketici-
giidiileri ile birlikte harekete geger. Glidiiler biyolojik igerikli olmanin yaninda aytica

psikolojik ve sosyal igerikli gerilimleri de igerir.

= Giidiiler bir ¢gevre igerisinde olugur. Cevrenin giditlere etkisi {ic ttirlii olabilir:

y

1. Cevre giidiiyli ortaya ¢ikarabilir
2. Cevre giidiiyii baski altinda tutabilir
3. Cevre giidiiniin yerini deBistirebilir.
Giidﬁ Cesitl_eri |
Tiiketici giidiileri bes suuf olarak ele ahnngtxf (Penpege, 41: 2006):

* Fizyolojik ve Psikolojik Giidiller: Fizyolojik gudiiler, bedenin temel
fonksiyonlarma bagh olan hareketleri uyariken, psikolojik gidiler zihinsel ve
duygusal hareketleri .uyarmaktadlr. Biitin glidiiler ihtiyag:lardan dogmakta ve tek
basina bir sey ifade etmemektedir. A¢lik, susuzluk gibi giidtiler fizyolojik gtdiiler

iken; sevgi, giivence, mutluluk gibi glidiiler psikolojik giidiilere drnektir.

«  Birincil ve Ikincil Giidiler: fnsan yasamimn devami icin gerekli olan, olmazsa
olmaz ol_aﬁ glidiler, birincil giidilerdir. Bu gﬁdﬁlér temel fizyolojik ihtiyaglarda
bulunmaktadir. Bunlar; yemek, su, uyku ve cinselliktir. Ikincil giidiiler ise sosyo-
psikolojik kokenli olup, ancak birincil gidiler tamamen ya da kismen doyuruldugunda
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ikineil gﬂd_ﬁler,' ancak birincil giidiiler tatmin olduktan
sonra onem kazanir. Birincil ve ikincil giidiller su sekilde caligmaktadir (Penpege;
2006:43); tiiketicinin hareket ihtiyact vardir ve buna bafli olan fiziksel rahatsizhk :
birincil gdidir. Bu noktada, titketicinin hareket ihtiyacmi nasil doyuracags, ikincil

giidiiyii de igerebilir. Ornegin; arkadagiyla bir kafeteryada kola igen biri; susuzlugunu
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giderme ihtiyaci olan birincil giidiisiinii ve ait olma ihtiyaci olan ikincil giidusiintt

tatmin etmektedir

*  Bilingli ve Bilingaltr Giidiiler: Bilingli gtdiiler, kisilerin satin alma lizerinde
verdigi karérlaf ﬁzerindéki etkisinin farkinda oldugu gidulerdir. Bilingalt gﬁdﬁlér ise,
biling seviyesine c;ﬂcmamls gidider olduklar: i¢in kisi bunlarn farkinda olniadlgl
kararlardir. Tiiketicinin vermis oldugu bir satin alma karari, hem bilingli glidiilerden,
hem de tilketicinin farkinda olmadan bilingalt: giidilerden etkilenebilmektedir.
Ornegin; yeni bir giysi alan tiiketici, giysinin‘dikkat ¢ekici oldugunun farkindayken,
bu dikkat ¢ekiciligin karst cinsi etkileme gibi sosyal giidiiniin farkinda

olmayabilmektedir.

» Kapsayan ve Se¢ici Glidiiler: Tiiketicinin satin alma davranigim direkt olarak
etkileyen giidiilerdir. Segici giidiler; titketicinin belirli bir iriinti ya da markay neden
satin aldigini agiklarken, kapsayicr giidiiler ise tiiketicinin belirli bir magaza tercihi ile

ilgilidir.

»  Pozitif ve Negatif Glidiler: Giidiler, gerilimi azaltmak ya da ortadan
kaldirabilmek igin titketicinin dikkat etmesi gereken bir probleme isaret eder. Bu
problem pozitif veya negatif de olabilir. Pozitif bir giidii, sonunda 6diil getiren bir
davranisi harekete gegirirken, negatif glidiler rahatsizliktan, acidan veya geriliin
yaratacak durumlardan kagisin nedenidir. Reklameilar ¢ofunlukla bu pozitif giidiilere
hitap etmeye ¢alismaktadir. Bu nedenle; giysiler sik, otomobillerin kullanimt egleﬂceii,
yiyecekler mitkemmeldir. Negatif bir giidii ise; Omégin; dis macunu ¢lrtigt, _deodoraﬁt

kot kokuyu, kepek sampuani kepefi dnlemek i¢in vardur. (P_enpq:e;_ '2()06.:43).
2.1.2 Algilama

Algilama, duyumlarin islenmesi ile ilgili bir stirectir. Bu nedenle, her duyu organina
bagl olarak da algilar g’eiisir. Algilama, bir dis etkinin duyu organlarryla alinmast ve

bu dis etkiye kars: olumlu veya olumsuz tepki gosterilmesi stirecidir. Bes duyu olarak .

adlandirdigimiz i$itme; gorme, koklama, tatma, dokunma ve duyma duyular 'i_l_e dig

diinyay! tammak “algilamak” anlamina gelir. Algy; gevrenin, insanlarmn, nesnelerin,

kokularmn, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin g_ﬁzleml_cnmesi_ylc_ ilgilidir. —
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Duyumlari yorumlama, onlari anlamli bigime getirme stirecidir. Duyum, bir uyaricinin

duyu orgaﬁlan tarafindan alinmasidir (Odabasi ve Barsg, 2002; 128).

Bir baska tanimi, Griiniin ambalajinda, dziinde, markasinda, ya da reklamlarinda,
titketicilerin kendilerine iletilmek istenen mesaji duyma, koku alma, tatma, dokunma

ya da gérme yoluyla fark etmesidir (Altumsik ve dig., 2004:75).

Algilama, kisinin anlamli bir diinya gdriintiisit yaratmak igin bilgi girdiieriﬁi segnie,
organize etme. ve yorumlama stirecidir (Tek, 2000:209). Algilamada tarafsizliktan ¢ok,
| yanl bir yap1 vardir. $6yle bir 6mek verelim: Bes yildizli bir otelin yﬁzmé havuzﬁr;uh
 kenarinda bir is adami, bir fizikei, bir mimar giineslenmektedir. Is adam: biiytk
olasilikla havuzdan saglanan gelir, verilen hizmetin kalitesi, isletmecilik hatalan gibi
_olayiarla ilgilenecektir. Fizikei havuzdaki su miktart gibi konulara ilgi duyécék_tm

Mimar otelin yapisi, cevre diizenlemesi tirtindeki konulara agirhik verecektir. Yani bu

ti¢ insamin duyu organlari ayni zamanda 9a1i§acak, fakat degisik konular veya olayiar R

dikkatlerini gekecektir (Tuncer ve dig., 2001:21 ).
Aigllama Siireci |
'Algllamé sitreci genel olarak {i¢ boyutta ele ahm'r':
1. Segici Algilama :

“Insan her daim pek ¢ok uyariciyla karsl karsiya gelir. Fakat bu uyar:larm heps; her‘n

zaman algilanmaz , birkagl behrgm olarak algﬂamr Seglm aigﬂama b1r nesnenm ya da '1 ,' .

olaym ayri kigiler tarafindan farkh alglianmas1d1r Tuketzcmm xhtlyacl 11g1 ve dlkkatl,. ".‘ E

uyarwmm ozeihgl segﬂecek algilan etkﬂeyen faktorlerdendlr Kisi ag: 1ken yiyecek -

maddelerine ; susuz iken  igecek maddelerine kar$1_ daha duyarhdlrlf'

(http://www.psikoloji.gen.r, 18/05/20071 Farkh sosyo- ckonomlk ve farkll sosy0~ S

kiiltiirel ' 6zelliklere sahip kimseler uyarlcllarl da fa;rkh algﬂarlar Bunun ncdem
algilamalann gegtikleri duyum, simgesel ve duygusal suregierdzr Duyum surec;lem bes .
duyu yarchmlyla uyaricinin algiladig ilk asamalar 1c;er1r._S1mgese1 sureg_ler uyarlcmm.:__' '
yaptift cagrisimlan ifade eder. Duygusal stiregler birinci ve ikfnci a§3ﬁ1alarm' bireyin |

duygusal yapisinda degerlendirilmesidir.
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2. Algisal ()rgiitleme:

Algilama siirecinin ikinci boyutu alglsai' srgitlemedir. Duyu organlarzmim étkileyen
uyanictlarn tek olarak degil anlaml iligkiler butunu 1g1nde algilanarak 6r gutlemnes1d1r |
Ornegin, bir metin okunurken tek tek kelime ve harfler tizerinde durulmaz, onemll olan
metnin  anlamidr  (http: I, pwkoloy gen.tr 18/05/20()7) Blreyler uyarzcﬂarx
segicilik ilkesi ile aldiktan sonra bunlari orgiitler. A1g1sai orgutlememn ik 1§;Iev1_ :
_ bﬂgmm simflandirmast, ikinci islevi ise; butunlegtlrmedlr B1rey uyarlcﬂan bir biitin
olarak algilamaktadir (Kavas ve dlg 1995: 91)

Algisal orgiitlenme sekilleri asaQIdaki' gibidir:

- Sekil-Zemin iligkisi: Kiéilérin nesiie aigzlamalarlndaki baglica orgiitleyici

efilimi gekil ve zeminin birbirinden ayulmasma iligkindir. - Bu. eglhm nesnelerin -

zeminine gbre gbze carpmast zeminden dogru swnhymmugs g1b1 gorunrnesme neden SR

olur (Cuceloglu 2000: 121)

" Gruplama Blrbxrme yakm olan nesneier gruplanarak aigilamr Ornegm' :

birbirini tamamlayan urunlerm (kofte baharau ve et urunlerl glbl) aynl 1ey0n1arda o

sergilenmesi gruplamaya 6rnek olarak verllebihr

= Tamamlama: Bir nesnenin bir kismns gordugtmiizde zihnimiz onun timoni -

gorityormug gibi algilamaktadir (Muter, 2002: 44) Parg:a Butun 111§k131 algﬂama '-

stirecinde Onemli noktalardan’ biridir. Kzsmm kopuk parc;alar yerme butunu
algilayacagini aglklér. Gl'ziegin; bir melodi onu olusturan tonlarin toplam_lndan _gok
- farklidir. Tonlarm tek tek hicbir anlami yoktur. Bunlar’ _ancak bir ‘.‘bﬁfﬁhiﬁk”.
olusturacak bigimde diizenlendiklerinde bir anlam kazanirlar. Nitekim, farkh bigimde

diizenlendiklerine aym tonlar, gok farkh melodiler olusturabilitler (Erdem,1995: 52).

* Devamhlik: Algisal alanda bulunan ve aym yonde giden uyaranlar, 111§k111 ve

birbirinin devami olarak algﬂanmaktadlr (Muter, 2002: 44).

*  Yakmbk: Birbirine yakm olan nesneleri gruplandirilarak birlikte algilama

eggilimimiz vardir.

= Benzerlik: Birbirine benzeyen nesneler bir grup olarak algilanmaktadir.
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Algisal Yorumlama:

Kisi gevres:nde gordukierml ke11d151ne gore duzenler ve yorumlar. K1§1mn
algiladiklarg kendisinde bazen gergek digt bazen de gerc;ekten biraz farkli olan du:}unsel :
bir birikim olusturur. Kisinin belirli bir uyariciya verd1g1 anlam yorumlama olarak
tanimlanir.  Segilen ve diizenlenen uyarmﬂara kisi tarafindan bir anlam yukiend1g1
zaman algisal yorumlama asamasina girilmigtir. Yoru_mlama kis;,_lse_l oldugundan dolay;'
kisiden kigive farklibiklar gdstermektedir. Ornégin; ayrii reklami 'izieyénlei* ‘férk.h
yorumlarda bulunabﬂmektednler (Odabag1 ve Bans, 2002 134) Aigllama k1§1mn'

anlamli bir dunya gdriintiisti yaratmak i¢in bligi gudlierml segme orgamze etme ve

yorumlama siirecidir.
2.1.3. Ogrenme

Ogrenme, pazariama baglammnda tilketicilerin satin alma ve tiiketime iligkin Bilgil_eﬂ ve
deneyimleri kazanarak, gelecekteki benzer davranislarmi yonlendiren bir stiregtir.
Dolayisiyla dgrenme stiresi boyunca elde edilen bilgiler ve deneyimler satin alma -

davramisina yon vermektedir.

Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davramsta gorillen oldukea
kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1996:66). Dolayisiyla
tiiketiciler ihtiyaglarim karsilayacak mal ve hizmetler i¢in kim, nerede, nasil, mgm, ne
zaman ve neyi sorularina daha dnceden hazirlanmug bir cevabi veriyorsa o zaman bu

bilgileri 6grenme yoluyla kazanmig demektir (Altumsik ve dig., 2004:76).
Ogrenmenin taniminda {i¢ Snemli 6ge vardir (Odabagi ve Barig, 2002: 78):

= ('jgremne, aslinda davramsta olan bir degigikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru
olabilecegi gibi kitiiye dogru da olabilir '

»  Ogrenme; tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Hig

kimse bilgi sahibi olarak dogmamaktadir.

» QOgrenme sonucu olan. degigikligin mimkiin oldugunca stirdtiriilmesi

gerckmektedir.
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Ogrenme Kuramlar1 ~ ~

Ogrenmenin temehm msaniarm yasamlan boyunca c;evre ile etkzlegxmlerm SODUCU

olusan bilgi, beceri, tutum ve degerler olusturur. Dolaylsiyla oglenme k1§1lerde olusan |

kalict degigmelerdir. Kisinin ¢evre ile olan etkilesimi sonucunda surekh olarak__ S

¢evresinden bir seyler alip-verir. Bu aligverisin sonucunda da kisi verlierz degerlcndmf o

ve bunun sonucu olarak diigiinsel, duyugsal veya davranlgsal tepkide bulunur.

Insamin yasadigi milddetge stirekli yeni seyler 6grenmesi, kisinin kapasitesi geligtirir, - |
dnceden yapamadigt bir seyi yapabilir hale getirir. Dolayisiyla 6grenme son derece

dinamik bir stiregtir.

 Ogrenme, genel olarak gevresi ile etkilesimi sonucu kiside olusan diigtince, duyus ve
davrams degisiklifi olarak tanimlanabilir. Ancak bu degisikligin nasil olustugu
konusunda farkh goriigler vardir. Ofrenmenin dogasi ve sonuglarm agiklamaya

gahsan bu kuramlar,
*  Davraniscs,
* Biligsel,
* Duyussal ve

»  Norofizyolojik temelli dgrenme kuramlari olmak tizere dﬁrt. grupta toplanabilir
(http://stu.inonu.edu.tr,04/04/2002).

Davranis¢r Ogrenme Kuramlari

Davranis¢l 6;‘;1“6111116 yaklasumna gore 6grenme, uyanct ile davramug arasinda bir bag
kurularak geligir ve davrams degisikligi pekistirme yoluyla gergeklesir. Davranige
Ogrenme kuramlari davranig-cevre iligkilerini incelemislerdir. Davramigeilar insanlarin,
karsilastiklart problemlerin ¢oziimiinde genellikle gegmiste yagadifin benzer durumlar

g6z oniine aldiklan ileri stirerler.

Ivan Pavlov, laboratuarda kopegin salgt sistemi {izerine caligmakta iken, képegin
sadece yiyecek getirildiginde degil, yiyecegi kendisine getiren kisiyi gordtigiinde de
salya akittigimi fark etmesi lizerinde gelistirdigi Klasik Kosullanma , Davranige

Akimin en ¢ok bilinen dgrenme kuramidir. Pavlov bu ¢aligmalarda denek olarak bir
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kopegi kullanmigtir. Bu calisma {i¢ agamadan olugmaktadr. Birinci asamada; kdpege
et verildiginde kopek salya akitmaya baslamistir (iggdiisel tepki). Ikinci agsamada;
képege zil sesinden sonra et verilmeye baglanmistir. Ugiincti asamada ise; R(’Spel(_ her
zil sesini duydugunda salya akitmaya baglamistir (6grenilmis tepki). Béylece 2l sesi

képege eti cagristirmaya baslanustir (Muter, 2002:32).

Ogrenmeyi Pavlov gibi kosullanmus tepki gibi agiklayan Guthrie Sgrenmedeki - tiim
zihinsel 6geleri reddetmektedir. Ona gbre $grenme uyaran ve tepki arasindaki iliskiden
ibarettir. Bir uyarana eslik eden eylem ( tepki ), s6z konusu uyarmin her gérﬁlﬁgﬁnde :

tekrar ortaya gikar. (http:/stu.inonu.edu.tr, 04/04/2002).

Skinner, organizmanin davrm11§lar1n1 uyaricilara kargt gbsterilen otomatik bir tepki
olmaktan ziyade, kasith olarak yapilan hareketler oldugunu ileri stirmiistiir, Insanlarm
karmasik ﬁyarzm durumlan ile kamﬂaghémda gosterdii davramslara operant (edim) |
adi veren Skinner bu operantlarin, onlari izleyen sonuglardan etkilendigini ileri -

stirmektedir.

Davraniglar organizmayi olumlu bir sonuca gdtirliyorsa, kalici olur. Yani insanlar
davraniglann sonucu olumlu bir durumla kar$1la'$t11<lar1nda 0 davrams tekrarlanir.
- Davramstan sonra gelen bu olumlu sonuglar ise pekistirmedir. Skinner’in galigmasi

Operant (Edimsel) Kosullanma olarak bilinmektedir.

Skinner 6nce bir kutu igine yiyecek ya da su dagitimim saglayan bir pedaia sahip bir
mekanizma kurmugtur. .Ag olan bir fareyi kutunun i(;ine koyarak, ve faré bnce
hareketsiz kalir, sonra da kutuyu arastirmaya baglar. Fare farkinda olmadan bu pedala
* basmg ve yiyecek gelmistir. Daha sonra fare ayni hareketi birkag kez tekrarlar. Belirli
bir zaman sonra fare yivecek ile pedala basma olaym iliskilendirmistir. Fare a¢ oldugu _
icin énce bir amaca yonelik olarak giidtilenmistir. Pedala basmé olay: ise farenin a¢lik
glidiisiine ‘kar$1 grenilmis bir tepkidir, dolayisiyla bufada pekigt__irme ' vérdir."

Davramwﬂaf insanlarm karsitagtiklart problemlerin gézﬁrﬁﬁnde genellikle geemigte

~ yasadigl benze1 durumlar: géz Oniine aldikdan ileri. surerier Yeni - bir problemle |
kargilagtiklarinda ise, bireyin deneme- yamima yoluyla yeni goziimler tiretecegi kabul '.
edilir, Davranis¢r yaklagmmlarda onemli olan gozlenebﬂen,_baslangicl ve sonu olan,

dolayis ile Slgtlebilen davranislardir.
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Davramser Kuramlarm Ogretim Ilkeleri

1. Yaparak 6grenme esastir.

2. Oprenmede pekigtirme énefni_i bir yer tutar:.'Pe_kistirme, davramslann tekrar edilme -

sikligini  arttiran  uyaricilarin  verilmesi  iglemidir. Davramglar, onlari izleyen

sonuglardan etkilenir ve onlarla degistirilir.

