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SUMMARY

GENDER FACTOR ON CONSUMERS BEHAVIOUR
A RESEARCH ON HOW TO CHOOSE A MOBILE PHONE

Keywords: Consumer Behavior, Gender, Mobile Phone

This study has been carried out in order to determine that is why the effects of sexuality
factor on consumer behaviours. A after same research have been accomplished about
the factors leading to consumer behaviours, the effects of sexuality factor on consumer

behaviour have been abserved systematically, and then it has been put practice.

Some data obtained with a questionnaire study carried out on male and female
consumers who buy mobile phones in April in Sakarya, have been analyzed and
evaluated. As a result ofls‘hose analysis, The differences on purchasing behaviour of
male and female consurﬁéi? buying mobile phones have been studied. The data obtained

with the study have been evaluated statistically.

After this study, it’s been realized that there have been some significant differences
between the purchasing be@ﬁaviour of male and female consumers. After analyzing and
measuring the data Witﬁ the questionnaire study, it’s realized that male consumers
buying mobile phones havé been more concerned. Female consumers buying mobile

phones have been observed to be more concerned with their price.



OGZET

Anahtar Kelimeler: Tiketici Davranisiar:, Cinsiyet, Cep Telefonu.

Bu galigma Tiketici Davramglarinda Cinsiyet Faktoriiniin etkilerinin belirlenmesi
amaciyla hazirlanmistir. Bu amagla oncelikle tiiketici davraniglarini etkileyen faktSriere
iligkin literatiir arastirmasi yapilarak tilkketici davramglarinda cinsiyet faktoriiniin

etkileri kuramsal olarak incelenmistir. Daha sonra da uygulama asamasina gegilmistir.

Arastirmanin amacina iligkin Sakarya ilinde Nisan ay1 igerisinde yeni cep telefonu satin
alan erkek ve kadin tiiketiciler iizerinde yapilan anket ¢aligmasinda elde edilen veriler
analiz edilerek yorumlanmaya ¢ahisilmistir. Bu analizler sonucunda yeni cep telefonu
satin alan kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma davraniglann arasindaki fakiihiklar
belirlenmeye. ¢aligilmigtir. Yapilan anket ¢aligmasiyla elde edilen veriler istatistiksel

analiz yapilarak degerlendirilmisgtir.

Yapilan ¢aligma sonucunda kadin ve erkek tiikketicilerin satin aima davraniglar1 arasinda
O6nemli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Anket ¢aligmasiyla elde edilen verilerin analizi
ve yorumlanmast sonucunda cep telefonu satin alan erkek tiiketicilerin konuyla daha
ilgili oldugu, telefonun fonksiyonel ¢zellikleri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiigtiir.
Cep telefonu satin alan kadin tiiketicilerin ise daha ¢ok fiyatla ilgilendikleri ve

telefonun konugma digimdaki diger 6zelliklerini Snemsemedikleri goriilmiistiir.
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OZET

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davraniglar, Cinsiyet, Cep Telefonu.

Bu g¢aligma Tiketici Davranmiglarinda Cinsiyet Faktoriiniin etkilerinin belirlenmesi
amaciyla hazirlanmistir. Bu amagla 6ncelikle tiiketici davraniglarim etkileyen faktdrlere
iligkin literatiir aragtirmasi yapilarak tiiketici davraniglarinda cinsiyet faktSriiniin

etkileri kuramsal olarak incelenmistir. Daha sonra da uygulama agsamasina ge¢ilmistir.

Aragtirmanin amacina iligkin Sakarya ilinde Nisan ay1 igerisinde yeni cep telefonu satin
alan erkek ve kadm tiiketiciler {izerinde yapilan anket ¢alismasinda elde edilen veriler
analiz edilerek yorumlanmaya ¢alisilmistir. Bu analizler sonucunda yeni cep telefonu
satin alan kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma davramglari arasindaki fakhliklar
belirlenmeye galigilmistir. Yapilan anket ¢alismasiyla elde edilen veriler istatistiksel

analiz yapilarak degerlendirilmistir.

Yapilan ¢alisma sonucunda kadin ve erkek tiiketicilerin satin alma davramiglan arasinda
onemli farkliliklar oldugu belirlenmistir. Anket ¢alismasiyla elde edilen verilerin analizi
ve yorumlanmast sonucunda cep telefonu satin alan erkek tiiketicilerin konuyla daha
ilgili oldugu, telefonun fonksiyonel 6zellikleri tercihlerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Cep telefonu satin alan kadin tiiketicilerin ise daha ¢ok fiyatla ilgilendikleri ve

telefonun konusma disindaki diger 6zelliklerini Snemsemedikleri goriiimiigtiir.
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SUMMARY

GENDER FACTOR ON CONSUMERS BEHAVIOUR
A RESEARCH ON HOW TO CHOOSE A MOBILE PHONE

Keywords: Consumer Behavior, Gender, Mobile Phone

This study has been carried out in order to determine the effects of gender factor on
consumer behaviours. That’s why after same research have been accomplished about
the factors leading to consumer behaviours, the effects of gender factor on consumer

behaviour have been observed systematically, and then it has been put practice.

Some data obtained with a standardized study carried out on male and female
consumers who buy mobile phones in April in Sakarya, have been analyzed and
evaluated. As a result of those analysis, The differences on purchasing behaviour of
male and female consumer buying mobile phones have been studied. The data obtained

with the study have been evaluated statistically.

After this study, it’s been realized that there have been some significant differences
between the purchasing behaviour of male and female consumers. After analyzing and
measuring the data with the questionnaire study, it’s realized that male consumers
buying mobile phones have been more concerned. Female consumers buying mobile

phones have been observed to be more concerned with their price.
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GIRIS

Bu ¢aligmada tiiketici davramiglar, tiiketici davramslarina etki eden faktSrler ve
tilketici satin alma davram§1 konular incelenerek tiiketici davramglarinda cinsiyet
faktoriiniin etkileri belirlenmeye ¢alisilmugtir. Yapilan literatiir ¢alismasiyla konuya
iligkin yapilan diger ¢aligmalar incelenmistir. Literatlir ¢aligmasi ve yapilan anket
caligmasi neticesinde elde edilen bilgilerin yorumlanmasiyla tiiketici davramslarinda
cinsiyet faktoriintin etkileri belirlenmeye ¢aligilmigtir. Calisma sonucunda erkek ve
kadm tiiketicilerin satin alma , satin alma Oncesi ve satin alma sonras1 davramslan

incelenerek cinsiyet faktorii agisindan farkliliklar: belirlenmistir.

Aragtirmanin bulgularn tiiketici davramslarinda cinsiyet faktoriiniin etkili olup olmadig:
{izerine oturtulmustur. Yapilan anket ¢aligmasinda da yeni cep telefonu satin alan kadin
ve erkek tiiketicilerin satin alma davramslanyla ilgili farklihklari belirlenmeye

caligiimistir.

Cahsmanm Amaci

Bu ¢aligmanin amaci tiiketici davraniglarina etki eden faktdrlerden biri olan cinsiyet
faktoriiniin davramglar tizerindeki etki ve Snemini belirtmektir. Bu amagla ¢alismada
Once konuya iligkin literatlir aragtirmasi ve kuramsal bilgilere yer verilerek tiiketici

davramglarn ve daha sonra tiiketici davranislarinda cinsiyet faktorii incelenmistir.

Calismanimm Onemi

Her birey her giin ¢esitli satin alma davramslarinda bulunur ve tiiketici davranislarina
etki eden bir ¢ok faktdr vardir. Bu faktorler gesitli sekillerde tiiketicileri etkileyerek
satin alma tercihlerini belirlerler. Bu fakttrlerin Snemli olanlarindan birisi de cinsiyet

faktortidiir. Hemen hemen her konudaki satin alma faaliyetinde cinsiyet faktoriiniin



Snemli etkileri vardir. Caligmada gesitli satin alma konulani ve bu konularla ilgili satin

alma davramslarinda cinsiyetin etkileri aragtirnlmaigtir.