3. Becerilerin kazamlmasinda ve 6grenilenlerin kalicilifinin saglanmasinda tekrar
onemlidir. Insan, konusma, yabanci dil, miizik aleti ¢alma vb. becerileri tekrar

yapmadan 6grenemez. Tekrar, dfrenmede gelismeyi saglachgl stirece yafarhdm '

4. Ogrenmede gidiilenmenin gok dnemli bir yeri vardir. Olumlu pekistirme glidiileyici

bir etkiye sahiptir. -
Bilissel Orenme Kuramlari

Biligsel kurama gore, kisi diistince ve yetenegi ile gecmis deney:ml olmasa blie
sorununu anlayabilecek ve ¢6ziim yoliarlm ogrenebﬂeceknr (Odabast ve Barsg;

2002:89). Tiketici sorun ¢dzme 1§1n1 stirekli yapar. Blhssel Ogrenme kurammm

savunucularina gore, Davraniger 8grenme kuramcﬂammn savundugu uyarict teplq '
iiiskisi gibi Ogrenmeyi pargalara ayiuip ac;lklamak dogru degllch gunku onlar_

ogrenmeye bir biitiin goziiyle bak;arlm Blhssel ogrenme kuramczlanna glre butunun .

kendisini olusturan pargalardan daha fazladlr bu yuzden ogrenmemn bn butun olarak

" ele alinmalidir.

Biligsel 6grenmede amag, tiiketicinin bilgiienm_es'idir.‘Bu nedenle genelde bilgi Vel"i¢i

calismalar, pazarlama uygulamalarinda yogliniu}g: kazanmhl@tédlr. Reklamlaf genelde

kargilagtirilmali sekilde olup, fixiiniin iistiinlikleri hakkinda .bilgiier' :s_umilmak:tadﬂ_'.'

Ozellikle de tiketiciler igin Snem tagiyan unsxirla_r ve bu koni;daki ﬁstﬁnfﬁl;ler sox‘mif S

bigimde sunulmaktadir, Biligsel alandaki degigmé_ _6grcz;m§dir, v'é_ '.'paz_éﬂgmacﬂar, R

tiiketicilere kendi markalarms tercih etmeyi 6gretmeli_dir (Od.aba§1 ve Barig, 2003: 90). - o

Biligsel kuramlara gore, Ogrenme bireyin cevresinde. olup-bitenlere bir anlam

yiiklemesidir,
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Biligsel Kurg'mtarxn Ogretim ilkeleri
; Yeﬁi Ggremﬁelér 611_célgilerin tizerine bina _edi.lir.. |
* Ogrenme bir anlam yiikleme gabasidir.
» Ogrenme uygulama sanst tammahciu.

Duyussal Kuramlar

Duyugsal kuramlar ogrenmenln stirecinden 21yade sonuc;larlyla ﬂgzhdlrier Ashnda
Sgrenmenin du§unsel duyu$sal ve davranigsal sonuglarim bzrbirmdcn ayzrmak_
miimkiin  degildir. K1§1 g:evresmden surekh oiarak kendisine ulagan verileri
degerlendirir ve bunun sonucu olarak dugunsel, duyugsal veya dgvramgsal tepkide

bulunur.

Duyugsal kuramlara gore, zihinsel yapzldegsmedigi st'irecé' davra111:§1 degi§tirmenin' bir ..

anlarmi  yoktur. Davramg degzgmedzgz muddetge de thmn deg1§me31 sadece -

enteilektuei duygulan tatmine yarayacaktir. Duyussal deg1§1ne gerc;eldesmezse k1§1hk‘n
de degismez. Ogrenmenin hedefi k1$111g1 degistirmek oldugundan ogrenme davramssai_ B

ve biligsel oldugu kadar duyugsal gehsmeye de aglrhk vermek zorundadlr
Niirofi_zyolo;:k Temelli Ogretlm Kuramlarl

~ Bu kuram “Beyin temelli” 6grenme kuramu olarak da bilinir. Bu kuraml'sistematik .

hale "getiren Hebb, beyindeki devrelerin (;311$ma sekil bxlmmezse ogremnenm_'. .

dogasinin anlagilamayacagini savunmaktadn Beyin insan zekasmln, gudulenmenm ve '  R

dgrenmenin  merkezidir. ‘Ogrenme eger canh bir dokuya sahlp olan beymde __

gerceklesiyorsa beynin Ofrenmeden Onceki ve sonralq yapis arasmda :farkhhk .

olmalidir’ dusuncesmden hareket eden Hebb ogrenme sonucu beylndc ﬁzyoloyk |

degisiklikleri aragtirmistir.
2.14 Tutumla'r

Tutumlar ve inanglar tiiketici davrams: izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tuketicilere
bir {iriinii, reklami, markay: sevip sevmedikleri soruldugunda gergekte kendilerinden
tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularm dis savunmasidir ve

kisilerin objelere kars1 egilimlerini yansitir, '(Kavas ve Dig., 1995:112)
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Tutumlann ozelliklerine bakilirsa;
» - Tutum, zihinsel ve néropsikolojik bir durumdur;

*  Tutum, dinamik veya yonlendirici b'i'r‘ etkide bulunan davram§sal bir hazirlik

durumudur; '

«  Tutum orgutienmis bir durumun 1fades1d1r (behrh bir objeye 111§km olumlu '

veya olumsuz duygularm eslik ettigl blhglerln bellekiekl tem31h),

*  Tutum, kiginin deneylmlermm sonuglarma gore orgut_lenm1§; bir_ .durum.durg R R

*  Tutum, iligkin oldugu tiim ob}elere ve durumizua 1{ar§1 1(1$1n1n tepkﬂemm etkﬂer E -

(http:/fwww, psxkoloysayfam com, 12.05. 2007)

Tutumlarm Temel Bilesenleri

Tutumun b‘iie@énleri bii_i§sé1, duygusal ve davfanissai.oiarak_ lige ay_if;imaktaﬁ;r:_ﬁ] ST

Bilissel 63e; kisinin bir nesneye yonelik dﬁsﬁncé, biigi ve inang;larim 'Qlus'fur'rnaktadlr.‘ )

Duygusal 6ge; kiginin bir nesneye yonelik duygusal tepkﬂc—:udir duygulan 3

iermektedir ve kisinin degerleri ile iligkilidir.

Davranigsal - 8ge; tutumun konusuna yonelik belirli . bir 'davramé egﬂnmm
gostermektedir. Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme egi}imini

yansitmaktadir.

Tutum ¢aligmalarinda nce biligsel 6genin, sonra .duygusai dgenin gergeklestigi, bunu 3

ise davrangsal 6genin takip ettigi varsayilmaktadiz.
2.1.5 Kisilik

Bireyin karakteristik &zellikleri ve o6zelikler arasi iligkiler biitiindi ve birefi oteki
bireylerden farklilagtiran temel niteliktir (Atunl.gldk ve dig.,2004:78). Kisilik; bir_ejfin i¢
ve dig gevresiyle kurdugu, diger kisilerden aymrt edici, tutarh ve yapilannus bir ii_iski.
bi¢imidir denilmektedir (Odabas1 ve | Baris,2002:189). Bireylerin - hedeflerine
ulagmalarinda bitytik bir rol oynayan kisilik, davranis ve aligkanlik kaliplarini yasam
tarzinin temeli olarak tamimlamaktadir. Birey kendisinin ve diinyasinm olusturdugu

goritsleri dogrultusunda bir ama¢ edinmekte ve bu amaca ulagmak i¢in bir takim
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davianglar ortaya koymdktadzr (Sankaya ve ' Sﬁtﬁtemiz 2004: 232). Kigiiigin
“olusmasinda bir ¢ok etken rol oynamaktadlr Bunlan a;;agida behmldlgl g1b1 dort ana

grupta toplanabilxr (Penpege, 2006: 54)
®  Kisinin kendini dlgerlermd_en ayiran fiziksel d1s gorunumu,
» Belirli bir yaéa gelindiginde bir gérevi ﬁsﬂeﬁm@si 'lsfon.u_cu ortéyé gﬁ;}ca@ golﬁ, .
» Kiginin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel. yetenekllleri,. | | |

= Kisinin icinde yasadig: toplumsal szellikler; yasam. felsefes'i,.kﬁltiﬁrel yapisg '

ahlak anlayis1 vb.

2.2 Sosyokilltiirel Faktorler

Satin alma davranigim belirleyen sosyo-kiiltiirel faktorler; aile, grup, sosyal suuf ve . "

statil, kitltiir gibi degiskenlerdir.
2.2.1 Aile

Aile; en genis anlamy ile kan bags, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki
ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir.
(Odabag1 ve Barig, 2002: 245). Bir bireyin kisilifinin olugmasinda aile Snemli bir
faktordiir. Clinkii aile ile bireyin iliskisi mir boyu stirmekte ve kar;aﬂ;kh etkilesim

¢ok uzun siire devam etmektedir (Altumgik ve dig., 2004:81).

Aile, hem yapist hem de mensuplari itibariyle tiketim tizerinde gok etkilidir. Pekgok
iirfin igin aile ana hedeftir. Aile hem tiiketen hem de kazanan birim.olduguﬁdan,
tilketim konusundaki kararlar fiyeleri etkiler. Ailenin .sahip oldugu 6zelliklerin
farkliligy, tilketici davramslan tizerinde de farkh etkiler yaratir. Ornegin; aile otorite
yapist, ailenin biiykligi ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri,
ailenin iglev'leri, kadinin ¢alisip ¢alismamasi ve ailenin yasam egtisindeki asamalart
hep sonugta tiiketici davramglanim etkileyen faktorler olarak pazarlama yoneticisinin
karsisina ¢ikmaktadir (Stiriicti, 1998: 21).

Aile iiyelerinin satin alma davranisinda farkh rolleri vardir, Kiginiﬁ vast ilerledikee aile

icindeki statlisii de degisikliklere ugrar, 6rnegin bekar bir bayan evlendiginde'ailedeki
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rolii degisir, gocugu oldugunda anne olur. Alie 1g:1nde bireym rolleumn deg:snmne

“aile yagsam egr151” denir (Altumslk ve dlg 2004 81)

Aileyi olusturan kisilerin yuklenézklen roller aileyle ilgili kararlarin almmaé,_lrida .
snemli bir etkendir. Ailelerin satin alma davramslar incelenirken, aile tiyelerinin ayn .
ayi*i oynayabilecegi roller, dikkate almmas: gereken Onemli bir noktadir. |

Pazarlamacilar aile iginde satin alma kararlarim kimin verdigini belirlemelidir.

Ailede {irtiniin satin alinmasma karar veren, tirlinit kullanan ve satin alanlar farkh
olabilmektedir. Bir ailede, mesaj eleyici (bilgi alicy), etkileyici, karar verici, satin alict
ve kullanic (tiiketici) farkh kisiler olabilmektedir (Odabasi ve Baris; 2002:245). Her
durum farkli tiyeler tarafindan ya da aym kisiler tarafindan gerceklestirilebilecegi gibi’
birkagt tarafindan da gergeklestirilebilir. Kigilerin yaglanmasi da aile igindeki
statiilerini degistirir.  Omegin bekar bir erkek evlenmesi ona koca rollinit yﬁkier,
cocuklari oldugunda ise baba durumuna geger've.statﬁsﬁ tekrar degigir (Odabas: ve

Barts, 2002:253).

Pazarlamacilar, aile yapisim hane iginde yasayan bireylerin nasil, neleri, nerede ve

ni¢in tikettiklerini bilmek zorundadilar.
2.2.1 Sosyal Siif

Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi iginde kisilerin derecelenmesi islemidir. Sosyal simf
hiyerarsik bir 6zellige sahip oldugundan ayn smiftaki liyeler hemen hemen aym
statiiye sahip. olurken, difer siniflarin liyeleri ya daha fazla ya da daha az statliye
sahiptirler. Aym sosyal suufin iyeleri ﬁklaguk olarak aym sayginliga sahiptirler,
dolayistyla sosyal sif {iyeleri benzer davramglar gosterdifinden Pazar

boliimlendirmesine konu olurlar.
Sosyal siuifin temel dzelliklerine bakilirsa (Koseoglu, 2002: 107);

» Sosyal simflar arasinda harcama, satin alma tlirleri, mallarin satin alindiklar

yerler ve segilen markaiar‘ arasmda farkliliklar vardir.

» Siniflar arasinda psikolojik agidan biiyiik ayriliklar vardir. Diisiince bigi;ﬁieri :
degisiktir; mallan algilayislarn bagkadir, pazarlama eylemlerine karsi tepkileri

degisiktir.
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s Tiiketim modeli, sinif diyelérinin simgelerini belirler.

= Alt simflarda yer alan tiiketiciler; hércama bigimlerini, ihtiyag diizenlemesine
gore belirlerken, tist siuflar gdsterisci harcama bicimine gére belirlerler. Alt gruptan,
bir tist sinifa gegme ¢abasinda olanlarin harcama bi(;imler_i degisiktir. Bu kisiler riske

katlanmaktadirlar.

Sosyal. simif kavrami, Pazar boliimlemesi ¢aligmalarinda tiiketici davranislar agisindan
tiketim yapilari, satin élma yapilari, harcama ve tasarruf yapﬂaﬁ bakimindan
incelenebilir. "Sosyal simflarda bu noktalar iﬂcelendigiﬁde bazi &nemli farkhiliklar
bulunmustur. Genelde orta ve orta Ustll simflarda daha gok prestij ve sembolik
degerleri olan {iriin ve magazalarn tercih edildifi gozlemlenir. Tasarruf yapilan
bakimindan tst sunflar tasarruflarim hisse senedi, tahvil gibi alanlara yonlendirirken,
ortanin alt1 ve alt sinif tyeleri banka ve gayrimenkui yaﬁmmiarﬁm segmektedirler."
Pazar bbliimlenmesinde kullamilan bir yontem olarak tilketici davransiar konusunda
sosyal sinif dnemli bir yere sahiptir. Dblaymlyla pazariémacﬂar ke.ndi tirtinlerinin

tiiketilmesinin hangi boyutunun sosyal siifin etkisinde kaldigim belirlemelidirler.
2.2.3 Gruplar

Grup, grubu meydana getiren bireyler arasinda iligkilerin bulunmasim ve bu iligkilerin
de diizenli ve siirekli olarak ig,iémésini gerektirir (Baysal ve: Tekarslan, 199:6: .130). Bir
grup sadece aym Ozelligi tastyan kigilerden olusmaz. Bir grubu 01u§turmé1k igin
bireylerih yan yana bﬁiunrrialarl da yeterli degildir. Insanlarm birtakim ihtiyaglar: bir
grup iyesi olarak, kendi baslarna olduklarindan daha iyi kafgzlanacagmdan kigiiér
daima bir grubun parc;asz, uyesx olmak isterler.- Klsmln kendine olan gliveni . grup
iiyelerinden ilgi germeye ba§1ad1kg:a artacaktir. Ayrzca bar grubun parg:a31 haline gelen
kiginin davraniglarinda da onemh degzr;‘ikhkler gdze carpar. K1$1 harekeﬂerim grubun
amaglarina gore ayar}ayacak diger uyelerm kendisinden bekied1kler1n1 tahmm ett1g1 .

davramg.larz yapmaya (;ahsacaktu

Bireylerin tutum, fikir ve davramglarim kimi zaman dogrudan kimi zaman ise dolayh
etkileven insan gruplarma damsma gruplar denmektedir, Damsma gruplarml dort '

grupta inceleyebiliriz (Penpece, 2006: 39):
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» Baglantily Gruplar: Ki§iﬁin tiyesi oldugu ya da diizenli olarak yiiz yiize iligki

icinde oldugu ve tutum, deger ve standartlarim onayladigi, uygun buldugu gruplardir,

= (Ozenilen Gruplaf: Bunlar kisinin tiyesi olmadigit ya da yiiz yiize iligkiler i¢inde

bulunmadigy halde tiyesi olmay1 arzu ettig1 Szendigi gruplardir

» Reddedilen Gruplar: Kigi bir grubun tiyesi oldugu ya da yiiz yuze 1h§k1de
bulundugu halde grubun deger, tutum ve davramslarmi begenmeyebﬂmekte, uygun
gormeyeb11mekted1r Bu durumda kisi, grup normlarmm tam tersi sekilde tutum ve

davranig geligtirecektir.

" Kég:lmlan Gruplar: Kisi bu grubun iiyesi degildir, yliz yiize iligki iginde de
degildir. Aynca grubun deger, tutum ve davramglarmi begenmemekte ve uygun

gérmemektedir. Kisi, grubun tersi yonde tutum ve davraniglar gelistirmektedir.
2.2.4 Kiiltiir

Kiiltiir, bir insan toplulugunun duygu, dilsiince ve yargz birligini saglayan degerlerin
timii olup, kiiltiirtin bu anlamu gelenek, gérenek ve sanat deferleri gibi topiumun _
biitiin sanat degerlerini kapsamaktadir ve klsaca bilgi anlamma gelmektedir (Ol cay;

- 1999:224). Tiketici davranlslarlnl etklleyen pSlkOlelk e sosyal faktorler asimda

kiiltlire baghdur. Bir toplumun kiiltiirdi, o iilkede urctﬂen iriinlerin behrienmesme .-

etkide -bulundugu kadar, toplumun - tuketlm yaplszm da etkiler. Dolaylslyla
pazarlamacﬂar, bir toplumdaki 111an9 ve deger yargliarl ile bunlarm tuketiclier .

' uzermdekl etkisini ¢ok iyi bxlmek zorundadirlar.

- Kiiltiiriin 6zelliklerine bakilirsa (Kécabas ve dig.,1_999: 117y
»  Ogrenilir, | | o
s Tarihi ve sﬁreklidir,

»  Toplumsaldir,

» ideal ve ideallestirilmis kurallar sistemidir,

» [htiyaclart karsilayict ve doyum saglayicidir,

#  Degisir,
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- Bittmlestiricidir,

» Bir soyutlamédlr.
Kiiltiir c’ésiﬂeriz
Kiiltiir-Alt Kiiltiir

Bir f{ilkenin ya da toplumun hakim inanglari, degerleri, hareket tarzlar ve
yaptirimlannm tiidleri genel killtiirli olugturan pargalar niteligindedir (Erdbgan, 1997:
122). Alt kiltir ise; kendine dzgii farkl ddvi"anlg tipinden olugan, ana kiiltiirtin bir

parcasidir demlebﬂmektedxr Satig arttirma ¢abalan agisindan alt kitltiir daha ok dnem

kazanmaltadir, Cinkd; sat1§ arttic: suatejlierie behrh hedef kitlelere ulasﬂrnak, ‘

istenmektedir, Iste bu uiaglimak 1stenen kltiemn alt kuitur ozelhkleumn blhnmem .

kurulacak iletigim siireci dg;ismdan ger ekh olmaktadir (Karabacak 1993: 85)
Maddi Kiiltiir-Manevi Kiiltir

insanm maddi esyalart .kiil'tiirﬁn en agﬂ{ ve elle tutulé‘oilif gﬁrﬁntﬁleri
sayﬂabzlmektcdlr Toplum kiiltiiri iginde yer alan maddi elemaniann oiusturdugu;
kiiltire maddi kiilttir denilmektedir. Kiiltiriin maddi yonu ﬁzyolo_]lk 1ht1ya91a11 |

karsilar. Bu . maddl yonden bagka, kiiltiiriin ruhsal ve sosyal gerekszmmim 1;ar$xlayal_1 .

psikolojik ve sosyolojik yonit de. vardur. insan" dustincesinin, 'inaﬁglaﬂmn ve oo

degerlerinin belleksel 01mas1 maddelegmeden 1nsan yasamnn elklleycn bir yaplya, o

sahip olmasi, belleksel degerlm ve bu degeﬂerm olu$turdugu hayat tarzx ve manew ,":i

¢evre, manevi kitltiirli olusturmaktadlr (Erdogan 1997, 123)

Gergek Kiiltiir-Ideal Kiiltiir

Gergzek kiiltiir, toplumu biittinlestiren, bir arada tutan, birlik ve beraberiiéini saglayan . - |

norm ve deferlerin glinliik yasamdam uygulams seklidir. Ideal Kiiltiir 1se gergek .

kltiirdeki toplumsal normlarm sadece kurallarda gecgerli olma51d11
Kiiltiir - Tiiketim ve Pazarlama Tliskisi

Kiiltiir, bir degisken olarak tiiketicilerin davramslarini, tiiketim yapisini ve pa_zariama
kararlarim dogrudan etkiler. Bir toplumun kiiltiirel degerleri ve normlari, bu degerler

ve normlar dogrultusunda insanlarin aldiklar tiiketim kararlar: o dénemin kiiltiirtintin
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hayat kaynagi haline gelmektedir. Kiiltiirel degerler, aslinda insanlarim ya§élnlar1
boyunca degisiklik gosterir. Killtlirtin bu degigiminde insanlar dnemli rol oynamakta
- olup, yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar sonucunda kiltiir deglslm gegumektedir
.Tuketlm tam olarak, kiiltirtin kavgasimn vcnldigx ve b1(;1mlend1r11d1g1 yer. olarak "

gOriiliirken, kiiltiriin tiketimi ise glinlik yagamin va?gegilmez bir par¢asi oimugtur

Pazarlama, kiiltiiriin aktif bir par¢as: konumundadir. Pazarlamacilar, 611_cel_ikle-l_<ii1_tiirii
iyl anlamaya caligmaldilar. Tim kiltirler i¢in standart bir pazarlama kaﬁﬁasz_
gelisgtirmek zorken, bazen farkli kiiltlire uyumlu pazéflamé_- karmasx | geli&_inhék o
ge1ekeb111r Uluslar aras1 pazarlamacilar, iiikelerin-'aile,‘ cgitim }-?apzlari. dirﬁ .
inanglarini, sosyal yasamlarmi ve deger yargilarint gok iyi analzz etmehdirler Bagamh .
bir pazarldmam bir bagka tilkenin kiiltiirini anlayabilmeli, ona kargx duyarh olabﬂmeh_ o

ve o kiiltiirii degerlendirebilmelidir.

2.3 Kigisel Faktorler

2.3.1 Yas

Kisilerin ihtiyaglari yaglarimuin degisimiyle birlikte farkliik g@sterir. Pazarlarin
bolimlendirilmesinde yas degiskenin de goz onfine alinmasi ihtiyaglarin, egilimlerin
ve gesitli psikolojik ve sosyal iglevleri belirlenmesi agisindan biiyiik Oneme sahiptir..
Ciinkii; vasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve ?sikelojik dzellikleri de

degismektedir Ornegin; 15-20 yas grubu plak, giysi vb. mallar talep ederken, 25-30

yas grubu, meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarr - .

talebi daha yogundur (Penpece, 2006:29).

Diinyada ve Ttrkiye’de niifus gitﬁkge yaslanmastyla, yasllar pazan da giderek gekici
hale gelmeye baslamugtir. Yaslt grup, satin alma konusunda deneyimli oldugundan .
bilgi toplama ihtiyaglari geng nitfusa gore daha azdir. Aynca yaslilar kendi yagitlart
tarafindan bilgilendirilmeyi tercih ederler (Odabasi ve Bang, 2002;262). Dolay1s1yia
pazarlamacilar ve reklameilar trtin hakkinda bilgi sunarken yas faktdriinii de géz.
ontinde bulundurmalilardir. Yagh pazarinin yaninda gocuk paiarl da pazarlamacilarin
gbz Onlinde bulundurmasi gereken bir kisimdir. Cilinki artik ¢ocuklar gelisen
teknolojinin etkisiyle yetiserek, karar verme ve segme sorumlulufuna sahip olarak

biiytiyorlar. Dolayisiyla  gocuklar, pek ok isletme igin hedef Pazar bdlmesi haline
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- gelmigtir. Me Donalds ve Burger King’in gocuklara ait olan o_.yuncakh cocuk moniileri

buna bir iirnektir Artik aileler, pek ¢ok a11§véri§te go'cuklarmm' da fikirlerini .

almaktadlr Yapllan aragtxrmalara gore allelerm gocuklamyla blrhkte yapt1g1 -

ahgvenglerde harcamalarmm artti3 gl gézlemlenmistir.
2.3.2 Cinsiyet

Arastirmanmzin da asil konusunu ‘oiu$turan cinsiyet kavraﬁﬁ, tﬁkétiéi daVramslaifzﬁda S
en onemli faktrlerden biridir, Kadmlarla erkeklerin tiketim davraméiarz bakimmdan .
farklilagtiklarim gosteren bir gok aragtirma yapﬂm:s_txr. Kadinlarm, _du_'ygusal acidan
kendilerini daha iyi hissetmelerine yol ag;an. ve sosyal_'hayatlanndak.i ili$kilerihi
sembolize etiiklerini dﬁs'iindiikleri tiriinleri tercih ederken;"erkekler, daha. cok praﬁk' :
kullanima yonelik, akt1v1te iligkili, kendilerini ifade etmelerine yardimer olacagim |

dugtindiikleri umniere sncelik verdikleri goruimustur (Orhan, 2002: 25-26).

Ahgveris farkli kisiler igin farkli zamanlarda farkli anlamlar tagir. Kimisi igin
ihtiyaglarini karsilama, kimisi igin bog zamanlarini degerlendirme, kimisi igin eglence,
kimisi igin bir 6dul ya da terapi... Ttketici egilimleri {izerinde yapilan ¢alismalarda en
¢ok ilgi gekeh noktalardan biri kadin ve erkeklerin aligveris davramslarinin analizidir.
Aslinda kadinla etkek her ikisi de siradan bir tiketici sifatim tagisalar da aligveris
konusunda birbirinden farklihiklar gosterirler. Aligveris gerg:ekteﬁ kadin isi mi? Yoksa
erkekler de bu konuda kadinlar kadar bagarlh mi1? Bu soruiarm cevaplarina bu’ sonraki

" boliimde degmllecektxr

Erkek ve kadmlar bircok bakimdan birbirinden farklilik gosteritler, bu farklilik
aligveris davramslarma da yansir.  Erkeklerin aligveristen hosianmadlklari

diistintiliirken, kadinlarm aligveriy yapmaktan keyif aldiklari dilgtiniiliir,

Kadnlar aligverise erkeklere gore daha yatkindir. Magazalarmn icinde yavag yavas
yiiriiyiip, tiriinleri inceler, tirin ve fiyatlari kiyaslar, satig elemanlariyla sohbet eder,
tirtinleri dener, sonunda istediklerini de satn alirlar (Underhill, 2002:96). Bir erkek ise
magazaya girdiginde, ulasmak istedigi boliime dogru sabirsizea ilerler, oradan bir gey
secer ve bulma keyfini yasamadan aceleyle satin almaya karar verir. Bir erkek bir
giysiyi denemek igin almigsa, ona engel olacak tek gey giysinin Uizerine olmamasidur.

Erkek magazaya girdifinde aradigi seyi eliyle koymus gibt buluyor, herhangi bir
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saticlya damsmam gerekmlyor (http_ //hurriyet.com. tr/07/11/1999) Oysa kadmlarm o

karar verme surecmde sectikleri seyi denemek, {izerine tam da olsa bambaska -

nedenlerden dolayr elbiseyi almamak da vardir. Yapilan arastlrmalarda dene&d1g1‘ _ "
giysiyi satin alan ertkek miisterinin oram %65 iken, kadin mﬁsterﬂerin ise %625 oldugu
brtaya ¢ilkrmustir (Underhill, 2002:97). |

Pek ¢ok arastirmaya gore reklarhlarl, indirim gﬁhlerini, neyin nerede ne kadara satin
alindigu en iyi takip eden kadinlardir. Bu nedenle fireticiler ve saticilar, 's.atag
‘politikalarim kadinlar tizerine kuruyor. Kadmlri_ toplumdaki statlisii de bunun bir yerde
boyle olmasini zorunlu kiliyor. - Ciinklt kadin ailede, ahgverigle ilgilenme
sorumlulugunu {istlenmis taraf olarak goriniiyor. Kadmnlarin yasammln h1zla deg1§tigi
gliniimiizde artik daha gok kadin, daha uzun yillar okuyor, galiyma hayatinda yer
aliyor, daha ¢ok sayida kadin kendi parasim kazamyér, kadin' artik daha az e_vindé :
oturuyor, déha uzun saatler evin diginda kalmék zorunda kaliyor. Dolayisiyla kadin
artik daha plahh yasamak zorunda, daha g:ék seyi ve liepsini bir arada dislinmek
durumunda kaliyor. Kadinm toplumdaki roli degisip gelistikge “kadm alisveris
hastasidir” yaklasimn da degisiyor. Kadinlann, eskisi gibi kadinca degil biraz da
erkekee alisveris yaptiklar: sdyleniyor. Ama su da bir gergek: kadinlarin hayatlars gok

degzismis gibi goriinse de kadinlar aligveris yapmaktan vazgegmiyorlar,

Yapilan aragtirmalara gore evlerde aligverigin %70’ini kadmlar yapiyor, aligverise

¢ikma kararini yine %83 kadinlar aliyor

(http://www.takvim.coin.tr/z()05/07/06). Kadina -bicilen rollerde birtakim yargilar
vardir. Kadmm vakti boldur, kadin gizelini iyisini bulur, kadin aragtiricidir,

fedakardrr, ugragir, diinyadaki en gliglii tiiketici grubu kadlardir.

Frkekler, her ne kadar aligveris yapméktah hoslanmasalar da degisen diinyadan onlar
da nasibini aliyorlar. Erkekler de artik eskiye gore, daha fazla alisveris yapiyorlar.
Pazarlamacilara gore erkeklerin ahsveri.s. tutkular: da Zaménla artacak. Erkelklerin artik
giniimiizde daha ge¢ evlenmesi, daha uzun éﬁre bekar kalmasi, genelde c¢alisan
kadmlarla evlenmesi gibi _sebéplerden dolay1 caresiz kahpQ degi&ikieri dﬁgﬁnﬁlﬁyor._
Erkeklerin aligveris konusunda kadinlara gére basarili olduklar sektorler genel olarak

elektronik ve otomobil sektorleri olarak goriiliiyor. Dolayistyla yapilan aragtirmalara
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bakildiginda ev aligverislerinde kadinlarin evin 'igiyie,' erkeklerin evin disiyla

‘ilgilendikleri goriiliyor.

Pek ¢ok ara;gtzrmaya gbre, kadmlar ahgveug;e genelde, arkadagiarlyia gzkmayl terclh
ediyor. (Undeﬂnﬂ 2002:100). Ayrlca kadinlar, arkadaslarlyla birlikte ahgverls,;e
giktifinda kendi basina olduklarindan daha fazla aligveris yaplyorlar. Genelde
arkadaglarla, yapulan aligveriglerde planlanmayan seyleriri siklikla alindigt goriiliiyor.
Eger bir kadin magazaya bir erkekle gelmigse, tek basma ya da ¢ocuklariyla birlikte
ugradifz zamana gore daha kisa stire kaliyor. Yaygin bir ev magazalan zincirinin bir
subesinde y'apﬂan bir incelemede saptanén aligveris stireleri agagidaki gibidir (
Underhill, 2002:100): -

Kadin arkadagiyla birlikte g_elen kadin: 8 dakika 15 saniye
Cocuklariyla birlikte gelen kadin: 7 dakika 19 saniye
Yalmz kadmn: 5 dakika 2 saniye

Erkekle birlikte gelen kadmn: 4 dakika 41 saniye

Iki kadn birlikte aligverise geldiginde birbirlerine damgip, Onerilerde bulunur ve
magazada uzun siire kalir. Cocuklariyla birlikte gelen bir kadin onlarla ilgilenmek
zorunda oldugundan , tek bagina geldi_éinde zamani daha etkin kullanir. Bir kadinla
allsvefise gelen erkek, sikildigini, sinirlendigini, her an ¢ekip gidebileceginin sinyalini .

Verir.

Yapilan bir arastiumada “aligveris yapmay: sever misiniz?” sorusuna erkeklerin %45’
severim cgvabinl verii"keﬁ, kadinlarin %99’u bu ceVabl vcrmistir. E_rkekier aligveris |
yaparken az | gezmek ama her seyi bir arada bulmak, aligveris yaparken rahatsiz
edilmemek, rahathk, moda, kalite, fiyat dengesini birlikté gormek istiyorlar. Kadinlar
ise aiwveris;lerin;de kusursuzu ararlar, tirlinleri inceleﬂer',. kanstirlar ve en iyisini

bulmaya calisirlar. Kadmlar aligveris yaparken sanki bir hayal dﬁnyasmda yasarial" bir

lirtindin digerinden dstiin ve eksik yanlarini tartarlar, kendilerini bu arama ve IR

karsilagtirma akiminin biyiisiine kaptirirlar, sergilenen iiriinleri kulianacaklari yerleri - . |

gozlerinin 6niinde canlandirirlar (Laginel, Gen¢ Disiince Dergisi ).
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Kadma diigen rol nedeniyle kadin ve erkegin g:izgileri birbirinden ayrilir, Kadin ¢aligsa
dahi bu g:ngismm d1$1na 91kam1yor Bovylelikle de kadin erkegi glydmyor yani erkegm
verine de kadin aligveris yapiyor, erkek irtinlerinin reklamlar bile kadln dergﬂcrmde_' '

yer aliyor. Dolaymyla kadmiar tiketimin bekgm olarak goruluyor
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Sekil 3: Cinsiyet Farkhliklarmna fliskin Tiiketim Davramslars

- ERKEK

- KADIN

1 .. Ihtiyag duydugunda ya da gorev bilinciyle
aligveris yapar.

1. Kendini daha iyi hissetme, keyif alma,
ddiilendirme, eglenme diirtiisii istegiyle
ahg;verl$ yapar. '

2. Fivat, 6zellik ve pelfounans kazanmak,hiz
oncelilcli

2. Uriin kalitesi, garanti belgeleri, servls
hizmetleri, giiven oncelikli

3. Ahgveriste uygulanabilir cevabi ister.

3, Ahsveri§te m_iikeinmef cevabi bekier. .

4, Tletisim kurarken, statii ve baglms‘,lzlik
dilini kullanir.

4, fletisim kmarken iligki ve samlmlyet
dilini kullamr :

5. Kokuya kars1 hassaslik az.

5. Kokuya kars: hassas oiup, koku 1Ee iiglh )
her seye ybn verir.

6. Tatil konusunda, otelin konumuna Snem
verir.

6.Tatil konusunda daha secicidir. Otei
segiminde iyi hizmete 6nem verir.

7. Aligveriste daha az zaman ve para harcar.

’7.Ah§véri§te daha ok zaman vé pata harcar.

8. Kadinlardan daha fazla iicret alir,

8.Erkeklere gére daha az ticret alir.

9. Kadiniar kadar tedbirli dévranmaz. Bir sey
bulursa bitylik miktarlarda alir.

9. Aligveriste daha tedbirli davranir Daha _
¢ok irdeler. (Uygun rahat degelh §eeyler1
alir.)

10. Evle ilgili kararlarda etkisi az.

10. Evle ilgili kararlarin -%80’_i£1i alr.

11. Aligveriste gok arastirma yapmaz.

11. Alsgveriste daha kapsamli aragtirir.

12. Rekiamlarda akil veren, vzman rollerde
yer alir.

12. Son donemde kadin unsuru 6n planda.
Cinsel rollerde glizelligiyle yer alr.

13. Reklamlardaki giddet olaymi pozitif
olarak degerlendirebilir.

13. Reklamlardaki siddet olaym negatif
olarak algilar.

14. Bilgi kullamiminda tek bir kavram
lizerinde odaklanir, hafizada dezavantaja
sahiptir.

14. Bilgi kullaniminda, hayal giicii ve
yaratic: bir siireg olusturur. Hafiza avaniaJma
sahiptir.

15. Ak_ti}él konularda kadnlara gore daha az
yer alir.

15. Aktiiel konularda daha ¢ok yer alir.

Kaynak: (Torlak ve Dig., 20006:218)
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2.3.3 Meslek

Bir tuketlcmm meslegi, mesleg1 onun satin alma davramslanm onemlz olc;ude clkller
Meslek titketicide belirli mallara kars 1ht1ya§ ve istek duymasma neden olan. faktordur
Titketicilerin meslekleri ve dgrenim duzeylen belirli mallara ihtiyag ve istek yaratlr

Bir is gorenle bir igverenin giysi ihtiyac: birbirinin aym degildir.
2.3.4 Egitim diizeyi

Farkli egitim seviyesindeki tiiketiéi_ler; farkli bakis agisy, farkls kl'_ﬂtﬁr've'-'_anlayw}ar' ‘
igindedirler. Bu farkhilik kigilerin tiiketim - a11§kanhklarnia da 'yanszr Egitim dﬁzeyi

arttikea, klsmin gereksmlm ve istelderi de gesnhhk gosterir Egmmh kwllerm tuketlm

bilinci de artmaktadir. Egitim duzey1 artt;kg:a, kisi yeni seyler ogremr ve bu yem geyler: IR

kisinin istek ve gereksinimlerini de degigtirir.
2.3.5 Medeni Durum

Titketicilerin satin alma davranislarinda medeni durumlars, onemli bir Pakirdir. Evli .
bir tiketici ile bekar bir tilketicinin ihtiyaglari, gereksinimleri arasinda  Snemli
farkliliklar olacaktir. Ihtiyaglanindaki farklihk, evli ve bekar birinin aligveris -
davramglarmda da farkliliklar yafatacaktlf. Bekar bir erkegin evlenmesi ona koca
roliint yikler, .gocuklar oldugunda ise baba durumuna ge(;.er've statiisQl tekrar degisir
(Odabas1 ve Baris, 2003:253). Yeini aile yasam efrisine gore gereksinim ve is'tekierinin'

farklilastig gorillmektedir.
2.4 Ekonomik Faktorler

Klasik iktisat(éliara gore, insan ekonomik ve i'asyénei bir varliktir. Snnrii geliri iginde
mal ve hizmetlerden her zaman en iist diizeyde fayda saglamak ister. Insan ihtiyaglart
sintrsiz, kaynaklar smurlidic ve bu baglamda tiiketici ihtiyaglarini giderecek tlim
kaynaklar belirli ve her zaman rasyonel kulianmaktadxr. Yapilan pek ¢ok arastirmaya

gore yiiksek gelir seviyesindeki kisiler daha marjinal tirinlere sahiptirler.

Tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyén ekonomik faktorler, kisinin ekonomik
durumu dolayisiyla geliri ve genel ekonomik durumdur. Tiketicilerin kisisel

gelirlerinden dolaysiz vergiler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan kullamlabilir gelirleri
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tiketicilerin satin alma gliglerini gosterir. Gelir diizeyi kisilerin. _harcalil_fla‘ seklini. -
dogrudan etkiler, Engel Kanunlari’na gére, ' R L
» Gelir diizeyi arttikga, tiim firiin gesitlerinde harcamalar artar..

« Gelir diizeyi arttikga, gida igin yapilan harcamalarm oransal pay1 'azah'r.'. :

Tiiketicilerin marka ve tirlin segiminde gelir dogrudan etkilidir. Gelir Ogrenim dﬁzfeyi. =
ile de iliskilidir. Ogrenim diizeyi yliksek olan titketicilerin gelir seviyeleri de yﬁksek

olacagindan , titketimleri disiik gelirlilere gore daha fazladir.

Ayrica genel ekonomik durum ve ckonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve -
tikketim egilimini etkiler. Arz ve talebin dengesizligi enflasyon, faiz oranlan titketici

kararlanim etkileyen ekonomik etkenlerdendir.

38



BOLUM 3: ALISVERIS DAVRANISLARININ
ALGILANMASINDA CINSIYET FAKT()RUNUN ROLU
UZERINDE BiR ARASTIRMA

Bu bélimde yasamumizin her alaninda var olan aligveris olgusuna bakista kadinlarla
erkekler arasmda ne tir farkliliklar olduunu ortaya koyacak anket ¢alismasinin
metodolojisi agiklanmakta ve bu anket sonucunda elde edilen veriler analiz edilerek

yorumlanmaktadlr.

Yapilan yiksek lisans tez ¢ahgmasinda ilk nce konuyla ilgili literatlir taramas1 -
yapumstir. Merak edilen hususlar tespit edllerek bu baglamda 15 kadinla miilakat
yapzlm1$t1r. 5 kisiden olusan bir bayan grupla mulak_at yapilirken ayrica tartisma
ortami da yaratlhmstlr. Kadmlardan alinan cevaplar 1s1ginda anket olusturulmus olup
15 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Pilot caligma sonucunda eksiklikler tespit edilmis
olup, anket tekrar revize édi_lmistir. Anketin ilk kismnda ki$ilerin genel tiketim
aliskanliklari ile ilgili goktan segmeli sorular yéneltilmistir. Burada kadinlarla erkekler
arasmdaki g_eriel tiiketim aligkanliklart  arasindaki fa_rkhhklan ortaya koymak
hedeflenmistir. Anketin diger boliimiinde 23 adet 5°li likert ifadesine yer Veriimigtir.
Ayrica kadinlarin ahsveris davranislanyia ilgili sorular yoneltilmigtir. Son boliimde
ise aligveris yapan ve vitrine bakan bayan resmi ankete konularak cevaplayzcllara
resimdeki bayanin diistinceleriyle ilgili sorular y6neltilmis ve demografik ozelhklerle
de anket bitirilmistir. Uygulanan anketler SPSS pakeu yardimiyla analiz edllerek

yorumlar yapilmistir, .

Arastirma, Adapazan ve Istanbul illerinde kolayda srnekleme yémeminé gore 520 kisi

lizerinde gergeklestirilmistir.

Katilimcilarm Demografik Ozellikleri
Ankete katilan 520 kisiye ait demografik 6zéilikler tabloda belirtilmistir. Tabloya gore
ankete katilanlarin % 54,171 bayah’, % 45,8°1°s1 erkel{tir. Bekariar, katlhmc;lar,'ankete
katilanlarin %65,7"sini olustururken, evliler %34,3’tnii olusturmaktadir.. Ankcté
katilanlarin yag gruplarina bakilirsa yaklagik %38,8’inin 21-25 yas gruﬁﬁnda oldugu,'
%20,6"sim 26-30 yas arasinda oldugu,%14,8’inin &e 16-20 yas grubunda oldugu
goriilmektedir. Bunu takiben %10,4’tntin 31-35, %6,3’linlin de 31-35, | yine
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%6,3 liniin 46' ve iizeri, %2,7°sinin de 41-45 yag diliminde oldugu gﬁfﬁlmektedir.
Katilimelarin egitim durumuna =balqldiémdé 50°sinin tiniversite, %36;7’sinin lise,
%10’ unun ilkégretim ve %3;3’nﬁn lisansiistli mezunu oldugu gorilmektedir, Meslek |
gruplaxmé balc_ildlglnda ankete katilanlarin biiylik 'goguniuguﬁun %44,2 ile Ogrenci
oldupu ortaya ¢ikmaktadir. Bunu %22,5 ile 62@1 sektorde ticretliler, %8,5’inin ev
hamm1,%7,9’unun serbest meslekle ugrastign goriiliitken, isciler %7,3, %6,9’unun
memur dldugu gérﬁiméktédir. Gelir aralipy olarak balqll.rsa ankete katilanlarin
%24,3’tintin 1.000-1.500 YTL, %23,4’tintin 500-1.000 YTL,%11,8’inin 500-1.000
YTL , %21’inin 1.001-1.500 YTL, %29’ unun da 2.000 YTL ve tzeri gelir g‘ruﬁbuna
dahil olduklar1 saptanmuistir. '
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Tablo 1: Katilimelarm Demografik Ozellikleri

Ozellik ' T Frekans | | %
'Cinsiyet

Bay - | 238 45',8
Bayan , 282 _ 54,1
Medeni Durum o

Belar 341 657
Evli ‘ 178 34.3
Yas : -
16-20 — 77 148
21-25 ' 202 ' o 38,8
26-30 - 107 20,6
31-35 ' 54 o 104
36-40 | _ , 33 ' 63
4145 14 Ry
46 ve fizeri - 33 63

Egitim durumu

Iikokul ‘ 20 - , 3,8

Ortaokul 32 . | 6,2
Lise : o 191 36,7
Universite S 260 S50
Lisansiistit 17 o33
Meslek ' ‘ S '
Memur : .36 ' 6,9
Ozel sektdrde ticreth 117 S 225
Ev Hanimi -~ 4 85
Serbest Meslek _ 41 7.9
Oprenci ‘ 230 ' 44,2
Is¢i 38 7.3
Diger . 14 27
Gelir Seviyesi '

500 YTL den az 46 8,9
501-1.000 YTL. _ 121 23,4
1.001-1.500 YTL 126 ' 24,3
1.501-2.000 YTL 76 . 14,7
2.001-2.500 YTL 61 11,8

2.501 ve tizeri 88 17
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Tablo 2: Katthmalarm Allsverige Birlikte C!kmaktan Hoslandxg: Kisilerin
Dagilim

Algverige genelde kiminle glkmayl tercih )

edersiniz? _ Frekans %
Tek Bagima | o124 23,8
Esimle-Sevgilimle o ' .1_21 o 233
Arkadagimla . o 154 29,6
Ailemle o e s

“Ankete katilanlarin aligverigse geneide kiminle g:1kmay1 tercih edersiniz. sorué_una_?
verdikleri cevaplarin dagilimina bakilirsa yaklasak %29 6’k kisim arkadagiafmla'
aligverise ¢gikmaktan hoslanirken, %23,8’i i tek bagna, %23 3 i esi ya da sevglhsiyie .

%21,5°1 de ailesiyle ahsvense cikmay1 termh edlyor

Tablo 3: Katihmcilarin Cms:yet I‘arkh!tgma Gire Ainsverwe Blrllkte Clkmaktan

Haslamlan Kts:lerm Dagilima

Aligverise kiminle | Bay Bayan o
cikmay tercih edersiniz? | prekans | Frekans
Tek bagima _ 58 65 L

' ' *=12,136
Esimle-sevgilimle 62 59 df=4

: p= 0,016 < 0,05

Arkadaglarimla ' 58 96
Ailemle : 59 53

Bayanlar aligverise daha cok arkadaslariyla birlikte gikmay: tercih ederken, erkeklgzr
esi veya sevgilisiyle aligverise ¢ikmayi tercih ediyor. Erkeklerde eslerinden sonra -
aileleri ile ¢ikmay: tercih ederlerken, bayanlar tek basmna gikmayi 2. tercih olarak
seciyorlar. P degeri 0,05ten kiigiik oldugu icin kadiniar ve erkekler arasinda ah@Vd‘ise
birlikte ¢ikmaktan hoslanilan kisiler agisindan anlamli bir farkliik vardir yorumu

yapilabilir.
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Tablo 4: Katihmeilarin Alisveris I¢in Haftada Aywdiklar Zamanin Dagilion

Ahsverise icin haf:ada ortalama ne kadar Frekans o
zaman ayirsimmz? : _ _
1 saattenaz -~ - : .83 16

1 1-3 saat arast : 239 - 46,1
4-6 saat afasx 149 28,8
7-10 saat arast : | 33 Ce 6,4
10 saatten fazla | _ - 14 2,7

Katilmeilarin aligverise haftada ayirdiklar zamanin dagilimina bakllxrsa %46 glbl
biyik bir kismun haftada 1-3 saat arast zaman ayuwdiklan saptanmistic. Yaklaglki-__
%29’unun da 4-6 saat arasi vakit aywdifn gorilmektedir. 1 saatten daha az vakit

ayiranlarin oram %16 iken, 10 saatten fazla vakit aywanlarin oran: %2,7 dir,

Tablo 5: Katihmetlarin Cinsiyet Farkhihgma Gore Aligveris i¢in Ayirdiklan

Zamammn Dagihim

Ahgvérfwe icin haftada

Bay Bayvan
ortalama ne kadar zaman x
ay[rxr‘s]nlz? . Fl‘ekans Fl‘ekans
1 saatten az _ 52 31
+1-3 saat arasi _ 114 124

: _ 1'=16,80

4-6 saat arast 56 93 - | dr=4
p= 10,002 <0,05

7-10 saat arasi 12 21
10 saatten fazla 4 10

Tablodan da gorilldiigi gibi erkekler, kadinlara gore aligverige 1 saatten daha az vakit
ayiwrirken, kadinlanin  erkeklere gbre aligverise daha ¢ok zaman ayirdiklar
gézlemleniyor. Her iki grup da aligverige haftada. 1-3 saat vakit ayiranlar en yiik sek
gruptur. P degeri 0,05’ten kiigiik oldugu igin kadinlar ve erkekler arasinda aligverise

haftada ayrilan zaman bakimndan anlamli bir farklilik vardir yorumu yapilabilir.
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Tablo 6: Katthmcilarn Aligveris Ahskanhklarmm Daglhml R

Tiiketici olarak kendinizi

hangileri ile tanmmlarsiniz? Frekans _' ' %_-' , |
Ihtiyacina gore yapan 224 43,3
Planli ve biitgesini dilstinen 173 33,5
Bilingli ve kontrollii tiketici 143 27,7
Aligverisi ¢ok seven. 104 20,1
Aligverigi sevimeyen 71 13,7
Aligverig hastas - 64 12,4
%aez_\glg i(fgla;e ihtiyacmdan 2 | 12
Savurgan 46 89

Bir tiiketici olarak kendinizi hangileri ile tanumlarsmiz” sorusunda ankete katilanlarnn -
%43,3’1 kendisini ihtiyacina gdre aligveris yapan olarak gdrilirken, planli ve bﬁtg:esi‘ni.
diistinerek aligveris yapanlarin orani %33,5, bilingli ve kontrollii tiiketici cevabiu
verenlerin 6ram %27,7, aligverigi ¢ok sevenler %20,1, aligverisi sevmeyen %13,7,

aligveris hastasi %12.4, ihtiyacindan fazla aligveris yapanlar %12 olurken kendisini

savurgan olarak gorenlerin oram %8,9dur.
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Tablo 7: Aligveris Ahskanlhiklarmn Cinsiyete Gére Dafihm

, - Bay "Bayan -
Alsveris ahskanhklar e : :

' S Frekans %o Frekans %
Ihtiyacima gore yapan 116 48,9 108 387
Planh ve biitgesini diigiinen 88 37.1 84 30,1
Bﬂlhngi% ve kontrollii 68 26.5 74 287
tliketici s —_—
Aligverigi ¢ok seven 19 8 85 30,5
Alisverisi sevmeyen 45 19 26 9,3
Aligverig hastas 13 55 51 18,3
Zevk igin ve ihtiyacindan 17 ' 72 s | 161
fazla yapan
Savurgan 24 10,1 22 7,9

Yukaridaki tablo incelenirse, hem kadmlarin hem de erkeklerin kendilerini 6ncelilcle
ithtiyacina gore aligveris yapan olarak tammladigr goriiliiyor. Kadinlarin %48,9u
aligverigi ihtiyaglarina gore yaptiklarmi belirtirken, erkek}efde bu oraﬁ %38,7dir.
Kadmlarin %30,1°i planli ve biitgesini disiinerek aligveris yaparlarken, erkeklerin
%37,1’1 planli ve biitgesini diigtinerek aligveris yapiyorlar. Aligverisi ¢ok sevenlerin
oram erkeklerde %8 iken, kadmnlarda bu oran %30,5’tir. Algverisi sevmeyenlerin
cinsivete gore dafilimina bakidiginda kadinlarm %9,3’4 aligverisi sevmediklerini
belirtirlerken, erkeklerin %19’u aligverisi sevmediklerini belirtmiglerdir. Alﬁsverigi
ihtiyacindan fazla ve zevk igin yapan erkeklerin oram %7,2 iken, kadinlarda bu oran
%16,1°dir. Erkeklerin %10,1°1 kendilerini savurgan olarak gérlrlerken, kadinlarn

%7,9’u kendilerini savurgan olarak gdrityorlar.
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Tablo 8: Alsveris Icin Tercih Edilen Yerlerin Dagiim

K1§_isel ahgverislerinizi en cok o Frekans o
nerelerden yapmayi tercih edersiniz? .

Stirekli aligveris yaptiam yerlerden 201 39
Sevdigim markalarin satildig1 yerlerden 133 25,8
Tesadiifen gordiigtim yerleren 103 ; 20
Arkadaglarimin tavsiye ettigi yerleren 40 | "7,8
Esimin/partnerimin sectigi yerlerden 26 5

Katilimcilarin - %39°u siirekli aligveris yaptiklan: yerlerden aligveris yépmay1 tercih
ederken, %25,8’1 sevdigi markalarmn satildigs yerlerden aligverig yapmyi tercih ediyor.
Tesadiifen gordiikleri yerlerden alisveris yapanlarm oramt %20 iken arkadaslarlnln
tavsiye ettifi 'yerierden aligveris yabanlann orant %7,8 iken, esinin sectigi yerlerden

aligveris yapanlarm oram %5 olarak gériiltiyor.

Tablo 9: Katihmcilarm Cinsiyet Farkhhifina Gore Aligveris fcin Tercih Edilen

Yerlerin Dagilim

Kigisel ahgverislerinizi en Bay Bayan z
¢ok nerelerden yapmayi X
tercih edersiniz? Frekans Frekans '
Stirekli alisveris yaptifim 89 | 112
yerlerden _
Seydi%lm markalarin 59 74
satildif1 yerlerden - " 134
s re Py 44 w4y X = ,
Tesadiifen gordiiglim 44 59 s
yerleren , - p=0,679> 0,05
Arkadaslarimin tavsiye c

e 21 19
ettigi yerleren
Esimin/partnerimin sectigi

14 12

yerlerden

Tablodan da goriildtigii gibi hem kadmlar hem de erkekler, ﬂlgﬁmr_isleri'ﬁde _t‘)nérem
stirekli alisveris yaptiklart yerleri, sonrada sevdikleri markalarm'sat_ﬂdlklarl -'y_erlerj :_ :

' tercih ediyorlar. Kadmlarin, erkeklere gore tesadiifen gérdﬁkleri yerlerden_daha;_ 'g;ok' o

aligveris yaptiklarr gortiltiyor. P degeri 0,05°ten biiylik oldufu i¢in kadilar ve: -

erkekler arasinda aligveris igin tercih edilen yerler ag:xsmdan anlamli bir farkldik -

yoktur.
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Tablo 10: Katiimeilara Gore Alisverisin Anlamunin Dagilomn

Ahgveris sizin i¢in ne ifade Frekans : %
ediyor?

ihtiyaélarlml kargilama 364 | 70,3
Zevk ve eflence zamani 140 27
Gezip gbrme firsat - 110 21,2
Mutsuzken terapi yontemi _ 87. - 16,8
Kendimi Sdillendirme firsat 85 16,4
Ozguriuk : 57 11
e el 4 log
Sosyallegme firsati 44 _ 8,5
Kadnlara has faaliyet 38 ‘ 7.3
Vakit 8idtirmek zaman: 32 6.2
Siradan bir is 29 ' 5,.6 .
Sikict bir faaliyet 27 5,2
Evden ¢ikma bahanesi 26 5
Zarnan kaybi 12 | 2,3

Ankete katxlaniarm %70,3"11 aligverigi ihtiyaclarini karsliama firsatl olarak gorurken : o

%27’si zevk-eglence zamam olarak goriiyor. %21,2°si aligverisi gez1p gorme f1rsat1 ‘_

olarak gorityor. Kendilerini dditllendirmek igin bir firsat olarak ve mutsuz oldugunda |

aligverisi bir terapi yOntemi olarak gbrenlerin orani %16,8 cwarmdadl_r. .Kat_;lan}amn
yaklasik %1171 aligverisi ozgiirlik olarak goriirken, ai1$véri$i bos ‘zarﬁaniarlnl- '
degerlendirmek i¢in bir firsat olarak gérenlerin orani 10,4 tiir. Ahsveﬁsi_ sosyallesme

firsatt olarak gorenlerin oram %8,5 iken ahigverisin kadms: oldugunu dﬁsﬁnen-lefinj
oram %7,3’tiir. Vakit dldiirmek i¢in aligveris yapanlarin oran %6,2 iken, ahsvérisiﬁ _
siradan bir is oldugunu diigtinenlerin oram %5,6, sikici oldugu diisiinenlerin orani
95,2°dir. Aligverigi evden ¢ikma bahanesi olarak gérenlerin oram %5, zaman kaybi

olarak gorenlerin orani ise %2,3 tlir
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Tablo 11: Katihmeilarm Cinsiyet Farklibgma Goére Algverisin Anlaminmn

pagmm;

| Ailsveri$ sizin icin ne ifade - Bay - Bayan
ediyonf? ' | Frekans % Frekans %
Ihtiyaclarinu karsilama 7 76 ' 191 68.2
Zevk ve eglence zamant 46 19.4 94 | 33 6
Gezip gorme firsat: 48 203 62 o
Mutsuzken térapi yontemi 13 55 74 2_6,4
Kendimi ddtillendirme 28 118 ' '-5-'7 - 20.4
firsat1 S R ’
Ozgtirlik 18 76 | 39 13,9
Bos zamanlarim : : _
degerlendirme _ 21 89 33 ‘ 11?8 -
Sosyallesme firsati 20 8,4 24 86
Kadinlara has faaliyet 21 3.9 17 N 6.1
Vakit oldiirmek zamani 12 | 51 20 71
Swradan bir ig. - 20 8.4 9 39 N
Stk bir faaliyet 13 | 55 14 5 |
Evden ¢ikma bahanesi 13 55 13 | 46
Zaman kaybi | 7 3 5 1.8

Alisverigin anlamimn katilimeilarin cinsiyét farkliligina gore dagilimina bakildiginda
hem kadmlar, hem de er}.{ekier” aligverisin anlamum dnce ihtiyaglarim kargilama olarak
gorityorlar. Kadinlar, aligverisi zevk-eglence, mutsuzken terapi yontemi, gezip gdérme

firsat1, kendilerini ddiillendirme firsat1 olarak degerlendiriyorlar.
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Tablo 12: Aligveris Yapmadan Once Gezilen Magaza Sayismimn Dagil_l_:ﬁ;_ .