Cep telefonlann gilinlimiizde bireylerin aynilmaz bir par¢asi haline gelmistir. Cep
telefonlar1 konusma o&zelligi yaninda aksesuar, moda simgesi, oyuncak sosyal bir

dekordur. Bu sebeple uygulama i¢in cep telefonlari tercih edilmistir.

Aragtirmanin Metodolejisi

Caligmaya oncelikle literatiir arastirmasiyla baglanmistir. Bu konuyla ilgili ¢alisma olup
olmadigt belirlenmistir. Elde edilen kaynaklar incelenerek kuramsal bilgiler

olusturulmugtur.

Daha sonra konuya iliskin bilgileri uygulamaya gegirmek amaciyla anket calismasi
yapilmustir. Konuya iliskin sorular hazirlanarak uygulamaya baglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Sakarya ilinde Nisan ay: igerisinde yeni cep telefonu satin alan yiiz erkek
ve yliz kadin tiiketiciye anket uygulanmustir. Anket, merkezi bir telefon bayisinde
tiiketicilerle birebir goriisme seklinde uygulanmigtir. Anket uygulanan tiketiciler
tesadiifi olarak belirlenmigtir.Yapilan anket ¢aligmasimin sonuglart SPSS (11.0)

programiyla analiz edilerek yorumlanmistir.

Literatlir aragtirmasiyla elde edilen kuramsal bilgiler ve uygulanan anket ¢alismasinin
SPSS programiyla analizi sonucu elde edilen bulgular birlestirilerek ¢aligma

olusturulmugtur.

Birinci boliimde tiiketici davramisi konusuna genel bir giris yapilmistir.  Tiiketici
teriminin agiklanmasi, tiiketici ve miisteri kavramlan, tiiketici davranisi, tiiketici
davranislarindaki degisim, titketici davramislarindaki roller ve tiiketici davranislarinin

pazarlama igerisindeki yeri ve 6nemi incelenmigtir.



ikinci bsliimde tiiketicilerin satin alma karar siirecleri , titketici satin alma karar siireci
agamalar1 ve tiiketici karar modelleri iizerinde durulmustur. Boliimde tiiketici karar
verme modellerinden  Engel-Kollat-Blackwell, Assael, Nicosia ve Howard-Sheth

modelleri incelenmis ve modellerin karsilagtiriimasi yapilmagtir.

Ugtincti  bélimde tilketici davramglarinda cinsiyet faktorii tizerinde durulmustur.
Kadinmn rolii, kadimn roliindeki degisim ve tilketici davranislarinda cinsiyet faktériiniin
etkileri incelenmistir. Cesitli iiriin gruplarinda erkek ve kadin tiiketicilerin satin alma

Szelliklerine deginilmistir.

Dérdiincii ve son béliim tiiketici davramslaninda cinsiyet faktdriiniin belirlenmesi amagix
anket ¢aligmasiun oldugu uygulama boliimiidiir. Yapilan anket ¢alismasinin analizi ve

yorum kismi bulunmaktadir.

Sonug¢ ve oneriler kisminda ¢aligmanin teorik ve uygulama kisimlarindan elde edilen

sonuglar ve bu sonuglara dayanan 6neriler bulunmaktadir.



1. TUKETICI DAVRANISI
1.1. Tiiketici ve Miisteri Kavrami

Sozlik anlamina bakildifinda tiiketici kelimesinin karsihigi; kullamp bitirmek,
savurmak, bosuna sarfetmek anlamina gelen Latince bir sézciik olan “consumere”
olarak goriiliir. Yani “consumere” orijinal olarak satin alma anlaminda degildir. Kelime

daha sonra bu giinkii anlaminda kullamlmaya baglanmigtir [Topgu, 2001:1].

Tiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilegenlerini satin alan veya
satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir [Karabulut, 1981:11]. Tiiketici
tamymlarinin ¢ogunda vurgulanan 6zellik satin alma kapasitesidir. Her bireyin sonsuz
istekleri vardir. Ancak satin alma giicii 6l¢iisiinde bu isteklerini giderebilir. Dogal olarak

satin alma giicii bulunmayanlar tiiketici olarak kabul edilemez.

Tiiketici terimi genel anlamiyla kisiler, aileler, tireten ve satan isletmeler, kamu
kuruluslan, 6zel ve tlizel kuruluglar gibi degisik birimleri igerir. Bir mamulii satan
isletme satict konumunun yani sira hammadde, enerji, su vb. ihtiyaglan dolayisiyla da
tiiketici konumundadir. Ancak yaygin olarak tiiketici terimi dar bir anlamda kullanilir.
Yapilan tiiketici tanimlarinin gogu sadece bireyleri tiiketici olarak kabul etmektedirler.

Bir ¢ok kaynakta tiiketiciler satin alma amaglarina gére ikiye ayrilir.

> Nihai Tiiketici (son tiiketici)
> Endustriyel Tiiketici

Bu aynmlarda tiiketicilerin iirlinleri satin alma amaglari dikkate alinmistir. Nihai
tiketiciler satin aldiklari {irtini tiiketim amagli olarak ahlirlar. Bireyler evlerinde
kullanmak i¢in satm aldiklar tirtinlerin son kullanicilaridir. Endiistriyel tiiketiciler ise
satin aldiklan Uriinii yeni bir iirlin tiretmek i¢in kullanan tiiketicilerdir. Endiistriyel

tilketiciler satin aldiklar1 iirtinti yeni bir {iriin olusturup satmak icin alirlar.



Miigteri; belirli bir isletmenin trettigi bir hizmeti ya da markay: ihtiyaci oldugu siirece
devamli satin alan kigidir. Pazardaki her birey tiiketicidir . Her giin degisik isletmelerin
¢esitli triinlerini tiiketir. Ama firmalar igin 6nemli olan kendi iriinlerini kullanan
miigterileridir. Yani her isletme pazardaki tiiketicileri miigteri haline getirmek ister. Uzun
dénem miisterileri daha fazla satin alirlar, firmanin zamanim daha az alirlar, fiyatlara
daha az duyarlidirlar ve yeni miisteri getirirler. Isletmelerin diger fonksiyonlar: (finans,
muhasebe, Uretim vb.) tiketicileri ya ihmal etmigler ya da tamamen gérmezden

gelmiglerdir.

1.2. Tiiketici Kavraminin Geligimi

1950'i yilardan itibaren ¢agdas pazarlama anlayisinin ortaya g¢ikmastyla birlikte
tilketici terimi de 6nem kazanmistir. Cagdas pazarlama kavrami tiim g¢aligmalarin
tilketiciye yonelik olmasi gerektigini ifade eder. Bu tarihten itibaren iiretim artisi ve
maliyet diigiirmelerine verilen 6nem yerini tiiketiciye verilen oneme birakmistir. Bu

yondeki pazarlama anlayis titketici odakl: pazarlama olarak adlandirilmistir,

Tiiketici odaklilikta tiim caligmalar tiiketiciden baglar ve geriye dogru ilerleyerek
isletmede sona erer. Tiiketiciler isletmelerin odak noktasidir ve tiim siireg tiiketiciye
baglidir. Tiiketicinin istek ve beklentileri siireci belirleyici rol oynar. Bu gelismelerin

neticesinde tiiketici 6n plana ¢ikmistir.

Cagdas anlayista tiiketici anahtar kelime olduguna gore tiiketici kimdir? Nasil? Neden?
satin alir, satin alma sirasinda etken olan faktorler nelerdir? Satin alma sirasinda ne tiir
davranislarda bulunur? Tiirtindeki sorular glindeme gelmistir. Bagka deyisle insan: daha

yakindan tammak Snem kazanmigtir.

Giintimiizde isletmeler rekabet¢i ve hizla degisim halinde olan bir gevre igerisinde
varhgim stirdirmek zorundadir. Bu gli¢li rekabet ortaminda tistiinlik saglayabilmek
igin dofru ve tutarh stratejiler uygulamalari gerekir. Yenilik¢i ve yaratici olma

stirecinde isletmeler duruma uygun stratejiler kesfetmek zorundadir. Artik tiiketiciler



kendisine sunulanla yetinmeyen, daha iyisini isteyen ve aragtiran bir yapiya sahiptir.
Herhangi bir durum karsisinda hakkinmi arayan, iletisim araglarim1 bu konuda etkin bir
sekilde kullanan, gerekirse dava agmaktan ¢ekinmeyen veya sanal ortamda birlik

kurarak kitle halinde harekete gegen tiiketicilerle kargilagmaktayiz.