Magaza Sayist Frekans - %
1 4 B
12 | 108 | 208
3 _ 182 .35
4 - 89 17,1
5 ve lizeri 94 18,1

Katilhimetlara sorulan bir firlin{i satin almadan &nce ortalalna kag magaza gezersiniz,
sorusuna katilimcilann yaklasik %35°1 3 magaz'a gezdigini - belirtirken, %20,8°1 2
magaza, %18,1°i 5 ve lzeri, %17,1°i 4 cevabim vermislerdir. 1 magaza gezérim

cevabint verenlerin oraninin ise %9 oldugu goriliiyor.

Tablo 13:Katihmeilarin Cins'iyet Farkhb@ma Gore Ahgveris Yapmadan Once

Gezilen Magaza Sayisin Daglllml.

- Bay “Bayan s
Magaza Saysi — %

Frekans Frekans
1 25 22
2 64 43

- ¥=20,29
3 85 97 df=4
p=0,00< 0,05

4 : 36 53
5 ve iizeri 28‘ 66

P degeri 0,05’ten kigilik oldugundan kadmnlarla erkekler arasinda aligveris yapmadan
once gezilen magaza sayist bakimindan farkliik vardir yorumu yapilabilir. Tablodan
da goriilecegi gibi kadinlar aligveris yapmadan dnce 3,4, 5 ve lizeri sayidaki magazayi

erkeklere gore daha ¢ok geziyorlar.
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Tablo 14: Ka_dllnlarin Genel Algveris Davramsfarmm Dagilimi

Ozellikler Frekans %
Segici ‘—arastlrwl | 202 38,8
Dikkatli- ayrintica 195 - 374
Kusuruzu arayan 161 30,9
Merakli - 134 25,7
Kararsiz 131 251
Savurgan 114 21 _,9
Ne aradifim bilen 106 | - 20,3
Plansiz 68 13,1
Bagarili 63 12,1
Pratik-hizl: 56 10,7
Planh 42 8,1
Rasyonel-akills 31 6
Bagarisiz 22 4,2
Kolay karar veren | 19 3,6
Slkllgaﬂ 13 2.5

Kadinlarmn = aligveris davramslarmn  genel olarak nasil gérﬁyoi'sunuz s'_orusuna
katilmcilarin 9%38,8°1 segici-aragtirici olarak cevap verirken, %37.4°1 dikkatli-
ayrmtics, %30,9°u kusursuzu arayan, %25,7si merakl, _%25,'1’i kararsiz, %21,9’u
savurgan, %20,3’{ ne aradigini bilen, %13,1’i plansiz, %12,1°i basarﬁl, %10,7’si
pratik-tuzli, %8,1°1 planli, %6’s1 rasyonel, %4,2’si basarisiz, %3,6’s1 kolay karar

veren, %2,5'1 sikilgan cevabini vermigtir. -
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Tablo 15: Kadmlarm Ahigveriy Davramislarimn Cinsiyet Farklibh@ima Gore
Degerlendirilmesi ‘ : :

Ozellikler ' Bay : Bayan

‘ Frekans Y% Frekans | %
Secici warasﬁmcx 87 36,6 114 40,4
Dikkatli- ayrintict 74 311 120 42’ 6
Kusuruzu arayan 6 4 26.9 97 34.4
Merakh. .. : o 70 294 64 22,7
Kararsiz 65 27,3 66 234
Savurgan 66 27,7 48 17
Ne aradifini bilen ' 41 | ' 17.2 65 23
P}énmz 37 15,5 | 3i 11
Baganil 23 9,7 40 14,2
Pratik-hizl1 20 8.4 36 12,8 |
Plank 18 7,6 24 8,5
Rasyonel-akilli 7 2,9 24 8,5
Basarisiz 18 76 4 1,4
Kolay karar veren 6 2,5 13 4,6
Sikilgan 6 | 2"5 7 2,5

‘Tablodan da gortldiigi gibi hem erkekler, hém de ka_di_n}ar; kadinlarin en Snemli
ozelliginin se'_qici-arastlrici oldugunu dﬁ@ﬁnﬁyorlér. Kadmiarm dikkatli ayrnticy,
kusursuzu arayan Ozellikleri .yine hem kadinlar' hem de erkekler _taraﬁridén ,
dustniiliiyor. Erkekler kadinlani daha az rasyonel gﬁrﬁrierkéﬁ, kadmlar i¢in en az

secilen 6zellik mkﬂganhk olarak gortiltiyor.
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Tablo 16: Erkeklerin Genel Alisveris Davramglarmm Daiilimn

Ozellikler Frekans | %
Sikllgan | 221 42,7
Usengeg 160 30,9
Tlgisiz 136 | 26,3
Kolay karar veren 118 22,8
.Pratik-hizh _ 117 22,6
Planli 98 o189
Iyi pazarlik yapan 93 18
Ne aradigmi bilen 91 17,6
Kolay kandirilan 82 15,8
Rasyonel-akilli 44 - 8,5
Dikkatli-Ayrintict 35 6,8
Basarili 33 6,4
Kararsiz o33 | 6,4
Plansiz 31 -6

Savurgan 16 3.1

Erkeklerin aligveris davraniglaring nasil tammhyorsunuz sorusuna ankete ka’tzlanlmm o

%42,7’si sikilgan, %30,9'u {gengeg, %26,3’1 ilgisiz, %22 8’1 kolay karal veren,' |

%22,6’s1 pratik, %18,9’u planli, %181 iy1 pazarhk yapan, %17,6’st ne aradlglm bllen ;
p

%15,8°1 kolay kandrilan, %8,5% rasyonel, %6,8’1 dikkath—ayrmt1c1 %6 4 il bagarlh,..- o

6.4 kararsiz, %6°st plansiz, %3,1°1 savurgan cevablm verm1slerd1r
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Tablo 17: Erkeklerin Aligveris Davramglarmm Cinsiyet Farkhhgma Gore
Degerlendirilmesi ' .

Ozellikler Bay Bayan '
' Frekans Yo Frekans o
Stialgan 84 354 136 48,6
Usengeg 51 21,5 108 38,6
llgisiz | 40 16,9 96 | 343
Kolay karar veren = - o 48 20,3 70 | -‘25. :
Pratik-hzh 65 . | 274 51| 182
Planh : ' 58 B 24,5 40 C 14,3
| Iyi pazarlik yapan - T 59 N 249 | 34 ' 121
Ne aradigmi bilen 57 | 24,1 _ .34 12,1
Kolay kan(i#ii&n T 23 07 B s 2.1,‘1 o
Rasyonei—akﬂh 14 143 10 : 3,6
Dikkaﬁi—Ayrmt:cx o0 8,4 15 ] .5,_4.
Bagarili | 25 10,5 B 8 | 2.9
Kararsiz 18 76 '1_5_ ‘ 5,4: o
Plansiz 11 46 20 1 71
Savurgan ' - 4 1,7 12 43

Erkeklerin genel aligveris davramslarinun cinsiyet farklihina gore degeriendiriidiginde .
tablodan da goriildiugi gibi erkekler, aligveriste kendilerini sikilgan, praﬁk«-hmh,_ iyi
'pazarhk yapan ve {igengec olarak goriirlerken; kadinlar, erkeklerin sikilgan, ligengee,
ilgisiz ve kolay karar verdiklerini diigiiniiyorlar, Kadinlar, erkeklere gore, erkeklerin

daha kolay karar verdiklerini, daha kolay kandirildiklarin: diigiintiyorlar.
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_Tablo 18 Kadmlar ve Erl{eklerm Genel Ah§ver1§ Ahgkanhkiarl Ile Ilglix '

Ifadelerm Dagth:
o
| s ool E
n=520 @ 8 5| E S l'af |« 3
] 2 - 2 > ~ O - B b
ZEeg | 88| 2. £ E& | 5 5
Et| g2 |E |g5|E5 |8 | &
| g |92 8 488288 |
- Sorular Yo % Y | % % | % %
AE1$Ver1$ yapmak .genel olarak kadmiarn - 3o ' v
isidir, 1158 | 21,5 1 0.1 1329 1196 |3,19 | 1,39
Algveris konusunda kadinlar e1keklerden N g
daha basarilidirlar. (1921 14,7 | T 314 5276 13,33 _ 1,50
Aligverigte erkelder, kadm]ardan daha iyi 192 1141 147 1314 1205 1320 |1.42
pazarhk yaparlar. i > ’ ’ R e
Erkekler, kadinlarla ahsve; ise gltmekten 157 1221 156 1168 |97 2 43 ' {38
memnunduriar. ’ ’ i ’ i T >
Kadmlar, eslert ile aiisverise gltmekten 152 | 146 |90 316 1291 |3.45 1.43
memnundurlar. ’ ’ ’ N i i :
Kadmlar, aligveris konusunda ; .
hemcinslerine hava atmaktan hoglanilar. 17,3 10’9_ 173 26,9 |27,6° | 3,37 | 1,43
Erkekler kendi kisisel aligveriglerini 2.2 13 5 1109 1391 |244 |350 1132
vaparken eslerine dansirlar, ’ ’ ’ ’ ? ’ ’
Kadmlar vitrinlerde sergllenen tirtinlere 95 120 1146 1329 131.0 | 364 1129
karst koyamazlat. . ’ ’ > : ’ ’
Erkekler, aligverigte kadinlara gore daha ;
kararlidir, ¢linkii ne aradiklarim bilirJer. 8,4 12,9 197 32,9 1361 13 _’75 1,30
Kadinlar, aligveris harcamalati konusunda .
bazen eglerine yalan sOylerler, 11,3 134 134 29,9 1255 | 345 131
Kadmlarda marka bagimliisgt erkeklere 128 1147 186 | 263 1276 |3.41 137
gire daha fazladm. ' o i i ’ ’ ? >
Erkekler aligveriste kadmlar kadar segici '
degildir, 7,0 14,6 | 8,3 33,8 | 36,3 3,78 1,27
Kadinlar, arkadaglarryla birlikte oldugunda
kendi bagina olduklarndan daha fazla 102 | 7.6 21,7 | 24,8 1357 |3,68 | 1,31
aligveris yaparlar.
Kadimlar kendi bilgileri diginda eslerinin
kendi kendilerine ahgveris yapmasina 14,0 |2L0 1223 1229 (19,7 |3,13 1,34
kizarlar. - :
Bayan safig elemanlarl, erkek miisterilere 76 108 1166 1306 1344 1373 1.5
daha kolay satis vapartar. - - > ™ i ? ’ ’

1:kesinjikle katilmiyorum
4:kismen katiliyorum

2:kismen katlimlyorum
5:kesinlikle katiliyorum

3:kararsizim

‘Ah&verisl yapmak genel olarak kadmlann igidir” ve ‘aligveris konusunda kadinlar

erkeklerden daha bagarilidir’ ifadelerine katilimcilarin %50°den fazlasimn  katildigs
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gorulmektedlr Erkeklerin, kadinlardan daha iyi pazarhk yapt1g1 konusunda da yuksek L

bir katihm séz konusudur.

Katihmm en diistk oldugu ifade ‘erkekler, kadmlarla ahgveri§e' 'giﬁﬁékten )

memnundur’ _ifadesi olurken (26.5), katﬂlmm e yuksek oidugu 1fade, erkeklc;é‘ o

ahsverz$te kadmlar kadar segici degildir’ (%70,1) ifadesidir.

‘Erkekler aligverigte bayanlara gbre daha kararhdlr ¢clinkii ne éradlklarml bilirler’ ve
‘Bayan satig elemanlannm erkek miisterilere daha kolay satig yaparlar’ ifadeieiri_de

sirastyla katilimin en yiiksek oldugu ikinci ve liglineii ifadelerdir.

Erkeklerin kadmlarla aligverise gitmekten memnun olmadigini diisiinen katilimeilar,
 aksine kadinlarn esleri ile birlikte algverige gitmekten memnun olduklarina

katiliyorlar.

55



Tablo 19: ifadelerin Cinsiyet Farkhligi Bakimindan Deéerlendirilmesi

n=520 Cinsiyet | Grtalama Sig. T (Sig. (2-
tailed))
A}:j§veri$ yapinak genel olarak kadmiarm .B&y .3 ,963; "é, 665 ,GﬁB
igidir. 7 _
_ Bayan 332
Algveris konusunda kadinlar erkeklerden Bay 3 000 6,009 000
daha bagarihdirlar, ' ' !
_ ' Bayan 3,74
Ahgveriste erkeldler, kadmlardan daha iyi Bay 3,12 852 2038 042
pazarlik yaparlar, ' ' ! _
7 ‘ Bayan 2,87 o
Erkekler, kadinlarla aligverise gitmekten Bay 2,64 820 5 690 007
memmundurlar. e ' ’
. Bayan 2,31
Kadmlar, egleri ile aligverise gitmekten Bay 3,45 651 1701 090 '
memnundurlar, ' ' '
Bayan 3,24
Kadmlar, aligveris konusunda | Bay 3,52 790 2804 | 005
hemcinslerine hava atmaktan hoglamrlar. ! ’ ’
. Bayan 3,17
Erkekler kendi kisisel aligveriglerini Bay 3,38 083 1385 167
yaparken eslerine damgurlar, : ' ’ ’
Bayan 3,53
Kadmlar vitrinlerde sergilenen iirlinlere - Bay 3,57 404 1529 197
kars1 koyamazlar. : ' ' '
Bayan 3,39
Erkekler, aligveriste kadmlara gore daha Ba 3,63 _
kararhdir, ¢linkil ne aradiklarin: bilirler. 4 250 1,710 088
' Bayan 342 '
Kadinlar, aligveris harcamalar: konusunda Bay 3,44 119 546 585
bazen eslerine yalan sGylerler. : ’ "~ '
_ _ Bayan 3,38 ) )
Kadmlarda marka bagimliligt erkeklere Bay 3,52 732 1 539 124
gire daha fazladyr. — ' ’ ’
: Bayan 3,33 o
Erkekler aligverigte kadinlar kadar secici Bay 3,53 697 - 653 514
degildir. ’ ' ’ :
. Bayan 3,61 '
Kadmlar, arkadaslariyla birlikte oldugunda Ba 3 49
kendi bagma olduklarindan daha fazla _ Y ! 741 -1,189 235
aligveris yaparfar. - . Bayan 363 :
Kadmlar kendi bilgileri digmnda eglerinin Ba ' 316 _
kendi kendilerine altgveris yapmasina Y ' 085 -2056 | ,838
kazarfar. : Bayan 3,19 | '
Bayan satig elemaniart, erkek mﬁg;teﬁlere Bay 3,58 829 .843 400'
daha kolay satis yaparlar. ’ e ’
Bayan 367

1:kesinlikle lcatximlydrum
4:kismen katiliyorum
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2:kismen katilmiyorum 3:kararsizim

S:tamamen katiliyorum




Genei aligveris davraniglarina kadinlar ve erkékler arasindaki  bakig aglarinin
- farkliliklarmm mcelenmes1 amamyla ilk olarak 1 testi yapﬂmwtn Analiz sonu&;lari'

Tablo 19’ da verﬂmuy:lr

‘Aligveris yapmak genei olarak kadmlan 1§1d11 Snermesine verilen cevaplarin
analizinden bu ifadeye ait tutumlarda bay ve bayanlar igin farklhilik oldugu

anlasilmistir.

Bu testin sonuglar: degerlendirilirken dnce Levene testine ait Sig. Degerine bakilmugtir.
Bu deger 0,963 olup 0,05’ten biiyiikttr. Bu ylizden varyans farkimin olmadif 'yani't
testine ait’ Sbnun;larda varyanslarin egit oldugu birinci satirdaki p(sig.(2-tailed))
degerine bakilmigtir. P degeri 0,008 olup, 0,05’ten kﬁgzﬁktﬁr._ Dolayisiyla t = - 2,665 ve
p&0,008<0,05 oldugundan iki grup arasmda anlamh 'fasz bulundugu gézlemlenmistir.
Aligveris yapmak genel olarak kadmlarm:isidir ifadesine Bayanlarm etkei;leré gore

daha ¢ok katildiklar1 gortilmektedir.

‘Aligveris konusunda erkekler, kadinlardan daha bagarilidi’ &nermesinin analizi
yap},ldlgmda,ﬁﬁcé Levene testine ait Sig. Degeri 0,00 olup 0,05ten kiigliktiir.
Dolayisiyla gruplar aras: varyans farkinin oldugu yani varyanslarm esit olmadigi ikinci
satirdaki p degerine bakilmustir. Bu deger 0,00 olup, 0,05’ten kiigiiktiir. Yarn Cot= -
6,009 ve p=0,00<0,05 oldugundan iki grup arasinda anlamh - farklilik *vardur.
Dolayisiyla aligveris konusunda kadinlar aligveris konusuﬂda kendilerini erkeklerden

daba basanli bulmaktadilar.