1.3. Tiiketici Davrans:

Tiiketici davramsi kiginin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlart ve bu kararlanyla 1ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.
Tiiketici davrangi sadece tiiketicinin satin alma esnasindaki davranislari degil, satin
alma kararinin olugmasiyla birlikte baslayan ve satin alma veya satin almama ile

sonuclanan bir siireg i¢erisindeki davraniglandir.

Bunlar bir biitiin olarak kabul edilmeli ve incelenmelidir. Aksi halde eksik ve aldatici
sonuglar elde edilir. Her birey satin alma stiregleri igerisinde degisik davraniglarda
bulunur. Davramslant birgok faktdr etkileyebilir. Tiketicinin aligveris davramslarim
aciklamada aile yasam donemi , ¢alisma statiisii, gelir, egitim gibi baz1 demografik

Ozelliklerle yagsanilan bolge ve kentin bilyiikliigii gibi etkenlerden yararlanilabilir.

Tiiketiciler tirlin veya hizmetleri tiiketirlerken kendi ihtiyaglarini giderirler. Bu tiriin
veya hizmeti {ireten veya satan isletmeler de bununla kendi amaglarini gergeklestirmis
olurlar. Tiketicide herhangi bir davranig olugmasi igin dnce bir ihtiyacin olusmasi
lazimdir. [htiyag; herhangi bir seyin yoklugunun bireyde yarattigi gerilim halidir.
Thtiyaglar su ve yemek gibi fizyolojik ve giderilmesi zorunlu ihtiyaglar yada kamerals
bir cep telefonu gibi giderilmesi zorunlu olmayan bireye psikolojik tatmin saglayan
ihtiyaglar olabilir. Ihtiyaglar tilketiciyi harekete gegirir. Gliglii ihtiyaglar birey tarafindan
daba hizli giderilir. Ihtiyaglar1 giderme sekilleri kisiden kisiye degisir. Ornegin susayan
birisinin bu ihtiyacimi su, ayran yada kolayla mi1 giderecegi kisiye baghdir. Bireyin bu
segenekler arasindaki tercihini istekleri belirler. Ihtiyag bir nesneye yonelmediginde

spesifik bir 6zellik tagimaz. Bir nesneye yoneldiginde ise satin alma arzusuyla birlikte,



ihtiyac istege d6niigiir ve istek ancak bu durumda ekonomik olarak gecerli bir duruma

ulagir [Odabast , 1999:6 ].

Tiiketici davramisi konusu pazarlama ydneticileri ve Pazar aragtirmacilari igin ¢ok
Snemlidir. Ciinkii tiiketici odakl igletmeler igin tiiketici temel hareket noktasidir. Daha
dnceleri sadece kér elde etmeye yonelik faaliyetleri iceren kér odakli bir anlayig tercih
ediliyordu. Kar odakliliktan miisteri odakliia gegmek isletmelerin iglerini
giiclestirmigtir. Ciinkii kisilerin beklentilerini tahmin etmek olduk¢a zordur. Tiiketici
istekleri tam olarak tahmin edilemezse tiiketici tatmini saglanamaz. Tiketici tatmini
mamul ya da hizmetlere iligkin slibjektif beklentiler ile mamul ya da hizmetlerin
performansi arasindaki uyum ya da dengelesme olarak tanimlanabilir [Kilig , 1993:31].
Tiiketicinin kullandigi mamul eger tiiketicinin ihtiyacim tam olarak kargiliyorsa tatmin
olmus demektir. Cesitli faktérlerde meydana gelen degismeler sonucu tiiketici aym
mamulden bir seferinde tatmin olurken diger bir seferinde tatmin olmayabilir. Herkesin
zevkine uygun tek tek mal tretilmesi imkansizdir. Bu sebeple isletmeler tiiketici
aragtirmalar1 yaparak veya profesyonellere yaptirarak genel tiiketici profilleri olusturup

ona uygun mamuller tiretirler.

Sekil 1: Miisteri Tatminine Giden Yol

Mitsteri Mitsteri
ill‘c Bagta + fligkileri — Tatmini
Isi dogru olarak Yonetimi Ve Baghlipa
yapmak

Bireysel

Misterilere

Odaklanma

Tatminsizligin
Kaynagimnin
helirlenmesi

l

Sorunun
Kokiini
Analiz etme

Kaynak: Odabas: , 1997;5



Migterilerle isletmeler arasinda siirekli ve giiclii bir bag kurulmasi i¢in saglam ve
gelismis bir miigteri iligkileri olugturulmas: zorunludur. Miisteri iligkileri ySnetimi
programlarinda pazarlama uzmanlarimin miisterilerle tek tek gdriismesi ve onlarin
pazarlama unsurlarina olan tepkilerinin 6l¢giilmesi hedeflenir. Miigteri iligkileri ySnetimi
odakii firmalar pazar paymm arttirmak yerine misteri payim arttirmayi tercih ederler.
‘Yeni bir miigteri kazanmak yerine eldeki miigterilere daha fazla iiriin satmak daha
kazanglidir. Miisteri iligkileri yaklagiminda her bir goriisme esnasinda taraflar karsihikli

olarak birbirlerinden bir seyler 6grenirler.

Gilintimiizde tiiketiciler sadece {lirtinleri kullanan kigi konumunda olmak istemiyorlar.
Uriintin tasarim agamasinda rol almak , fikirleriyle tiriine katkida bulunmak istiyorlar.
Uretici firmalar da bunu farkederek tiiketicilere bu firsat1 saglamaya baglamislardir. Bir
oto yag firmas: yeni dizel {riiniinii olustururken bu {iriinii kullanma ihtimali en yiiksek
olan kamyon kullanicilarimin Onerilerini dikkate almistir, Urlintin pazara ¢ikma
agamasinda yapilan reklamda vurgulanan 6zelligi bu olmustur. Yine kamyon iireten bir
firma da yeni {irliniinii tasarlarken belli sayida kamyon kullanicisiyla fikir aligverisinde
bulunmus ve bunu reklamlarinda “siz istediniz biz yaptik, sizin eseriniz” tarzi bir
sloganla vurgulamigtir. Misterilerinin geri bildirimde bulunmasini tesvik eden
tanitimlar lreticiyle paylagimi arttirir ve siiregelen bir iligkiye ortak olmaya calisan

rakip firmalara kars1 engel olusturur.

Tiiketici tercihlerini etkileyen 6nemli faktorlerin baginda yasam bi¢imi gelmektedir.
Yagam bigimi benligin diga yansimasidir. Kisinin nasil yagadigini gosterir. Yasam tarzi
bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarim, fikirlerini yansitir, ayrica bog zamanda yapilan
faaliyetlerini igerir [Engel ve dig., 1995:449]. Yapilan tercihler bireyle aym tercihi

yapan diger bireyler arasinda baglanti kurulmasin saglar.

Yagsam tarzlar bireylerin tiiketim tarzlarimi da sekillendirir. Tiiketici davranis: bir amac,
ihtiyac1 gidermek igin yapilan giidiilenmis bir davranigtir. Davranigin olusmast yani
bireyin ¢6zlim i¢in harekete gegmesi, giidiilenmis olmasina baglidir. Diger bir ifadeyle

glidiilenmemis uyaricilar davrants olugturmazlar.



Her birey hayat felsefesi bakimindan digerlerinden aynlir. Kigilerin hayata bakigslari,
beklentileri, tiiketim kiilttirleri hayat felsefelerinin ¢izdigi ¢er¢eve igerisinde sekillenir.
Sevgimizi, bagimsizligimizi, ve diger duygularimiz: ifade etmemize yardimci olmalan
agisindan rtinler sosyal hayatimizda 6nemli roller istlenir. Tam anlamiyla satin

aldigimiz geyler bizi biz yapmaktadir [Solomon, 2003:35].