‘Aligveriste erkekler, kadinlardan daha iyi pazarhk yaparlar’ ifadesine bakﬁdzgmdd,

Levene testine ait Sig. Degeri 0,852 olup, 0,05'ten biiyﬁk oldugundan gmplar arast

varyans farkimn olmadif birinci satirdaki p degerme bakﬂmlgtir Bu deger 0,42 olup, o

0,05’ten kuguktur T= 2,038 ve p=0,042<0,05 oldugundan iki grop arasinda anlamix

farklihik vardir. Dolayisiyla aligveriste erkeklerin kadinlardan daha i lyi pazarhk yapt1g1 I

ifadesine erkekler, kadinlara gore daha gok katimaktadirlar. -

‘Erkekler, kadinlarla ahsverwe gitmekten memnundurlar 1fadesme bakﬂdzgmda,
Levene testine ait Sig. Degeri 0,082 olup 0,05’ten biiytk oldugundan gruplar arast

varyans farkinin olmadi@1 birinci satirdaki p d_egen 20z onund_e_bulundurui_1nu§tur,_ Bu '
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deger 0,007 olup, 0,05’ten kiigtiktir. T = 2,690 ve p= 0,007<0,05 oldufundan iki grup -

arasinda anlamh farklilik vardir. “

‘K.admlar, alisveris konusunda hemcinslerine hava atmaktan hoslamrlér’ onermesinde
Levene testine ait Sig. Degeri 0,79 olup 0,05’ten _biiyiiictﬁf. Dolay151yia gruplar arast
varyans farkinin olmadif birinci Satlrdaki p degériné bakilmugtir. Bu deger 0,005 olup,
0,05°ten kiigiik oldugundan iki grup arasinda anlamli bir farkldik vardir. Yani ot
=2,804 ve p=‘0,()05<0,05.. Kadinlar aligveris konusunda eslerine hava atmaktan

hoslanirlar ifadesine erkekler kadinlara gore daha ¢ok katilmaktadirlar.
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* Tablo 20: ifadelerin Medeni Durum Farkliig: Aqismdan Degerlendirilmesi

| Medeni k
n=520 duwrum Ortalama Sig. T (Sig. (2-
K : tailed))
A.l:;veri$ yapmak genel olarak ka&nlarsn " Bekar 3,19 . 079 "5 4.5 . 586
igidir. : ) ‘
? . Evli 3,12 o
Alsveris konusunda kadmnlar erleeklerden Bekar 330 '
daha basarihdirlar. Al '540 -,066 947
_ o oo Evli 340 - _ '
Aligveriste erlcekler, kadinlardan dah_& iyi Bekar 297 T 358 3 1:5 ) ' 75‘3
pazarlik yaparlar. ol 307 ' R S
. vii . .
Erkekler, kadmlarla aligverige gitmekten Bekar 2,37 7 48 2114 035
memnunduriar. : Bl 2 63 — o U
Kadmlar, esleri ile aligverige gitmekten Bekar 330 | 890 .8 0 9 423 K
memnundurlar, . . _ : Bl 3 e e RS D
-GV l B : . 1
Kadn}lar, alisveris konusunda- Bekar 3,35 180 - 373 710
hemcinslerine hava atmaktan hoglanriar. o 330 R A ‘
_ : vii . : SR
Erkekler kendi kigisel ahigveriglerini Bekar 3,40 415 4623 | 105
yaparken eslerine danigirtar, Bl 556 ' R AR
vli , _ =
Kadmlar vitrinferde sergilenen driintere Rekar 3,50 509 552 . 5'8- y '
karg1 koyamazlar. Bl 323 ’ e R
Zvli . ‘
Erkekler; ahgveriste kadmlara gore _daha Bekar - 3,43 091 -1 961 049
kararhdir, ¢linkit ne aradiklarin bilirler. " 568 ! T T
. : Vit ) o
Kadinlar, aligveriy harcamalari konusunda Bekar 3,48 243 1698 090 .
bazen eslerine yalan stylerler. - r 398 0 ' T
vi , '
Kadinlarda marka bagimlilig: erkeklere Bekar 3,31 } _ :
gore daha fazladir ' e o 002 2443 O11
vii ) '
Erk?ki.er ahgveriste kadmlar kadar segici Bekar 3,53 069 1174 244
degiidir. — e ’ ’
Kadnlar, arkadaslartyla birlikte oldugunda |
kendi bagma olduklarindan daha fazla Bekar 3,62 ,003 -1,035 301
aligverig yaparlar. : Evii 3 65
Kadinlar kendi bilgileri disinda eslerinin ) '
kendi kendilerine ahgveris yapmasina Belar 315 ,008 -,660 510
kizarlar. Evii 393 :
Bayan satig elemantari, erkek miisterilere Bekar 3,60 | 784 - 834 405
daha kolay satig yaparlar. T s ' ’ '
. Vil )

1:kesinlikle katilmiyorum |
4:kismen katiliyorum
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Genel aligveris davramslaruun medeni duruma. gore farkhilign inceléndiginde { testi

analizi yapilmis olup sonuglar Tablo 20’de gosterilmigtir. a

‘Erkekler, kadinlarla .ahsyerise gitmekten memnundurlar’ ifadesine Le_i}én'e testine ait
Sig. Degeri 0,748 olup, 0,05’ten biiylik oldugundan gfupl_ar_ arast. varyans farkinin
olmadigi birinci Saurdaki p degeri goz Oniinde buiundurulmustuf. Bu deéer 0;035 olup,
0,05"den kiigiik oldugundan (t = - 2,114 ve p = 0,035<0,005 ) iki grup arasinda é_nlamh
farklilik vardir, Yani erkekler, aligverige kadinlarla gitmekien memnundurlar iféd_esine |

evliler, bekarlara gére daha ¢ok katilmaktadirlar.

‘Kadinlarda marka bagilllgl , erkeklere goére daha fazlady’ ifadesine. bakl_idlg'mda _ :
Levene testine ait Sig. Degeri 0,02 olup, 0,05’ten kiigiik oldugun&an.'grupllar arast
varyans farkmm oldugu yani varyanslarn esit olmadigi ikinci satirdaki p degerine
bakilir. Bu deger 0,011 olup, 0,05ten kugiiktiir. (t = -2,560 ve p=0,011<0,05)
dolaylzszyia iki grup arasinda anlamli bir farklibk vardwr, yani kadmlarda marka -
baghlifn erkeklere gore daha fazladir ifadesine evliler, bekarlara gore daha cok

katiimaktadirlar.

Kat1hmcﬂéﬂn yas, egitim, meslek ve gelir diizeyleri ile genel aligveris davramislarina
iliskin tutumlarinin incelenmesinde Oneway Anova analizi kullaniimistir. Buna gore
katthmeilarin genel aligveriy davramglarma iliskin tutumlarin degerlendirilmesinde
katilineilarin yas, egitim, meslek ve gelir diizeyleri arasinda herhangi bir farkhhk

tespit edilememigtir.
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Tablo 21: Kadm ve Erkeklerin Satin Alma Davramslarma Ihskm Boyutlar (Faktor

Analizi)

1.FAKTOR: ERKEKLE_RiN ]
ALISVERISTE KARARLILIGI

Fa!&tﬁr Yuku .

Aglkiéﬁan %

Cronbach

Erkekler aligveriste kadinlara gore daha
kararlidir, ¢tinkii ne aradiklarmns bilirler.

0,777

Kad1n1arda marka baéhh@ erkeklere
gore daha fazladir.

0,628

Kadmlar aligveris harcamalar
konusunda bazen eglerine yalan
sOylerler.

0,588

Bayan satig elemani erkek miisterilere
daha kolay satar.

0,567

: 'Yaryan_s

17,24

- Alpha

0,65

2. FAKTOR: KADINLARIN
ALISVERIS TUTKUSU

Faktor Yikii

Aciklanan %
Varyans

Cronbach
Alpha

Kadmlar ahgveris konusunda
hemcinslerine hava atmaktan
hoslanirlar.

0,759

Kadinlar, arkadaglariyla birlikte
| oldugunda kendi bagina olduklarindan
daha fazla aligveris yaparlar.

0,728

Kadinlar, vitrinlerde sergilenen urunlere
kars1 koyamaziar.

0,680

16,5

0,65

3. FAKTOR: KADINLARIN
ALISVERISTEKI BASARISI

Faktir Yiikii

Aciklanan %
Varyans

Cronbach
Al_pha

Aligveris yapmak genel olarak
kadmlarm isidir

0,833

Aligveris konusunda kadinlar
erkeklerden daha bagarilidiriar.

0,790

13,77

0,59

4. FAKTOR: KADINLARIN,
ERKEKLERIN SATIN ALMA
KARARINDAKI GUCU

Faktor Yiki

Agiklanan %
Varyans

Cronbach
Alpha

Erkekler, kendi kigisel aligverislerini
yaparken, eslerine danigirlar.

0,887

10,26

5. FAKTOR: ERKEKLERIN |
PAZARLIKTAKI BASARISI

Faktor Yiikii

Ag:xklanan Yo
Varyans

Cfonbach
Alpha

Aligveriste erkekler kadinlardan daha iyi
pazarlik yaparlar.

0,942

9,82
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Kadmnlar ve erkeklerin g.eneil satin alma davramslamyla ilgili olarak Tablo El’de-
verilen ifadelere faktor analizi uygulanmustir. Boylece kadin ve erkeklerin ahsverig
davramtglanyla ilgili ana boyutlar tespit edi}meyé calistimistir. 15 ifadeden olusan |
analizden dort adet ifade, | ilgili ifadeye uygun olmamast sebebiyle _analizdeﬁ
gikanlmstir. Faktor analizinde KMO degeri 0,81dir. 11 ifadeden § faktorlit bir

¢oziim elde edilmis olup, bu fakidrler toplam varyansin %667,59"unu agiklamaktadir.

Birinci fakior olarak ‘erkeklerin ahsveriste kararligi® saptanmustir. Erkekler, aligveris
yaparken ne aradiklarmi bildikleri igin aligveriste kadinlara gore daha kararlidir. Bu
kararliliklart ve ihtiyagiarmm ne oldugunu bilmeleri bayan satis elemanlarimn

erkeklere daha kolay satis yapmalarinda bir sebep olabilir.

‘Kadlnlarln aligveris tutkusu® 2. ana boyut olarak karsimiza ¢tkiyor. Kadinlar aligveris

konusunda hemcinslerine hava atmaktan hoglaniyorlar ve arkadaslariyla birlikte
ahsverise ciktiginda kendi basina ¢iktiklarindan daha fazla alisveris yapiyorlar. Bu da
kadinlarin arasindaki kargilikl: fikir aligverisinden kaynaklanabilir. Ayrica vitrinlerde

sergilenen Urlinlere kars: koyamazlar.

Uclineti faktor ‘Kadinlarin ahgveristeki bagarisi’ olarak tespit edilmigtir. Aligveris
yapmak genel olarak kadinlarin isidir ve aligveris konusunda kadinlar erkeklerden daha

bagarilidirlar.

‘Kadmlarin erkeklerin satm alma kararindaki giict’ dordiineii faktor olarak ortaya
glklybr. Artsk erkekler, kendi kisisel aligveriglerini yaparken eslerine damsiyorlar.

Kadinlar, eglerinin satin alma karalarinda son derece etkili gorintiyorlar.

Son faktér olarak da ‘erkeklerin pazarliktaki basarist’ tespit edilmistir. Aligveriste

erkekler, kadinlardan daha iyi pazarhik yapiyorlar.
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Tablo 22: Katibmcilara Gore Kadmlarin Ahsverlslerlm Gizleme Sebeplermm
Dagilimy

Ozellikler ' Frekans %o
Eslerinden gekinme 318 61,7
Yetenekli olduklarini ispatlamak 143 27,8
Eslerine yiiksek ﬁ_yat’sc'iyleylerek 133 25.8
kalan parayi kendilerine ayirmak

Cevresindekileri kiskandirmak | 126 245
Oldugundan daha yiiksek statil imajt 91 17,7
vermek

Zeki olduklarim 1spaﬂamak 82 159

Ankete Kkatilanlara yoneltilen kadinlar aligverig konﬁsunda neden abartma veya
harcamalarini gizleme geregi duyarlar sorusuna katihmeilarm %61,7’si eslerinden
gekindikleri i¢in harcamalarini gizlediklerini, %27,8° yetenekli olduklarim ispatlamak
ﬁmacnyla, 925,81 eslerine yﬁks.ek ﬁyaf_ sOyleyerek kalan paray: kendilerine ayirmak
icin gizlediklerini, %24,5’u ¢evresindekileri kiskandirmak igin abarttiklaring, %17'7’si
olduklarindan daha yiiksek bir statilye sahip olduklarin: ispatlamak igin harcamaiarml.
abarttiklarini, %15,9'u da zeki olduklarim 1spat1amak icin harcamalanm glzleme ya da

abartma geregi duyduklarm cevabim Vermlslerdlr

Tablo 23: Kadmlann Ahsverislerde Harcamalarlm Glzleme Sebeplermm Cmswet

Farkllilgma Gore Dagilinn

" | Bay - Bayan -
Ozellikler : :

. Frekans Yo .| Frekans | % .
Eslerinden ¢ekinme 152 64,1 165 . 59,' 6 :
Yetenekli olduklarim ispatlamak 69 : 29,1- ; 74 267
Eglerine yiiksek ﬁ‘yat'séyleyerek 54 22,8 ‘. 98 S 28,2.
kalan paray1 kendilerine ayirmak . i
Cevresindekilelikiskandlrmak 65 274 - 60 217
Oldugundan daba yliksek statii 42 46,2 49 ‘ 53.8 :
imaji vermek _ :
Zekl. olduklarini 1spat1§mak 47 19,8 35 26
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- Tablodan gé'riiid.ﬁgﬁ izere, hem kadinlar hem de erkekler, kadinlarin harcamalatini
gizleme sebeplerinin en Onemli sebebinin esieri'nden gekinmeleri  oldugunu
dusunmektedlrler Kadinlarin eslerine yiiksek fiyat s6yleyerek kalan parayt kendﬂerme

aylrdxklam duwncesme kadmlar, erkeklere gore daha ¢ok katilmaktadir.

Tablo 24: Kadinlarm Aligveris Yapma Sebeplerl

Gerekge Sebepleri Onem Dereceleri

Sebepler

1 2 3 4% .| Toplam
intiyacs oldugunda 109 | 48 54 | 42 | 253
Ozel bir giin ya da toplanti igin | 91 64 49 47 251
Eline para gestiginde = - - 38 66 58 36 | 198
Kendilerini yelliielnek igin . 43 56 61 33 193
Yagaminda deéfsiklik yapmak i¢in 19 52 30 28 129
Cam srkiidigmda ' _ 25 31 43 23 - 122
Esi veya sevgilisiyle tartigiginda 47 13 79 ' u 1' 06 '
Cevxedekllel in dikkatini g:ckmek igin 23 31 - 14 e 25 1 93
Ba§kala1 inda dikkatini g:eken bir sey 10 14 32 1 10| 66
gordiigiinde _ Lo
Arkadaglariyla birlikteyken 5 12 | 23 9 49

* Siralama ya;ﬁmadan secenler

Katilimeilardan, kadmnlann aligveris yapma sebeplerinden en 6nemli 3 't_anesini' 6;iém R

derecelerine gore siralamalari istenmistir. Buna gore en onemli gorillen sebebe 1, 2.
onemli faktére 2 , 3. dnemli faktore de 3 kodlannms olup, hig _safaiama yapmadan -

sebepleri isaretleyenlere 4 kodlanmistir.

Kadinlari aligveris vapmaya iten 10 sebep, kattimcilarm verdigi cevaplar
“doprultusunda  agwlikh  toplam yoluyla Onem  siasma dizilmi$tir. Ankette
katilimcilardan bazilari swalama yapmayip, sadece sectikleri igin bunlar 4% ile
gosterilmis ve ortalamas: oldugu icin katsayisi 2 kabul edilmistir. Buna gore sonu§1ara
bakilirsa, 718 puanla kadinlarin en ¢ok ihtiyaci oldugunda aligverig yaﬁahklan tespit
edilmistir. 699 puanla 6zel bir giin ya da toplanti igin aligveris yaptiklar 2. sirayi

alirken, aligveriste 3.6nemli sebep ise ellerine para gegmesidir.
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Tablo 25: Kadmlarmm Alisveris Yapma Sebeplermm Aglrhkll Puana Gore

~ Siralamasi

G_erekce Sebepleri W

Sebe Iér _ Onem Dereceleri Agirhikl: | Onem
P HERERE: Puan ** | Swrasi

Thtiyac olduguﬁ_da 436 1441 54 | &4 718 .
Ozel bir giin ya da toplanti igin 364 | 192 49 | 94 699 2
Eline para gectiginde 152 | 198 58 | 72 480 3
Kendilerini yenilemek igin 172 | 168 | 61 | 66 467 4
Yasaninda degisiklik yapmék icin 76 | 156 30 | 56 318 -5
Esi veya sevgilisiyle tartigifinda 188 39' 2 | .48 297 : 6
Cam sikildiginda 100 | 93 | 43 | 46 282 7
Cevredekilerin dikkatini cekmek igin 92 |1 93| 14 | 50 249 8
Ba$kalarmda.'dikl<atini ceken bir gey 40142 1 32| 20 134 9 .
gordigiinde :
Arkadaslariyla birlikteyken 20 136 {23 | 18 97 10

* Siralama yapmadan segenfer

#* A gkl Puan: (1.derece frekans x 4 + 2. derece frekans x 3 + 4% frekans x 2 + 3. derece frekans x 1)

Tablo 26: Kadinlarm Giyim Ahgverisinde Tercih Ettikleri Satis Elemaninm

Cinsiyeti _
Cinsiyet | Frekans - Yo

Kadin 144 27,7
Erkek 119 22,9
Fark etmez 257 493

Ankete katilanlarin %49,d kadmlarnn aligveris yaparken, satig elemaninin ¢insiyetinin
nemli olmadigml diistiniirken, %27,7’si kadinlarnin bayan satis elemaninmi tercih

ettiklerini, %22,9’u da kadmlann erkek satis elemanindan aligveris yapmay1. tercih

ettiklerini belirtmiglerdir.
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Tablo: 27 Kadmlarin Alsveriste Cok Magaza Gezme Sebeplermm })aglhml _

_ S Yo(katihmey
Ozellikler o - Frekans | sayisina
: B _ | gbre)
Daha uygun fiyati bulmak 272 -52,5
Daha yakiganmu bulmak _ 252 48,5
Satnalma kararmdan pisman olmamak 178 34,2
Kusursuzu aradiklarindan 157 30,2.
Basgkalannda olmayan: bulmak 142 27,3
Daha fazla gezme firsat saglamasi 107 20,6

Kadinlar alisveris yaparken neden g¢olk magaza gezerler? Ankete katﬁaniarm bu soru
igin verdikleri cevapiérm dagihimuna bakilirsa, %52,5’i daha uygun ﬂyath olani
bulmak igin gezdiklerini diistintirken, %48,5’1"si daha yakisanim buhﬁak {imidiyle ¢ok
magaza gezdiklerini, %34,2si satin alma kararindan pisman olmamalari i¢in, %30,2°si
kusursuzu aradiklarmdan, %27,3°1i bagkalarinda olmayan: bulmak, %20,6°st da daha
fazla gezme firsati sagladif i¢in kadinlarin aligveris yaparken ¢ok magaza gezdiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 28: Kadmlarm Aligveriste Cok Magaza Gezme Sebeplermm Cinsiyet

Farklihg Baklmmdan Degerlendirilmesi

u Bay Bayan
Ozellikler
_ Frekans % Frekans %

.Daha uygun fiyati bulmak 109 46 162 57.4
Daha yalflsamm bulmak 105 443 146 51.8
Satinalma kararmdan pigman 6 262 116 411
olmamalk _ _

Kusursuzu aradiklarindan 71 30 85 30,1
Baskalarinda olmayani bulmak 64 27 78 27,7
Dfiha fazla gezme firsati 74 312 33 117

| saglamasi
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Tablodan da gorildigt gibi kadlnlarxn ahsvenste daha gok magaza gezme
sebeplerinden en 6nemlisi daha uygun fiyath {iriin bulmak oldugu goruiuyor 2. sebep
kadinlara gére satin alma kararmdan pisman olmamak gelirken, erk_ekicre gore 2.

sebep kadinlara daha fazla gezme firsati saglamasidar,

Table 29 :Kadmlarin nymedlgl Esyalan da Satin Almalarmin Nedenlermm
Dagihm

Ozellikler ' Frekans Yo
Modasimin gegtigini distinmeleri 310 59,6
K}iO alip ver?'peiermden dolay1 244 46,9
givememeleri :
Ucuz oldugu i¢in alip, sonra 167 191
begenmemeleri _ ’
O anda almis olmak igin almalart - 166 31,9
Aligverige ¢ilktig1 bayan arkadagimnin 70 13.5

da o giysiden satin almasi

Ankete katilanlarin %59,6’sina gore kadimnlar, modasimin gegtigini dstndikleri i¢in _
daha once satin aldiklari giysileri kullanmiyor. %46,9’una  gore kilo alip
verdiklerinden, %32,1’ine gbre ucuz oldugu icin alp, sonra begemnedikl_erinden,
%31,9’una gore o anda almug olmak i¢in aldiklarindan, %13,5’ine gore de ahsverﬁe
giktif1 bayan arkadagmin da o giysiden satin aldifi icin giysileri alip, daha sonra da

giymiyorlar.