" Toplumdaki bireyler mutlaka bir tist katmana gegmek isterler. Bunu saglamanin en
genel yolu da tiiketim bigimlerini degistirmektir. Ust seviyede bir yasam siirdiirdiigiinii
gbstermenin en kolay yolu liiks {irlinleri tliketmek, sinema , tiyatro digsarida yemek
yemek , markali kiyafetler kullanmak, otomobilleri daha iist bir model veya statii

sembolii liikks marka otomobille degistirmektir.

Bireylerin farkli farkli amaglari vardir. Kaldi ki ayni amaglara sahip olsalar bile bu
amaglarina ulagmak igin kullandiklar1 arag ve yontemler farkli olabilir. Bu nedenle
pazarlamacilarin kisileri giidiilemek igin kullandiklari tesvik araglarina da farkh tepkiler
olusabilir. Her bireyin arzu, istek ve beklentileri farkhi oldugu i¢in giidiilerin tatmin
edilis dereceleri de farlilik gosterir. Severek kullandiklart yada kullananlan diger
insanlarla yakinlagtiran {irlinlerin tersine materyalistler statiilerini arttiran veya
kuvvetlendiren egyalara daha ¢ok 6nem verirler. Ayni marka deterjami satin alan iki
kadin tiiketiciden biri kullandig: tirtinden memnun kalirken digeri memnun olmayabilir.
Memnun olan tiiketici igin Snemli olan beyazliksa ve deterjan beyazlatiyorsa iiriin
tilketici i¢in memnun edici bir triindiir ¢linkii beklentilerini kargilamistir. Herhangi
memnuniyetsizlik yasayana kadar o {iriinii kullanmaya devam edecektir. Memnun
olmayan tiiketicinin deterjandan beklentisi beyazliktan ¢ok yumusaklhik veya giizel
kokmastyken deterjan beyazlatiyor ancak yumusaklifi veya kokusu tiiketicinin
bekledigi gibi degilse yani beklentilerini saglamiyorsa ve tiiketici memnun olmaz.
Titketici o deterjani tekrar satin almayacaktir. Uriin koku ve yumusakiik 6zelliklerini
degistirse bile tliketicinin zihninde olumsuz imajh olarak algilanir. Memnuniyetsiz bir
miisteri bir firmaya memnun bir miigterinin saglayacagi yarardan daha fazla zarar

getirir.



Titketici davranisi dinamiktir; stirekli degisir ve gelisir. Bir tiiketicinin satin alma
davraniglanim belirleyip bu davramglarinin siirekli aymi kalacagim diistinmek ve ona
gore stratejiler uygulamak yanlis olur. Tiiketiciler siirekli hareket halinde olan birer
hedeftir. Onlari su anda goziinliziin Oniinde tutmaya ¢aligmaktansa izleyecekleri
yoriinge iizerinde odaklanmamz daha faydali olacaktir [Solomon, 2003:23].
Pazarlamacilar tiiketicilerin nelerden etkilendiklerini, ne yaptiklarini, ne hissettiklerini
ve neler diiglindiiklerini bilmek zorundadirlar. Tiiketici davranisi sadece satin alma karan
degildir. Satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonras: davraniglar birbirine bagh
ve birbirlerini takip eden bir stiregtir. Tiiketici davranigi bu siirecin tamamidir. Her
adimin 6nemle ve dikkatle tizerinde durulmasi gerekir. Aksi halde yanlis sonuglar elde

edilir.

Tiiketici davraniglari zamana, bulunulan yere, modaya gére degisir. Bu degisim yavas
yavag olabildigi gibi aniden de olabilir. Ornegin bir g¢ok tiriinde sosyal itibar unsuru
sayilan Italyan markalan siyasi bir olay sonucu boykot edilmisti ve kullananlar tepki
gormiistii. Bu Ornekte goriildiigli gibi birey davraniglari toplum psikolojisinden de

etkilenebilir.

Tuketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusan karmagik bir biitiindiir. Bu karmagsik
yapisindan dolay: tiiketici davraniglarim anlamak ve genellemelere varmak ¢ok zordur.
Tiiketici olarak her bireyin davranislari esnasinda gesitli bilgi, deneyim ve diisiinceleri
vardir. Davramglar bu faktdrlerin etkisi altinda olugur. Aninda verilmis bir satin alma
kararinda bile farkinda olunmasa da gegmis deneyimierin yada gesitli bilgilerin etkisi

vardir.

Cogu kez davramiglar planh ve kisa yada uzun bir siireg sonucu olusur. Ancak baz
durumlarda tesadiifi olarak da olusabilir. Herhangi bir tirtinden, yapilan degerlendirme
sonucu X markasimn almas: kararlagtinp magazada bir miisterinin veya satis
gorevlisinin etkilemesi sonucu Y markasindan satin alinmas: 6rneginde oldugu gibi bir

satin alma tesadiifi satin almadir.
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1.4. Tiiketici Davranisinda Roller

Tiiketiciler satin alma siiregleri igerisinde degisik roller gergeklestirirler. Cogu kez
tiiketiciler bu rolleri farkinda olmadan gergeklestirirler. Tiiketiciler kimi satin almalarda
baslatic1 kimi satin almalarda da satin alic: roliindedirler. Roller gesitli faktorierin etkisi

altinda belirlenir. Meslek, cinsiyet, yas vb. unsurlar kisilere degisik roller yiikler.

1.4.1. Baslatica

Herhangi bir ihtiyacin ortaya ¢iktifini veya bazi isteklerin karsilanmadigini fark edip
satin almay1 Oneren kisidir. Bu kisiyle tirtin{i satin alan veya kullanan kisi ¢ogunlukla
farklt kisilerdir. Bu kigiler sadece satin alma fikrini olugtururlar. One stiriilen satin alma

fikri kabul goriirse diger agamalara gegilir.

1.4.2. Etkileyici

Satin alma kararini, bilingli veya bilingsiz bazi s6z ve davranislariyla olumlu yada
olumsuz etkileyen kisidir. Bir kiginin etkileyici olarak kabul edilmesi i¢in satin alict
tarafindan goriiglerine 6nem verilmesi gerekir. Etkileyici olan kisiler tutarli, olgun ve

deneyim sahibi kisilerdir.

1.4.3. Karar Verici

Satin alma kararinda finansal giicii ve otoritesi olan kisidir. Satin alan kisi olmasa bile
neyin satin alinacagina karar veren kisidir. Satin almanin finansal kaynagidir. Tiiketici
davramis1 agisindan 6nemli olan bu bireylerdir. Reklam ve diger satig arttirict ¢abalarin
bu bireylere ytnelik olmas:t gerekir. Sonugta satin alma karar1 bu bireyden g¢ikacaktir.
Genel olarak ailelerde karar verici babadir. Ancak gitgide karar verici rolli ailelerde

anne ve baba arasinda paylagiimaktadir.
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1.4.4. Satin Alicx

Satin alma faaliyetini gergeklestiren kisidir. Satin aldig: {irlinii kendisi veya baskasi igin
aliyor olabilir. Apartman gorevlileri her giin apartman sakinleri igin ¢ok miktarda {iriin
alir. Burada satin alicidir fakat kullanict degildir. Kendisi i¢in iiriin satin alan kisi hem

satin alict hemde kullanicidir.

1.4.5. Kullanie:

Satin alinan liriini kullanan yani tiiketen kisidir. Yukaridaki rollerden hi¢ birisini
gerceklestirmemis olabilir. Hediye alinan tirtinlerde oldugu gibi hediyenin verildigi kisi

sadece kullanicidir. Fikri veren, etkileyen, karar veren ve satin alan kisi o degildir.

Bazi durumlarda bu rollerin hepsini tek kisi gergeklestirir. El kremi ihtiyacinin
oldugunu varsayalim. Daha 6nce kullamlan bir krem varsa ve iyi netice alinmigsa tekrar
o liriin satin alinir ve kullanilirsa bu rollerin hepsini kisi tek basina ger¢eklestirmis olur.
Baz1 durumlarda ise tiim rolleri farkli bireyler ger¢eklestirir. Cogu durumda ise rolleri

birbirinden ayirmak her zaman miimkiin olmayabilir.