Tablo 30: Kadinlarn Kulianmadlgl Esyalar1 Satin Aimasmni Nedenlerinin

Cinsiyet Farkhligina Giire Degerlendirilmesi

. Bay ~ Bayan
Ozellikler _
Frekans Yo Frekans Yo

Modasinn gegtigini diiglinmeleri 143 60,1 ' 166 59.1

K_z]o alip verfﬁeiermcien dolay1 101 424 142 50,5

giyememeleri

il)chjz oldugu z?m alip, sonar 73 30,7 94 335
efenmemeleri -

O anda almis olmak i¢in almalar 79 33,2 86 30,6

Ah'sve_rlse ciktif1 bayan arkadagmin da 40 16,8 30 107

o giysiden satm almasi _ _ i
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Tablodan da goruidugu gibi hem erkeklere hem de kadmlara gore, kadinlarin bir e§yay1

satin alip sonra da kullanmamalarmm 1. sebebi modasmnin geg;tlgml dusunmeier;

olurken 2. sebep kilo alip vermeiendxr '

Tablo 31 : Katihmeilarm Alsveris Davramglan fle Ilgili Genel Ozellikleri

bakmaktan keyif alirim.

o
| = s ' :
LIl Ele | o5|g8 . |
= = | 8 «5 | &85 g £
SE SE|E |z 3z|f |3
2% | B | € Es | g5 | 8 =
el |48 8 Y3 IfZ3 |5 |2
Sorular % % Yo Yo Yo Yo Yo
Alxsvcugm su1ukiey101 ve heyecan o i
verici oldugunu digiintiriim. “ 230 | 189 | 11,6 | 204 | 17,3 | 299 | 145
Satin aldigim ancak kullanmadigim _ :
pek gok irtin olmustur. . S| 169 1 21,8 | 136 1 29,5 18,1 3,10 | 1,38
Harcamalarimi giz]emé aliskanligim
vardir. . 36,3 1 200 | 12,0 | 194 | 122 | 2,51 1,45
Aligveris ya;ﬁarken yanimdakine ya da :
satiy elemanina dantginim, 134 | 150 | 13,2 | 352 | 232 | 340 | 1,35
Diisiinmeden al;sVerig yaparim.
' ' 3956 | 215 | 120 | 180 8,1 2,36 | 1,39
Moday: takip ederim.
' - 141 15,9 1 186 | 352 | 16,2 | 3,24 | 1,29
Cevremdeki insanlar aligveris _ . R
konusunda fikirlerime damgirlarve -~ | 88 | 10,1 | 216 | 33,56 | 259 | 358 | 122
gitvenilir bulurlar. _ - b ' ‘
Algveris yapmayacak olsam da S ' _ o
magazalari gezmekten, vitrinlere 21,7 | 134 | 10,3 | 264 | 293 | 327 | 154

Katilim- oranimin en ytiksek oldugu ifade ‘Qevren_ﬁdeki inse_inlar, aligveris konusunda

fikirlerime damgirlar ve giivenilir bulurlar’ ifadesi olurken, katilimn en ditsiik oldugu

ifade ‘harcamalarim gizleme aliskanligim vardit’ ifadesidir. Katllnmn yﬂkéé_k_ oldugu - |
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Diger ifadeler ‘aligveris yapatken yammdakine ya da satig elemamina danisiim’,
‘moday1 takip ederim’, ‘aligveris yapmayacak olsam da magazalar gezmekten,

vitrinlere bakmaktan keyif alirim’ ifadeleridir.

Tablo 32: ifadelerin Cinsiyet Férkllhglna Gore Dagilimm

. _ o P
n=52¢ Cinsiyet | Ortalama Sig. T (Sig. (2-
: tailed))
Alisverisin siiriikleyici ve heyecan Bay 2,54 548 | -8,718 006
verici oldugunu diiglintirim Bayan 3,37 .
Satin alc{%yn ancak kullanmadigim Bay 2,76 741 5255 | 000
pek ¢ok tirtin olmugtur. ‘
Bayan 3,39
Harcamalarun: gizleme aligkanhifim Bay 2,56 889 712 477
vardir. : .
N Bayan _ 247 7
Algveris yaparken yanimdakine ya da Bay 3,31 39 | 1408 160 :
satig elemanina danigirum., _ o S :
o ‘ Bayan 3,47 L o
Distinmeden aligveris yaparim. _ Bay 2,28 300 - | 1 ,237 217
C ' . : Bayan - | = 243 . -
Modayi takip ederim. _ : Bay | 2,98 453 -4;177 | 000
‘ . Bayan 3,45 o -
Cevremdeki m.sani'ar aligveris Bay 13,30 000 .| -4,766 ,OGD
konusunda fikirlerime danigirlar ve N : - S B
giivenilir bulurlar. ‘ Bayan 3,81 . , . L
Ahgveng yapmayacak ols_,am da Bay - 276 |- 165 7217 | ;000 .
magazalart gezmekten, vitrinlere - -‘ . . T
bakmaktan keyif alinm. i Bayan | 3,70 '

Ankete katilanlarin kendi kigisel aligveriy davramglarna iliskin tutu_in}armm

katilimelarin cinsiyeti agisindan farkliigmin incelenmesi amaciyla t testi yapllmistli‘.- .

Analiz sonuglar1 Tablo 32°de gosterilmistir. Farkliliklar su sekilde s_aptanm_zstlr: §

Aligverigin  siiriikleyici ve heyecan verici oldugunu diiginiriim’  Onetmesine N

bakildiginda once Levene Testi'ne ait Sig. Deferine bakilir. Bu deger 0,548 olap, -
0,05’ten biiytik oldugu igin varyanslarin esit oldugu birinci satirdaki P(Sig.(2-tailed*)) |
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* degerine bakihmustir. Bu deger 0,00 olup, 0,05’ten kiictik oldugu i¢in iki grup arasinda
anlamli bir farklihk vardir. Yani bayanlar, erkeklere gore ahgverigin daha ¢ok ‘heyecari

verici ve stiriikleyici oldugunu distinityorlar. (t = ~6;718 ve p =0,00<0,05).

‘Saﬁn aldigim ancak kullahmad1g1m pek ¢ok {irlin olmugtur’ Snermesine bakildigimnda |
Levene Testine ait Sig. Degeri 0,741 olup 0,05ten bﬁyﬁktiir. Dolayisiyla varyans
farkinin olmadif, yani varyanslarin egit oldugu Dbirinci satlrdal_s:i p degerine
bakildiginda bﬁ degerin 0,00 oldugu gérﬁlmﬁgﬁir. 0,00< 0,05 _oldugundan iki.grﬁp‘
arésmda anlaml bir farklibk vardir. Yani _bayanlar‘m ‘erkeklere gore satin -ahp

kullanmadxgl.ﬁriin sayist daha fazladir. (t=- 5,255 ve p=0,00<0,05).
‘Moday1 takip ederirn’ ifadesi incelendigi._nde' Levene Testine ait Sig. Degeri 0,453_ ;
olup, 0,05"ten bityiik oldugundan varyanslarin esit oldugu birinci satirdaki p degeri, g6z

éniinde bulundurulmustur. Bu deger 0,00 olﬁp, 0,05’ten kﬁgﬁk oldugu igin iki grup

arasinda anlamhi bir fark vardir yorumu yapilabilir, Yani moday takip etiﬁe agisindan - o

erkeklerle kadinlar arasinda fark olup, kadinlar moday: ei‘ke_klere' géii:e daha gék takip- "

etmektedirler. (t = - 4,177 ve p=0,00<0,05).

‘Cevremdeki insanlar aligveris konusunda fikirlerime damﬂszrla.r' ve giivénilir bulurlar’ -
6nern1esihe bakildifinda Levene Testine ait Sig. Degeri 0,00 blup, 0,05’ten kiig;iikt_ﬁf.’ |
Dolayisiyla bu durumda varyans farkinn oldugu, varya'nsiarm' esit .o_lma.tdigz ikihci ‘

satirdaki p degerine bakilmustir. Bu deger 0,00 olup, 0,05°ten kﬁgi’tk oldugu 1<;1n1k1 '
grup arasinda anlamb bir fark vardir. Yani kadinlar, erkeklere gii.r'e (';evr‘és'in'deki:
insanlarin alisveris konusunda kendi fikirlerine daha ¢ok damgildig: ve fikirlerinin

erkeklere gore daha glivenilir oldugunu diigtinmektedirter.( t = -4,714 ve p=0,00<0,05).

‘Aligveris yapmayacak olsam da mafazalari gezmekten, vitrinlere bakmaktan keyif
almm’ 6nermesine baktifinmzda Levene testine ait Sig. Degerinin 0,165 oldugu

gortilmektedir. Bu deger 0,05’ten biiyiik oldugundan véryanslarm esit oldugu birinci

satirdaki p degerine bakilir. Bu deger 0,00 oiﬁp 0,05’ten kiiglik oldugundan iki grup
arasinda anlamli bir fark vardir, Dolayisiyla kadinlar, erkeklere gore aligveris

yapmayacak Qisalai' da magazalar1 gezmekten, vitrinlere bakmaktan daha gok keyif

ahiyorlar. (t w—».-7,217 ve p=0,00<0,05).
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~ Katilimcilarin genei aligveris ahskanhkiarmm meslek, yas, epitim durumu ve ayhik
ortalama gehr diizeyi farkliliklar aglsmdan 1nceienme51 oneway anova anah71 ile -

yapiloug olup, tespit edllen farkhliklar a§ag1da behrtﬂmzstlr

- Katilimeilarin egitim diizeyine gbre karsﬂasurma yapﬂdigmda ‘moday1 takip ederim’
ifadesine katilim agisindan ‘Scheffe’ testine gore ortaokul ve tiniversite mezunlan
arasinda anlamli bir farldilik vardir. Universite mezunlar, ortaokul mezunlarina gore - |

moday1 daha yakmdan takip etmektedirler. ( F— 2,888 ve p 0 042 <0 05)

Katilimcilarin gelir diizeyine pdre mccieme yapﬂdlgmda ise, satin aidzg:m ancak
kullanmadigim pek ¢ok tirtin olmugtur’ ifadesine katilum agls_mdan ‘Scheffe” testine
gore geliri 501-1000 YTL arasinda olanlar ile geliri 2000-2500 YTL arasinda olanlar
arasinda anlamli bir farklilik vardir. ( F= 4,339 ve p= 0,004 < 0,05). |

Katihmcilarin meslek ve yas farkidiklar agismdan da kargilagtirma yapilmug olup,

anlamli bir farklilik bulunamamaigtir.
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Tablo 33: Katthmailarm Genel Alisveris Davramislar fle flgili Ana Boyutlar

Cronbaéh

1.FAKTOR; ALISVERIS MERAKI | Faktor Yiikii 59{,‘.-‘““-‘“‘-‘.'% - .
TE———— : o : ‘ Varyans Alpha
Aligverisin siirtikleyici ve heyecan - B N
verici oldugunu diiglintiriim. - 0,795 .
Aligveris yapmayacak olsam da :
magazalart gezmekten vitrinlere 0,683 o ‘
bakmaktan keyif alinm. ; : ‘
Moday takip ederim. 24,30 0,66
_ 0,652
(Cevremdeki insanlar aligveris
| konusunda fikirlerime danigirlar ve 0,597
giivenilir bulurlar. : R
2. FAKTOR: PLANSIZ SATIN Faktor Vil | A9'Klanan % | Cronbach
ALMA ' Varyans Alpha
Satin aldifam ancak kullanmadifaim pek
gok firtin olmugstur. 0,821
g - : 14,97 0,41
Dilgiinmeden aligveris yaparnm.
0,627
3. FAKTOR: GIZLi ALISVERis Faktor Yiiki Ag:xklanan % | Cronbach
_ _ C Varyans Alpha
Harcamalanmi gizleme aliskanlifam
vardir, ' 0,807 14,64 -
4. FAKTOR: ALISVERISTE . e | Agiklanan % | Cronbach
KARARSIZLIK Faktor Yikii | ) o | Alpha
Aligveris yaparken yanumdakine ya da '
satig elemanina damisirim. 0,86 14,32 -

Ankete katilanlarm kendi aligverig davraniglan ile ilgili ana boyutlara ulagabilmek i¢in

Tablo 33°deki ifadelere faktor analizi uygulanmugtir.  Faktor analizinin KMO degeri

0,73tlir. Analiz sonucunda ‘aligveris meraky’, ‘plansiz satn alma’, ‘gizli aligveris’ ve

*‘ahgverigte kararsizlik’ olmak tGzere dort faktor ortaya §ikm1$t1r. Bu dort faktor toplam

varyansm %68,24°lik kismint agiklamaktadir.

Tablo incelendiginde en yiksek varyans degerine sahip olan ‘Aligveris meraki® 1.

boyut olarak karsimiza 91krhaktad1r. Katilimeilar aligverisin siiriikleyici ve heyecan

verici oldugimu diisiintip, aligveris yapmayacak olsalar da magazalar gezmekten keyif
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aliyorlar, modayr takip ediyorlar. Ahgveris konusu_ndéki fikirlerinin gﬁ_\}enilir o

oldugunu diisiinfiyorlar.

2. faktdriimiiz ‘plansiz satin alma’ olarak karsimiza 91k1y01".. Katilimeilar dﬁ%r_uﬁeden
aligveris yapiyorlar ve bazi Urlinleri digiinmeden satin alip, daha sonra da

kullanmuiyorlar.

‘Gizli aligveriy’ , katiimeilarin genel .ahs'vcris davramslanyla ilgili 3. boyut olarak
ortaya ¢ikiyor. Katihmeilar harcamalarin gizleme geregi duyuyorlar. Bu konuyla ilgili
olarak anketimizde bayaniarin hércamalariru gizleme ya da abartmalariyla ilgili
katilimeilara soru yoneltilmis olup, sonuglart Tablo 12°de gﬁéterilmiStir. B{ma.géré

kadmlar en gok eglerinden gekindikleri igin harcamalarim gizliyorlar.

4, olarak ‘albgveriste kararsizlik’ faktorti kargimiza eikiyor. Katiimeilar albigveris
yaparken yaninda bulunan kisiye ya da satis elemanina damgarak onlarmn fikirlerini

soruyorlar.

Tablo 34: Alisveris Yapmaktan Keyif Alinan Sektorlerin Dagilum

Sektirler Frekans | %
Giyim-ayakkabr - 385 74,3
Kozmetik-parfitm 185 3 5,7
Elektronik esyalar 149 288
Kitap- dergi | 145 28
Gda o 135 26,1
f¢ giyim . N 84 16,1
Otomobil ve gerecleri | 76 ' 14,7
Micevher ' : _.70 - 13,5
Ziiccaciye-ev esyast 63 12,2
Mobilya T s 68
Beyaz esya | 32 62 }
i;;:l;\g:-ev tadilat 27 o 5’2 | '
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Anketé katilanlarin verdigi cevaplara gore aligveris yapm_éktan en cl;:ok keyif ‘ahnan'
sektorlerde %74,3 ile giyim- ayakkabi sektdrii ilk szraj}l alllrken, bunu %35,7 il_eI
kozmetik-parfiim, %28,8 ile elektronik egyalar, %28 _ile kitap-dergi, %26,1 iie 'g_lda_,
%16,1 ile ig givim, %14,7 ile otomobil, %13,5 ile'mi‘i.cevher, %12,2 ile zlicacivye, %.6,_8‘
ile mobilya, %6,2 ile beyaz esya, %5,2 ile de hirdavat ve tadilat gerecleri izliyor.

Tablo 35: Ahsveris Yapmaktan Keyif Alinan Sektorlerin Cinsiyete Gire Dagilimi

Sektorler i e
. Frekans % Frekans %
Giyim-ayakkabi ' 150 63,6 734 : 83,3
Kozmetibparf_iifn 16 | 15,3 14é 52,7
Flektronik esyalar 120 | 50,8 29 10,3
Kitap- dergi : 66 - 28 7 28,1
Gida | 69 29,2 65 23,1
i¢ giyim 14 59 | 70 24,9
Otomobil ve geregleri 73 30,9 | 3 1,1
Mijcevher : | 10 4,2 .60 - 214
Zﬁccaciyéwev esyasi | 7 | 3 1 56 | 19,9
|Mobla 15| 64 |20 | 71
Beyaz esya '1 4 ' 5’9 ' 18 | '_6,4
I-Ixrdavat~ev tadilat gerecleri | 21 ‘ 8,9-? | | _'.6 2,1

Tabloya gore hem kadmlarn hem de erkellerin ahsver'is yapmaktan en gok o

hoslandlklan sektorierm basinda giyim ve ayakkabi sekttrii geimektedlr Erkekienn_ :

%63,6’s1 giyim ve ayakkabl ahgverigl yapmaktan hog;lannken kadmlarda bu oranin. B

%83,3 oldugu gomlmektedzr Kozmetik-parfiim sektoriine bakﬂd1g1nda kadmlarm

%52,7si, erkelderin de %15,3’1i kozmetik-parfim aligverisi yapmakta;n hoslandﬂdari S _‘

goriiliyor. -Kadinlarin ahsver1§ yapmaktan en g:ok h0§land1klar1 sek_tbrler_ strasiyla .

giyim aligveris, kozrﬁéﬁk parflim, kitap-dergi, i¢-giyim,gida, miicevher,zticaciye olarak.
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belirlenirken, erkeklerin aligveris yapmaktan en ¢ok keyif aldigi éektérler giyim-

ayakkabi, elektronik esyalar, otomobil ve geregleri, gida, kitap-dergi olarak sxréla_mjzor.

Table 36: Bir Magazaya Giri!diginde Sergilenen Davraniy ("}rneklérinin Daglh_ml

Durum Frekans %

Magazada rahatga dolagarak biitlin :
firtinleri incelemek isterim. 257 50,3

1-2 tur atip, aradigim Grinii

bulamazsam kimseye sormadan 187 37,7
cilcarim.