1.5. Tiiketici Davramismin Pazarlama Icerisindeki Yeri

Pazarlama kavrami igletmelerin devamlilifini saglama ag¢isindan ¢ok Onemlidir.
Urtinler ne kadar iyi olursa olsun etkin bir pazarlama galismasi olmazsa basar
saglanamaz. Pazarlama teorisinin temel ilgi odagi tiketici ve davraniglandir. Eger
tiiketici ikna edilemezse pazarlama olmaz. Bir bagka deyisle pazarlama tiiketiciyi
etkileyip satin alma davramigina yonlendirebildigi Slgiide basarilidir. Bunun iginde

titketici davraniglarin bilmek ve tahmin 6nemlidir.

Giintimiiz artik tiiketicilerin ¢agidir. Gelecekte de tiiketicilerin Ustiinliigi devam

edecektir. Bu dénemde verilenle yetinen pasif miisteri prefilinin yerini istek ve ilgilerini
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pazara hakim kilma giiciine sahip aktif bir titketici profili almaktadir [Dogan; 2002:23].
Tiiketicilerin gii¢ kazandiklan paralarim1 harcayacak ya bir ¢ok segenekleri vardir ya da
paralarini harcamaya ¢ok istekli degillerdir. Iyi bir pazarlama faaliyetiyle tiiketiciler

miigteri haline getirilebilir.

Tiiketici davranis1 pazarda hareket gosteren tiiketicinin davramgmi ve bu davramisin
nedenlerini agiklayan bilim dalidir. Tiiketiciler davraniglariyla pazara yon verirler. Bu

sebeple tiiketici davranigt ve pazarlama arasinda siki bir bag vardir.

Isletmeler devamliliklarini stirdiirmek, pazar paylarini arttirmak ve karlarimi arttirmak
i¢gin bir pazarlama stratejisi olugtururlar. Pazarlama stratejisi, isletme amaglarin
gerceklestirmek igin yapilan ayrintili bir plandir [Walters , 1984:14 ]. Her isletme
kendisine 6ncelikli bir amag segmeli ve bu amaci gergeklestirmek igin uygun stratejileri

uygulamalidir.

Tiiketici, pazarlama sistemi igerisindeki en zor elemandir. Her bireyin kendine &zgii
¢esitli kisisel 6zellikleri vardir. Bireyler kisilikleri nedeniyle farklilagir. Kisilik; kiginin
ic ve dis g¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirici tutarh yapisidir.  Kisisel
farkliliklara bagli olarak davramslar da degisir. Kisilik ve tiiketici davramslan
arasindaki iliskileri belirlemek igin bir ¢ok aragtirma yapilmigtir. Bunlarin sonuglarinin
celigkili ¢itkmasi sonucunda kisiligin tiiketici davramglarini agiklamada ana degisken

degil, tiim davrams1 anlamay: kolaylastiran bir etken oldugu kabullenilmistir.

Tiiketici davramglarimi agiklamak ve genellemelere varmak igin bir ¢ok ¢aligsma
yapilmigtir. Bunlanin neticesinde bir takim kriterler ve 6lgme teknikleri gelistirilse de bu
tilketici davramslarimi 6lgme ve degerlendirme kriterleri yetersizdir. Her tiiketiciye
uygun ve davranmgim objektif olarak agiklayan yontem yoktur. Kullanilan yéntemlerin
her birinin diger bir yontemden eksik bir tarafi vardir ya da tiiketici davramglarin

farkli yonlerden ele almaktadirlar.

Isletmeler iiriinlerini tiiketicilere tanitmak veya satiglarini arttirmak igin gesitli reklamlar

hazirlarlar. Bunlar degisik sekillerde olabilir. Onemli olan tiiketicilerin dikkatini bir
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gekilde lirline gekmektir. Ancak birde igletmelerin etkileme ihtimallerinin ¢ok az oldugu
kulaktan kulaga reklam vardir. Kulaktan kulaga reklam iriinle ilgili bireyden bireye
aktarilan reklamdir. Bilgi yakin iligkide bulunulan birisinden geldigi igin kulaktan
kulaga reklam resmi pazarlama kanallarindan elde edilen bilgiye gére daha giivenilir ve

etkilidir.

Tiiketiciler igten ve digtan birgok uyaricinin etkisi altindadir. Bu uyaricilar i¢ uyaricilar
ve dig uyaricilar olmak {izere iki grupta incelenir. Ofrenme, giidiilenme, algilama,
kisilik ve tutum gibi bireye 6zgii kisisel dzellikler i¢ degiskenlerdir. Toplumsal grup,
aile, sosyal simf, kiiltiir, alt kiiltlir gibi sosyo-kiiltiirel degiskenler de dis degiskenlerdir.
Bu degiskenler nedeniyle davramslar her an degisebilmektedir. Bir uyariciya herhangi
bir tepkide bulunan kisinin bir stire sonra aym uyariciya farkli tepki vermesi olabilecegi
gibi aymi uyarictya farkl: kisiler aym tepkileri verebilir. Bir uyariciya toplumun farkli

kesimlerinden ayn1 tepkiler gelmesi siklikla rastianan bir durumdur.

Tiiketici davraniglarina yon veren i¢ ve dis uyaricilarin yani sira bir de durumsal
faktorler vardir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum
gibi satin alma karar siirecinin olugtuu ortami agiklamaya yonelik faktorlerdir. Ag
karnina aligverige ¢ikanlarin gida harcamalarinda asiriya kagtigi bilinen bir durumdur.
Yine aligveris igin bitylik marketlere gidildigi zaman planlanandan daha fazla aligveris

yapildigina da sik¢a rastlanir.

Isletmeler tiiketicileri davramslarina etki eden degiskenlere gére gruplandirirlar ve bu
gruplandirmalardan pazar boliimlendirme, hedef pazar segme ve segilen pazar igin
uygun pazarlama karmasi olusturmak i¢in bilgi kaynag:i olarak faydalanirlar. Bu
boliimleme igletmeler igin bir ¢ok fayda saglar. Ancak kosullarda ve ozellikle tiiketici
beklentilerindeki degigim {ireticileri pazan bilyiik gruplara bolmek yerine daha kiigiik
gruplara bolmek zorunda birakiyor. Hatta tiiketiciler kendilerine 6zel {iriinler talep

etmeye baglamiglardir.

Isletme amaglanmin 6nemlilerinden biri de igletme devamlilign ve karhiligidir. Bunu

saglamak i¢in miigteri memnuniyeti gerekir. Tiiketiciye en faydal: iiriinii sunabilmek,
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Her isletme satin alanlarda doygunluk yaratacak bir pazarlama karmasi gelistirmek
zorundadir. Hazirlanan pazarlama karmasi hedeflenen kitlenin isteklerine uygun
olmalidir. Pazarlamacilar satin alma davramiglanim anlayip, etkileyebilirler ancak
denetleyemezler [Cemalcilar, 1999: 54]. Pazarlamacilar tiiketicilerin davramglarina gére
alma ihtimalleri olabilecek Uriinleri belirleyebilirler. Ama o {iriinii tiikketiciye zorla kabul
ettiremezler. Tiiketici davramislar: ¢ok iyi incelenip mitkemmel bir pazarlama karmasi
olusturulmug olsa bile pazarlamacilar agisindan tiiketici tercihleri stirekli risk olmaya

devam eder.

Tiiketiciler fiyat, tirlin, reklam ve gesitli satig arttirict ¢abalar veya diger faktorlerin
etkisiyle daha onceden kullandiklari markalari degistirebilmektedirler. Ozeliikle diger
satig arttiric1 ¢abalardan kupon verme ve fiyat indirimlerinde bulunma gibi pazarlama
¢abalarinin marka degerleme karari tizerinde etkisi bilyliktir [Calik, 1992:298-299].
Tiiketiciler markalann kisilide sahip nesneler olarak goriir ve kendilerini nasil
gordiiklerine ya da olmak istedikleri insan tipine en ¢ok uyan pazarlama iriinlerini
tercih ederler [Solomon, 2003:43]. Harley motorlarint tercih eden bireylerin hayat
felsefeleri, kisilikleri, yasam tarzlari hemen hemen aymi Ozellikleri gdstermektedir.
Harleyci olmamin belli kriterleri vardir ve sadece harley motor almakla harleyci

olunmaz.

Miigteriler firmalardan &ncelikle kalite isterler. Yapilan bir ¢ok aragtirmada miisterilerin
daha kaliteli iiriin i¢in daha fazla fiyat ddemeye raz1 olduklarini géstermistir. Eski Pazar
doénemlerinde firmalarda kalite maliyeti arttirir anlayisi hakimdi. Giiniimiizde artik
bunun yanhis oldugu herkesge kabul edilmektedir. Kalite maliyeti arttirmiyor aksine
firmaya bir ¢ok kazang saghyor. Kaliteyi saglamak i¢in toplam kalite anlayiginin
isletmelere yerlestirilmesi gereklidir. Toplam kalite anlayisi kisaca kalitenin
hammaddeden baslayip slireg, personel, isyeri diizeni ve {iriinii kapsayan yani
igletmenin tamamim igine alan bir kavramdir. Bos zamant ve hatali {iriin {iretimini

engeller , atil kapasiteyi yok eder ve isletme miisterilerinin devamhiligim saglar.
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Giiniimiizde pazart yas grubu vb. demografik 6zellikleri temel alan biiyilk ve homojen
tiikketici gruplarina aywmak eskisi kadar ragbet gérmemektedir. Pazardaki giicliniin
farkinda olan tiiketiciler igletmelerden artik daha bireysel bir seyler beklemektedir.
Bireysel farliliklarinin farkina varilmasi ve tiiketici haklarina saygi gosterilmesini
beklerler. Bunu saglamak icin igletmeler bir miigteri veri tabani olugtururlar. Miisterinin
kimlik bilgileri , 6zel giinler ( dogum giinii, evlilik yildéniimii vb.), zevkleri, hobileri vb.
bilgiler bu veri tabanina kaydedilir. Bu veri tabanlar1 sadece ozel giinlerde kart

yollamakla sinirli degildir. Farkli kullanim amaglari vardir.

Veri tabanh pazarlamada esas tiiketicilerin satin almalarinin yakindan izlenmesi ve bu
yolla tiiketicilerin tam olarak ihtiyag ve beklentilerini kargilayacak iiriin ve mesajlarin
olusturularak miisteriye sunulmasidir. Internet iizerinden kitap satis1 yapan siteler
miigterilerin verdigi kitap siparislerini kaydederek aymi tiir yeni bir kitap piyasaya
¢iktifinda bunu e-mail yoluyla miisterilerine 6nerirler. Hem miigterileri ilgi duydugu tiir
bir kitabin piyasaya ¢iktigindan herhangi bir ¢aba sarfetmeden haberdar olur hem de
satic firma o tiirle ilgilenmeyen kisilere o kitabi 6nerme gibi faydasi olmayan bir islem

yapmaz.

Tiiketicilerin sadece satin alma amagh olmadigim fark eden pazarlamacilar biiyitk
aligveris merkezlerinin olusmasini saglamiglardir. Tek bir isletmenin miisterilerine
saglamasimin miimkiin olmadig: bir ¢ok hizmet aligveris merkezleri sayesinde birden
fazla isletme tarafindan ortak olarak saglanmaktadir. Bir ¢ok alisveris merkezinde bebek
bakim odalari, gocuk oyun alanlari, sinemalar, restoranlar vb. faaliyetler bulunmaktadir.
Bu tarz hizmetlerle tiiketicilerin merkezlerde daha fazla zaman gegirmesi bu yolla da

daha fazla aligveris yapmasi saglanur.

Tiketici davramslarinin genel yapist ve ilgi alanlannin bazi 6nemli 6zelliklerini

agiklamak, konunun anlagiimasi agisindan dnemlidir [Odabasi, 1986;13].

> Tiketici davramsi, ncelikle insan davramigidir ve dolayisiyla insan davramisini da

etkiledigi s6ylenebilir. Ancak bu davranis tilketim olayiyla sinirlidir.
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Tiketici davramigi yukarida da belirtildigi gibi disiplinler arasi bir yaklagimdir ve
uygulamaya yoneliktir.

Tiiketici davramsi, belirli bir eylem veya olayin incelenmesi yerine, bir siireci
inceler. Bu siireg bilimsel bir yaklagimla ele alinmakta ve objektif degerlendirmeler
sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

Tiiketici davranigi amag yonliidiir. [htiyaglarini tatmin etmek isteyen tiiketiciler iiriin
ve hizmet satin alirlar. Uriinler , hizmetler , aligveris merkezleri bireylerin potansiyel
¢oziimleridir. Boyle bir amaca yonelmeyen yaklagimlar, tiiketici davranisi igerisinde
incelenemez.

Tiiketici davramigi, satin alma karart ve satin alma karar siireci ve bu siirecin
boyutlariyla ilgilidir. Satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan davramslar da incelenen

konular arasindadir.
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2. TUKETICI KARAR SURECI VE KARAR MODELLERI

2.1. Tiiketici Karar Siirecine Genel Bir Bakis

Tiiketici karar stireci zihinsel bir siiregtir. Bir takim asamalardan olusur. Zihinsel bir
siire¢ oldugu i¢in pazar aragtirmacilarn tarafindan tam olarak &lgiilemez ancak davraniga

doniistiigii zaman goézlemlenebilir.

Giinliikk yasantisinda herkes satin alma veya almama kararlarnn verir. Tiiketicilerin
Oniimiize sunulan tirlin ¢egidi arttik¢a bu kararlarin sayisi da artmaktadir. Genel olarak
tiiketici satin alma stirecinde bir takim alternatifler vardir. Gergekte seceneksiz satin
alma yada tiiketim durumu olduk¢a nadirdir. Her tiiketicinin bir takim amaglar ve bu
amaglara ulasmalarim saBlayan segenekleri vardir. Tiketicilerin bu amaglara
ulagmalarinin  alternatif yollart arasinda karar verirken belirli amacglar arasinda
tercihlerine gore se¢im yaptifi kabul edilir. Satin aldiklari metalar ¢ogu zaman
amaglarin kendisi degil, amaglarin aracidir. Yeni teknolojiler ve ¢evre faktorleri gibi

etkenlerin baskisi kisiyi degisik alternatiflerle yiiz yiize getirmektedir.

Bunlar reklamlar, tirtinlerde bulunan etiketler, tiiketicinin piyasa arastirmasi sirasindaki
bilgi aligverisi, brosiirler, akrabalar ve arkadas gevresi gibi etkenlerdir. Ayrica dolayh
olarak fiyat, iriliniin satildifi magazanin tipi bilyiikliigli ve yeri de tiiketicinin karar
segencklerine etki edebilmektedir. Aligveris bazi kisiler igin ¢ok zaman ayriimas:
gereken mutluluk verici , eglenceli bir isken kimileri i¢in de zorunlu olarak yapilan hem
masraf olusturan hem de iistiine yorgunluk veren bosa ge¢mis bir zamandir. Internet
lizerinden sati§ yapan firmalar aligverisi boga harcanan zaman olarak géren veya istese
de algverise aywracak zamami olmayan tiiketicileri hedef olarak belirlemistir.
Giinlimiizde sebze, igecek Urlinleri, temizlik maddeleri, hazir yemek gibi bir ¢ok {iriin

bile internet tizerinden satin alinmaktadir.

Tiiketici karar siireci tek tip degildir ve formiile edilemez bir siiregtir. Her insan

kendine 6zgii 6zelliklere sahiptir, buna gére karar verme siiregleri de farklilik gosterir.
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Aym tiiketici degisik tirlinlerde degisik karar alma siiregleri kullanabilir. Nadiren de olsa

farkli iirtinler i¢in aym siireci kullanan bireylere de rastlanir.

Bireylerin TV alirken kullandify stire¢le tuz alirken kullandig: stire¢ farklidir. Bir
tilketicinin herhangi bir mal ya da markay: diger bir markaya nasil tercih ettigi onun
kimligine degil, bu karan nasil verdigine baghdir. Tiiketici karar verme siirecinde bir
¢ok uyaricitya maruz kalir ve bu uyaricilardan etkilenme oranlar: kisiden kisiye farklilik

gosterir.