Aradigim {irlinii bulamazsam satig

elemanma danmgirim. _ 137 22,6

Aradigim tiriini bulursam hemen

| saty alrm, 3 : 124.. 20,8

| Satin almay diisindiigiim firtinle
ilgilenirim, diger tiriinlere bakmam. 75 - 19,5

Ankete katilanlarin %50,3°4 bir magazaya girdig'ir.lde' magazada rahati;a dolasarak

biitin triinleri incelemek isterken, %37,7’si magazada 1-2 tur atip, aradlgz Urtinii

‘bulursa ilgilendigini, bulamazsa kimseye sormadan (;Ikllglnl 9022,67s1 arad1g1 urunu -

bulamazsa satig elemanmna da111$t1g11'11 %19,5’u sadece satin almayz dusundugu urunie' |

ilgilendigini, difer Uriinlere bakmadigim bel1rtm1st1r

Tablo 37: Satls Elemammn Cinsiyetinin Bay Ve Bayanlarm T_e_t?ihi_ﬁ_e G_ijre. : L

Dagilim:
Sati Elemanmm _ Bay Bayan o '
Cinsiyeti o Frekans | Frekans. e
Erkek 25 26

. | ¥*=1,033
Kadin ' 53 35 =2

p=10,597> 0,05

Farketmez o 157 198

Tablodan da goriildtgi gibi satis elemaninin cinsiyetinin bay ve bayanlarm aligveris .

terciblerinde cok fazla etkili olmadign  goriilmektedir. P degeri 0,05%ten bﬁyﬁk

oldugundan kadmilar ve erkekler arasinda satis elemanin cinsijzeﬁ tercihi bakimuindan-

anlamli bir farklilik yoktur yorumu yapilabilir.
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BOLUM :4 SONUC VE ONERILER

Aligverig yapmak kadin ve erkek i§in farkl: anlamlara geldigi gibi degisik yas gruplar
ve degisik gelir ve meslek gruplari igin de farkh anlamlar ifade ediyor. Arasurmamxzm
asil konusu baglammda da titketici eglhmlermde czns1yet farklihigr gok Snemli bir
etken. Kadmnlar aligveristen bilyik keyif alirken, “erkekler al;gvem_s_ yapmaktan.
hoélaﬁmadﬂdan dﬁ§ﬁnﬁhnektédir Anket sonuglarmdan da. gﬁ‘)ﬂildﬁgﬁ gibi hem -
erkekler hem de kadnlarmn buyuk cogunlugu a}1§ver1§;m genelde kadin i 1§1 oldugunu
dusunuyor Kadmlarm ahgverlg konusunda daha bagsamh oiduklanm e daha 1y1‘
pazarhk yaptigz dusunulurken, erkeklerin aligveris konusunda kadinlardan daha kalarh

olduklar1 ve kadinlar kadar segici olmadiklar du$unuluyor Hem kadmiar hem de |
erkekler kadinlanin aligverigte segici, kusursuzu arayan, dlkkath ayrmtﬂara Gnem
veten ve kararsiz oldugunu diiglintirken, .erkeklerin genelde alisver1§tel1 sikilan,

tisengec ve ilgisiz, kadinlara gore daha kolay karar ;vercl_llil_erl_ duwnu_luygr. Peki

kadmlar neden bu kadar kararsiz ya da neden bir @iriint sé,t_m almadan Snce bu kadar =

¢ok magaza gezrrie ihtiyam duyuyorlar? Bu sorulara verilen cevaplar iginde de _en_‘gok‘ 3
daha uygun fiyathy: bulmak, daha yakisanim bulmak amaciyla bu k_adaf §0.k magaza

gezdikleri ortaya ¢cikmustir,

Kadinlarin, arkadaslariyla birlikte oldugunda, kendi baglarina oldulciariz_idan daha fazla
alwvéris yaptigi gorigiine katilanlarin sayist bir hayli fazla. Dolaylzsiyla_iki:.kadm
birlikte aligverise ¢iktiginda birbirlerine damgir, éﬁefilerde bulunur birinin a1.1§v_'e.zji$ |
yamasi digerini de harekete gegirir. Aynica marka bagimlilifinin kadi_nl'a_rd.a erkeklere -

gore daha fazla oldugu digiiniiltiyor. Erkeklerin egleri ile aligverise gitmekten mer.nnun_. _ |
olmadiklar: sonucu ortaya g:il{arl(en bunun sebepleri arasinda kadinlarin ¢ok magaza
gezme ihtiyact duymalari, tirtinleri tim detaylariyla incelemeleri ve erkeklerin ise
gezmekten hoslanmayip, sadece satin alacag tirlini bir an dnce satm alip, magazadan

cikma istekleri yer alabilir.

Kadinlarn ahg;verlstelq secicilik ve aragtiricilik dzelliginin en belirgin ozelligi oldugu.
he kadinlar hem de erkekler tarafindan kabul edildigi gozlemlenmigtir. Hem kadmlar -
hem de erkekler ahigveris yapmay: thtiyaclarim kar§1lama olarak gorseler de, kadmlar ‘
aligverisi, erk‘ekierden daha ¢ok seviyor, ancak kendilerini crkekiere gore daha az

savurgan goriiyorlar. Erkekler kadinlara gore daha planli, daha kontrollti ve aligverigi
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daha az severken, kadnlar igin ahwéris itiyaglarini karstlamanin yaninda zevk ahn_aﬂ |

bir ugras olarak da degellendmhyor

Kadmlar abgverige en g:ok 1ht1yac; duyduklari anda gzi{salar da, ozel b1r gun ya da |

toplantiya gldecekleri zaman ve eiierme para geqtalder; anda da kadmlarm ahsveuge. - |

gkuklar goriilityor. Aynca kadmlar kendilerini yenlleme 1ht1ya01 duydui;lam_nda_,
yasamunda degisiklik yapmak istediklerinde, canlar stkaldiginda da ah§v¢ri$ yap_mak R )

istiyorlar.

Kadinlar alisveriste erkeklere gore daha bagarili olduklar ﬂkrine, h_e'rin erkékierin, hem .'
de kadmlarm yiiksek bir oranda katildiklarr gdzlemlense de kadmlarm bu 'ﬁk_re
erkeklere gore daha cok katldiklar: giirﬁlﬁyor. Kadmlari_n éh§veri$ tutkusu yine -
analizimizde ortaya c¢ikiyor. Kadinlarm, viltrin}erde s_érgilehen {irtinlere kar§1
koyamadigi, aligveris konusunda hemcinslerine hava atmaktan hoglandiklari,

ark_adaﬂariyla birlikteyken tek bagina olduklarindan daha fazla aligveris yaptllklarz_

fikrine hem erkekler, hem de kadinlar katihyor. Aynica kadinlarin satm alma

kararlarimn, eslerinin kigisel ahigveriglerinde de etkili oldugu goriliiyor. Her ne kadar
aligveris kadm isi olarak goriilse de erkeklerin kadmlardan daha iyi pazarlk yaptigi
konusunda hem kadinlar hem de erkekler hem fikir. Ayrica erkeklerin kadmlara gore . |
daha kararl: olduguna yine her 2 grup da katiliyor. Erkeklerin kadmlarla birlikte
aligverige gitmekten ho$1anrnad1g1 fikrine her 2 grup da katilsa da, kadinlar esleri ile

aligverise gitmekten memnun gériiliyor.

Kadmnlarin harcamalarim eslerindén gizledigi sonucunu hem kadmlar itiraf ediyor;
hem de erkekler bunun farl(indalar. Bunun en biiyiik sebebi ise kadinlarm eslerinden
¢ekinmeleri olarak gériﬂiiyor. Bu sebepten kadinlann eslerine daha diistik fiyattan satin
aldiklarnim sdyledikleri yé da harcamalarim gizleme geregi duyduklar gdzlemleniyor.
Kadinlarin erkeklere gore satm alip da kullanmadigs tirlinlerin daha ¢ok oldugu

goriiluyor.

Anketimizin son kisminda koydugumuz resimlerde, katilimeilara sordugumuz tizerine
elbise tutan bayan ve vitrine bakan bayan ne diiglinliyor sorularma ilging cevaplar

aldik. Genelde kadinlardan alman cevaplardan varsayimla, kadinlarin bir elbise gorilip
| {izerine tuttuklart ya da vitrinde goérdiikleri bir elbise igin i¢lerinde deneme istegi

dogdugu gozlemlenmistir. Kadinlar o anda bir hayal diinyasinda yasiyorlar ve eibiseyi'
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lizerlerinde hayal edip, onu tamamlayacak ayakkabilanm bile dU§u11uyorlar 0 elblseyl o

giyeceklen yeri, zamam hayal edip, mutlu oiuyorlar '

- Artik , satin alma kararlafmm cogunu kadmlar veriyor. Kadm_lar ?_azarlanla' ag:x'smdari o

farkl bir konuma oturtulmalidir. Pazarlamacilar kadinlari, demogfaﬁk vzelliklerine
(vas, gelir),“ya'wm tarzlar: (aktiflik, aile yonetimi,medeni hal ), ﬁstlendikieﬁ rol
(caligan anne, ev hammz_anne, is kadini anne), davranislar , degerleri ve denéyimleri'ne '
gore farkh segmentlere ayirmahdlrlér. Cﬁnkﬁ artik kadinlar tliketimin bekgisi dla;ra!{

goriiluyor,
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: EKLER - ‘
 EK:1 ALISVERIS DAVRANI$LARININ_ALGILANMASINDA CiNSiX{ETiN ETKisi ANKETI .

Degerli katthme, ‘
Aligveris olgusa yasamlmizm her agamasmda yer almaktadir. Ancak alisveris denince herkesin aklma fazk: $eylex
‘gelmektedir. Bu ¢aligmanm ainaci, aligveris olgusuna bakista erkeklerle kadmlar arasinda ne tiir farkliliklarm oldugunu ortaya
- koymaktir, Akademik amaci olan bu gahsmaya katithmmiz ve verecegmlz bﬂgxlerm sammimi olmasi ga,hsmanm basal 151 19m son
derece onemlidir. '
Katilimmizdan dolay: tesekkiir ederiz. - S
Hande }_’jc“;iT— Dog. Dr. Remzi ALTUNISIK
Sakarya Universitesi

1.Aligverise genelde kiminle glkmayi tercih edersiniz? _ _ _
[]Tek basimé E]Esfml&Sévgilimie I:] Ai‘kadaslarlmla aN A_ilémle O D1ger (Iutfen yazmlz} ....... -
2. Ahgverig (gzda,glylm vh.) igin haftada ortalama ne kadar zaman ay:rlrsmlz" | o _ -.
11 saatden az [:] 13 saai o 3 E:] 4-6 saat : [17-10 saat [:] 10 sa.ét’tel.i fa'zla
3.Bir tuketm olarak kendinizi agagldakllerden hangllerl ile tammlarsiniz? (Blrden faz]a segebll;rsunz)
[ 1 Aligveris hastast ] A]!$V31‘1§E sevmeyen . - [ Ihtiyacma gore ah;weng yapan o
[[] Savurgan - [} Planli ve bitgesini dugimerek aligveris yapan | [ 1 Aligverisi ok seven o

[] Bilingh ve kontrollt tilketici [] intiyacindan fazla ve zevk igin ahigveris yapan [_] Diger (belirtiniz)............ gsaseessasiaas

4.Kisisel ahsverislerinizi en cok nerelerden yapmay tercih edersiniz? (Sadece 1 tane isarétleyiniz.)

[ ] Stekli aligveris yaptigon yerlerden [] Tesadiifen gordigim yerlerden
"] Esimin / partnerimin tercih ettigi yerlerden [ Arkadaslarimin tavsiye ettigi yerlerden

[} Sevdigim markalarm satildig1 yerlerden [:] Diger {(belirtiniz).......c.coovivinninnnn,

5. Ahgveris sizin igin ne ifade ediyor? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz.)

[] intiyaglarimi karsifama L] Zevk ve eglence zamant [ ] Kendimi sdtillendirmek igin bir firsat
7] Gezip gorme firsats [] Bos zamanlarmu degerlendirme  [[] Siradan bir is

[} Ozgiirlitk [ vakit sldirmek zamani [ ] Mutsuz oldugumda bir terapi yontexm
[] Sosyallesme firsats [[] Evden gikma bahanesi { | Zaman kaybi

[[] Sikici bir faaliyet [ Kadinlara has faaliyet CdDiger.oooiniininnn,

6.Biri firiin#i satin almaya karar vermeden Snce grialama kac magaza gezersiniz?
) 12 i3 (14 [T 5 ve tizeri

T.Ahsveriste kadinlarm davramglarim genel 0larak nasil tammkarsm]z" (B:rden fazla segebllzrsmlz‘?

{1 Dikkatli- -Ayritic D Pratik-Hizh L] Ne aradigin: bilen L] RasyoneE—Akllh {] Plansiz
[} Savurgan L Segici-Aragtiner - [ ] Bagarisiz [L] Kolay karar veren [} Plank
[} Kusursuzu arayan  [] Bagarih CI Kararsiz - [ Stkilgan - [ Merakh

8.Ahgveriste erkeklerin davramslarn genel olarak nasil tammhymsunuz" (Blrden fazla se(;eblhrsmlz)

[J Sikilgan - [ Planl D Pratik-Hizli L] Planstz [Basanil
[] Rasyonel-Akil - [ ] Usenges [] Kolay kandirilan [] Dikkatli-Ayrintict [} Kararsiz
[] Ne aradigm: bilen -~ [] Jlgisiz [1lyi pazarlik yapan [ ! Kolay karar veren  [_] Savurgan
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S.Asagidaki ifadelere ne derecede katildifimzi belirtiniz,

Katddlmryorum
Katiltyorum

iFADELER

Katilmiyorum ‘

Katihyorom

a- Aligveriy yapmak genel olarak kadmlarm igidir.

[ ]| Kesinlikle -
0 Kismen

[l | Kararsizim
[1 | Kismen -
[] | Famamen

fazla ali veri aparlar.

o Baj;;; LEE ciemanlarl erkek mug;’senlere dahaiolay sat1$ yapaﬂal o C 1 O . 0 = 0

10 Kadinlar ailsverls konusunda 1eden abartma veya harcamalarm glzleme gereti duvarlar? (Birden fazla

seg:eblhrsm;z.)

[7] Eslerinden ¢ekindikleri igin daha digitk ﬁyai styleme

["] Zeki oldulklarm: gostermek igin

[[] Aligveris konusunda yetenekli olduklarmm géstermek igin

[] Cevresindekileri kiskandirmak veya gipta ettirmek igin

[] Oldugundan daha ylksek bir statiiye sahip imaji vermek igin

[] Eslerine fiyat: yitksek séyleyerek kalan paray kendilerine aywmak igin

11. Kadmlar asagndakz nedenlerin hangilerinden dolayl ahsverlse cikma ihtiyaci hissederler? (En tnemli 3 tanesml
dnem sirasina gore 1- en Snemli sebep ... 3-daha az 6nemli olan sebep olarak siralayiniz)

] Esi veya sevgilisiyle tartistigimda [_] Eline para gectiginde

[1 Ozel bir giin veya toplantiya gitmesi gerektiginde L] Cam sikildiginda

[ Cevredekilerin dikkatini cekmek istediginde [_] intivact oldugunda

L] Yasaminda degisiklik yapmak istediginde [_] Baskalarmda dikkatini geken bir seyler gordiigiinde
[.] Kendilerini yenileme thtiyact duyduklarinda [] Arkadaglariyla birlikteyken
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12 Slzce, kadmlar givim ali$V01‘l$l yaparken ayan sat1§ elemanlarmm mi xol(sa erkek sahg elemaniarmm 11]] tavsnyesml ‘
dikkate ahr?

[ Kadin satis elemanmin || Erkek satiy elemaninin - E____} Fark etmez

13, Sizce, kadmlar ahgverisierde neden cok savnda magaza gezme :htlxam hlssederler" ( Blrden fazia lsaretieyeblhrsmlz.) K
[] Daha uygun fiyath olani bulmak igin
[T paha yakisanini bulma timidiyle
[] Daha fazla gezme firsati saglacigindan
[] satmalma kararindan sonra pisman olmamak. igin
[ ] Baskalarinda olmayan kendiferine has dikkat ¢ceken bir sey bulmak igin
E:} Kusursuzu aradiklar igin

14. Herhangi bir giyim aligverisi icin ¢iktiginizda ¢ rtalama ﬂlarak kac elbls denersiniz? (Satm alma kardrmdan fnce
magazalarda denediginiz elbise sayisi)

[ 3°ten az [14-6 [17-9 Doz © O] 115
15..0r'talama olarak dolabimizda kag adet kayafetiniz bulunur? |

a)Ust Giyim (kazak, gémlek,tigort..vs.) E[}BDDDD :

b)Alt Giyim (pantofon, etek..vs.) OOC0oaCg

16. Genellikle kadmlarm dolaplarinda daha nce satm alp da glymedlklen esyalar bulunmaktadir. Sizce bunun sebebi
nedir? (Birden fazla igaretleyebilirsiniz.)
[] Modasinin gegtigini diigtinmeleri
"1 Ucuz oldugu igin alip, sonra da begenmemeleri
{1 O anda almis olmak igin almalan
[T Aligverise beraber giktig: bayan arkadasmin da o giysiden satin almast
[TI Kilo alip-vermelerinden dolay1 giyememeleri

17. Asagdaki ifadelere ne derecede katddigimszi belirtiniz,

iFADELER

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kismen
Katlmyyorum
Kararsizam
Kismen
Katiliyorum
Tamamen
Katihyorum

Aligverigin stirikleyici ve heyecan verici olduftunu ditginlirtim.

=
w
O]
[
O

an  an

18. Ahsveris yapmaktan en c;ek keyif aldigimiz umnlen se¢iniz, (En fazla 3 tane seg:eb:hrsmiz)
L] Giyim - Ayakkab: []Beyazesya L1Gda o [CMobilya
[ 1 Elektronik esyalar [7] Ziicaciye - Ev egyas: [:]_Mi'lcevher_ o0 T T K ozmetik- Parfim
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] Kitap — Dergi []i¢ Giyim . [:} Otomobil ve otomobil geregien |
{ ] Hirdavat-ev tadilat geregleri : ' D Diger .......

19. Bir magazaya girdiginizde asagidakilerden hangisi/hangilerini yapmayl arzu edersiniz?

[ ] Magazada rahatca dolasarak biitiin {irlinleri incelemek isterim.

] Satin almay: distindiigtim trimnle ilgilenirim, diger trlinlere bakmam.

1 Once 1-2 tur atanim, aradigim seyi bulursam ilgilenirim, bulamazsam kimseye sormadan ¢ikarim.
] Aradigim bir GirinQi bulamazsam satis elemanuna danigirim.

] Aradigim seyi bulduysam hemen satmn alirtm. -

(7] Diger ..(Littfen Yaziz?) .o..viveeuveerersieiineeeninaeaneeanenes e PV e

20.Alisveris yaparken satis elemanmn cinsiyetinin hangisi olmasnn tercib edersiniz? Neden?
[] Erkek olmasmi tercih ederim. Cunki.. (yazimz) ........

1 Kadin olmasin: tercih ederim. Cunku {yazmuz) ..
[ Park etmez..........

Resim 1 ' o ' "~ Resim 2

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz? =~ O Bay . - [ Bayan
Medeni haliniz? [l Bekar [ vl
Yanumz? S o B
[]16-20 [J21-25 £]26-30 []31-35 - - []36-40
[ 14145 [146-50 L151-55. - []56-60 - 161 ve iizer
Egitim durumunuz? o _ : e a2 -
[1 ilkokul [] Ortaokul ClLise - [] Universite ~ [[] Lisansiista
Mesleginiz? . _ ,
] Memur (] Ozel sektorde dicretli [_] Ev hammi [ ] Serbest meslek -
[ Ogrenci [] isci LI Diger.....ccocoeieneiiiiiienns ’
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Ailenizin ortalama ayhk geliri? o : .
[1500°den az [1501-1.000_YTL arasi []1001-1.500_YTL arast
] 1.501-2.000_Y'TL arasi L] 2.001-2.500_Y'TL arasi [12.501 ve tizeri

Ankete Katildichmz Icin Tesekkiir Ederiz.
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