Asapida tiiketici kara alma siirecinin agamalari ve siireg esnasinda tiiketicinin kararini

etkileyen faktorleri gorebiliriz.

Sekil 2: Tiiketicinin Satin alma Karar Siireci

Sosvyal Faktorler

o Kaltiir ve alt kiltur Tiiketicinin Satin Alma

» Sosyal simnif p Karar Siireci

o Referans gruplar

e Roller

e Aile Bir ihtiyacin
duyulmasi

y

Psikolojik Faktdrier Alternatiflerin
* Motivasyon belirlenmesi
o Algilama
e (grenme > VL
® ’iiu?r;lar Alternatiflerin
° <si degerlendiriimesi
Kisisel Faktorler Satin alma
o Demografik Faktérler > kararmin
» Durumsal Faktorler

i

Satin alma sonrast
duygular

Pazarlama Cabalar:
e Urlin

o Fiyat

e Dagitim

e Tutundurma

Kaynak: Altumigik , 2001;59.

v
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Kisi aragtirma sirasinda iki cesit bilgi tiirli kullanir. Bunlar i¢ bilgi ve dis bilgidir. /¢
bilgi kisinin kendisidir. Gegmis deneyimleri, birikimleri, tecriibeleri gibi tiiketicinin
hafizasindaki bilgilerdir. Kisi 6ncelikler kendi i¢ bilgi kaynagim kullanacaktir. Eger
tiiketicinin bellegindeki bilgi karar vermesine yetiyorsa dig bilgiye ihtiya¢ duymaz.
Daha once kullanilan iriinlerle ilgili olumlu yada olumsuz bilgiler kisilerin belleginde
depolanir. Aligilmig satin alma durumlarinda ig bilgi kaynag yeterli goriilecektir. Diger
satin alma durumlarinda ise sadece i¢ bilgi yeterli olmayacaktir. Eger i¢ bilgiler yeterli

degilse dis bilgilere bagvurulur.

Genel olarak her satin alma 6nce sorunun ortaya ¢ikmasi ve problemin tanimlanmasiyla
baglar, bilgilerin gdzden gegirilmesi, markalarin degerlendirilmesi, satin alma ve satin
alma sonrasi degerlemeyle sona erer. Ancak siirecin toplam siiresi veya agsamalarin

stireleri satin alma kararinin tipine baghidir.

Sekil 3: Tiiketici Karar Siireci

ihtiyacin ortaya I¢ bilgileri gbzden
cikist ve gecirme ve
sorunun gerekliyse dis bilgi
tanimlanmasi edinme siireci

&

Geri besleme

Satin alma sonras! Satin alma Marka
degerlendirme degerlendirme

A

&

Karmagik satin alma kararlarinda tiiketici i¢ bilgi kaynaklarini yeterli gérmeyebilir. Bu
durumda dis bilgi kaynaklarina yonelir. Arkadas gruplan, gazete, dergi, profesyonel
kigiler, marka satis elemanlari vb. birer dig bilgi unsurlaridir. Tiiketici bu aragtirmasi

sonucunda degigik alternatifler, her bir alternatifin getirileri ve ¢6ziimlerine iliskin
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bilgiler elde etmelidir. Dis bilgi kaynakiarinin kolay elde edilebilir ve uygun maliyetli

olmasi kullanilma oranim ytikseltecektir.

Aligkanlik halinde karar vermede tiiketici herhangi bir aragtirma yapma geregi duymaz.
Genelde marka bagimlilif: s6z konusudur. Tiiketici satin alma ihtiyact oldugu zaman
gider ve hep kullandif: iiriini alir. Tiketici kullandigi markaya giiven duyar ve
alternatif markalar1 pek Snemsemez. Aligkanlik halinde satin almada risk ¢ok azdir.
Mal ve marka bilindiktir. Satin alma sonrasi tatmin yiiksek olacaktir. Karar vermek ¢ok

kolaydir. Genelde diigiik fiyatlt sik satin alinan irtinlerdir.

Kisilerin satin alma kararlar: iginde bulunulan duruma gére de degisebilir. Birey karar
verme sirasinda ortamin durumuna gore aym ihtiyacinda farkli giderme yollan tercih
edebilir. Durumsal etkiler, belirli bir zaman diliminde ve belirli bir yerde
gbzlemlenebilen mevcut davramis iizerinde gériiniir ve sistematik etki yaratan tiim
faktérlerdir.

2.2, Tiiketici Karar Siireci Asamalari

Tiiketicilerin satin alma kararlari bir takim agamalardan olusur. Teoride bu asamalar
birbirinden ayirmak miimkiindiir ancak ger¢ek yasamda g¢ogu kez bu asamalari
birbirinden ayirmak miimkiin olmaz. Birbirine girmis haldedirler. Bazi satin alma
durumlarinda bu agamalar kisa siirelerle gegistirilirken bir diger satin almada asamalar

olduk¢a uzun tutulabilir. Asamalarin stiresi {irline ve tiiketiciye baglidr.

2.2.1. Sorunun Belirlenmesi

Satin alma kararlarimin ilk asamasi, sorunun fark edilmesidir. Sorun tiiketicinin
istekleriyle elinde bulunan gergekler arasinda bir farklhilik oldugunda olusan

rahatsizliktir. Kiginin bir seyin eksikligini hissetmesiyle ihtiya¢ olusur. Ihtiyac bircok
sebeple olugabilir.
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Kullanilan  bir Griiniin azalmasi, kullanilan triinden memnun olunmas: veya finansal
durumumlarin degismesi gibi faktérler ihtiyaglan dogurur. Sampuanin bitmek iizere
oldugunu fark etmek sampuan ihtiyacini dogurur. Kullamlan deterjanin ¢amasirlan
beyazlatmamasi yeni deterjan ihtiyacini dogurur. Maasta artis olmasi daha iyi ve yeni

esyalar, yeni giysiler veya daha sosyal bir yasam ihtiyaglarini dogurur.

Bazen birden ¢ok ihtiyag olabilir ve biri digerlerine gore daha az 6ncelikli olabilir Bu
durumda bir satin alma stireci daha diigiince agamasinda sona erebilir ve diger asamalara
gecilmez. Eger ihtiyacin giderilmesi gerektigi diigtiniiliirse ikinci agsamaya gegilir.
Camagir makinesi bozukken kalorifer tesisatinda anza oldugunu diisiiniildiigiinde yeni
bir makine almak isteniyor olabilir ancak kalorifer tesisati daha 6nemli oldugu igin
camagir makinesi almak yerine tamir ettirilmesi ve kalorifer tesisatinin yaptirilmasinin
tercih edilmesi o©ncelikler neticesinde alinan kararlardir. Sorunun tam olarak ne
oldugunun belirlenmesi ¢6ziim icin ¢ok 6nemlidir. Ornegin bir bilgisayar alinmasi
gerektiginde Onemli olan bilgisayarin ne amagla kullanacagini belirlemektir. Sadece
yazi ve ¢ikti amagli alinacaksa diigliik model ve ucuz bir bilgisayar yeterli goriilecektir.
Ancak giiclii bilgisayar isteyen programlarla ¢aligilmasi gerekiyorsa yiiksek bir model
alinmas: gerekir ki bunun da fiyat: yiiksek olacaktir. Burada 6énemli olan bilgisayar

ihtiyacinin giderilmesi degil ihtiyaci giderecek bilgisayarin alinmasidir.

Tiiketici probleminin farkina vardiginda iki segenegi vardir. Ilkinde tiiketici problemi
O6nemli ve giderilmesi gereken bir sorun olarak gdrmez ve gegistirir. Satin alma
olusmaz. Ikinci segenekte ise tiiketici problemin 6nemli ve giderilmesi gereken bir

sorun olarak kabul eder ve siire¢ devam eder.
Tiiketiciler hemen hemen her giin tiikketim sorunlariyla karsilagirlar. Bu uyaricilarin bir
sonucudur. Her ne kadar bireylerin ve ailelerin imkénlar: sinirli olsa veya ihtiyaglar

arasinda dneelik farki olsa da tiketim olusur.

Yeni ihtiyag ve kogullarin olusmas: da satin alma siirecini baglatir. Yeni mezun olan bir

gencin bagvurdugu ciddi bir i yerinden olumlu cevap almasi onun yeni kiyafet
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ihtiyacim ortaya ¢ikaracaktir. Aileye yeni bir bireyin katilmasi da ailede yeni ihtiyaglar
doguracaktir. Cocuklarin okula baglamasi, bekar birisinin evlenmesi veya bogsanmalar

gesitli ihtiyaglarin olugmasina neden olan kusullari olusturur.

Pazarlamacilar uygulayacaklar: stratejilerle tiiketicileri bir sorunlari olduguna ikna
etmelidirler. Baz1 durumlarda tiiketiciler bir problem oldugunu farketmeyebilirler.
Pazarlamacilar yapacaklari reklam veya diger satig arttirici ¢abalarla tiiketicilerin

sorunlarini farketmelerini saglamalidirlar.

Tiiketici bir sorunu oldugunu farkeder ve sorununun giderilmesi gereken diizeyde
olduguna karar verirse satin alma siirecinin ikinci asamasina geger. Sorunun
giderilmesine gerek olmadifim diisiliniirse satin alma siireci bu noktada sona erer veya

ertelenir.

2.2.2, Alternatifierin Belirienmesi

Ihtiyaclar belirledikten sonra bu ihtiyaglari giderecek iiriin ve marka segenekleri
belirlemek gerekir. Satin alinacak {iriine gére bu asama uzar yada kisalir. Bireyler
aligveris Oncesi satin alacaklan lirlin hakkinda ne kadar bilgi edinirlerse o &lgiide
kararlarindan memnun olurlar. Ornegin defter alirken ¢ok fazla arastirma yapmadan bir
yada iki gesit arasindan segim yapilir. Ancak televizyon satin alma karari verilirken bir
¢ok marka arasindan tercih yapilir ve siireg uzundur. Segenekleri daha iyi belirlemek

i¢in televizyon satan magazalar dolasip iiriinler daha yakindan incelenir.

Bu sekilde algilanan risk azaltilmaya ¢ahsilir. Bilgi riskleri azaltir ve segimi
kolaylagtirir. Bireyler satin alacaklar triinle ilgili ne kadar ¢ok bilgi edinirlerse o kadar

endiseleri azalir.
Algilanan risk; bir satin alma sirasinda tiiketicinin karsi karsiya oldugu belirsizliktir.

Eger tiiketici kendine giivenen bir yapiya sahipse tiriinii satin alma sirasinda hissedecegi

algilanan riskin derecesi diiglik olacaktir. Buna karsin eger tliketicinin kendine olan
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gliveni azsa ve kendini dogru kararlar alamayan bir kimse olarak gériiyorsa , iiriinii satin
almadan Once ¢ok daha fazla riskle kar;t karsiya oldugu duygusuna kapilacaktir
[Arpaci, 1992:41 ]. Firmalar uzun siireli garantiler vererek algilanan riski azaltmaya
cahgirlar. Uriin begenilmezse geri alma yada degistirme imkam saglamak da algilanan
riski azaltmaya y&nelik segenektir. Urliniin {icretsiz olarak denenmesini saglamak yine
riski azaltmanin bir yoludur. Genellikle hafta sonlarinda bilylik marketlerde ¢esith
markalarin standlarinda tiiketicilerin {iriinii denemeleri saglanir. Yine {iriin konusunda
uzman olan Kisilerin reklamlarda kullaniimasi da riski azaltict bir yontemdir. Ileri
stiriictiliik teknikleri konusunda uzman olan bir sahsin lastik reklaminda rol almasi gibi.

Yanlig bilgi toplanmasi ve hatali bir lirlin satin alinmasi sonucunda olugacak para kaybi
da finansal riski olugturur. Pahali {irtinlerin finansal riski daha yiiksektir. Bu sebeple
pahali tirlinler satin alinmadan Once daha ¢ok aragtirma yapilir ve 6zellikle garanti,

degisim gibi finansal riski azaltic1 tedbirlere daha ¢ok dikkat edilir.

Satin alinan {riiniin yasanilan ¢evre tarafindan uygun gorlilmemesi de sosyal riski

olugturur. Sosyal riskin etkileri daha ¢ok psikolojik huzursuzluklar meydana getirir.

Aragtirma eforunun siirekliligi ve yogunlugu, tiiketicinin {iriin satin almadaki
tecriibesine ve satin alinan iriiniin tiiketici i¢in ne kadar Snemli olduguna baglidir
[Topgu , 2001;28]. Kisi eger satin alacag: iriin hakkinda yeterli bilgiye sahipse bu
agama kisa stirecektir. Yapilan arastirmalar sonucunda ihtiyac: giderecek segenekler

belirlenerek tiglincii asamaya gegilir.

2.2.3. Alternatifierin Degerlendirilmesi

Bu agamada belirlenen segenekler tek tek ayrintili olarak incelenir. Eger ihtiyag acilse
bu asama ¢abuk gegilir. Thtiyac¢ acil degilse segenekler artilan ve eksileriyle detayh
olarak incelenir. Segilecek olan 'segenegin toplam riskinin digerlerine gore daha az
olmasi gerekir. Degerlendirmede  fiyat, kalite, servis Ozellikleri, satin alma sonrasi
hizmetler, garanti vb. unsurlar kullamilir. Bu kriterler tiiketiciden tiiketiciye farklilik

gosterir. Kriterlerin énem dereceleri de kisiden kigiye farklilik gosterir. Kimi tiiketicide
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fiyat tercih nedeni olurken kimi tiiketici kaliteye gbre tercih yapar. Nitekim bu
cahismanin aragtirma kisminda yapilan anket neticesinde elde edilen sonuglardan  biri
de kadin tiiketicilerin cep telefonu satin almada ilk 6nce fiyata dikkat ettikleri, erkek

titkketicilerin ise ilk olarak cep telefonunun 6zelliklerine dikkat ettikleridir.

Marka degerlendirme: Marka degerlendirmede oOncelikle marka hakkinda bilgiler
toplanmali ve degerlendirilmelidir. Daha sonra ise markalar kargilagtiriimalidir. Bilgi
toplama asamasinda elde edilen yeni veriler kisinin o markayla ilgili daha onceden
olusmus olan diiglincelerinde degisiklik meydana getirebilir. Marka degerlendirmede
malin fiyati ve kalitesi gibi degiskenlerin yaninda kisinin sosyo-psikolojik durumu,
toplumsal statii gibi etmenler de 6nem tagir. Kullanilan kriterler titketiciden tiiketiciye
ve maldan mala degisiklik gdsterir. Internet iizerinden cep telefonu satan sitelerin bir
cogunda cep telefonu marka ve modellerinin karsilagtinlmasim saglayan béliimler
vardir. Tiketiciler bu kisimlarda rahatlikla almay: diisiinditkleri marka segenekleri

arasinda fiyat, boyut ve zellikler gibi faktorleri karsilagtirabilmektedir.

Buzdolab: alinirken fiyat kalite gibi fakttrler 6nem tasirken kiyafet alinirken markalarin
sosyal statii ve arkadag ¢evresindeki etkileri 6nem kazanir. Genglige yeni adim atan
insanlarin tecrilbe etme, baglanma, bagimsizlik, sorumluluk ve digerlerince kabul
edilme gibi bir takim psikolojik ihtiyaclari vardir. Bu gibi psikolojik ihtiyaclari da
kullandiklar1 markalar yoluyla giderirler. Her marka aragtirilirken avantajlar1 yaninda

bir takim dezavantajlar1 da belirlenir.

Marka se¢iminde bir takim riskler vardir. Taninmis ve bityiik markalarin daha az riskli
oldugu inanci yaygindir. Bu yiizden bir ¢ok tiiketici aragtirma yapmadan o {iriinii iireten
iinli bir markay1 tercih eder. Markanmin fiyati da bir degerlendirme kriteridir. Yine
yaygin olan bir inanca gore fiyat1 yliksek olan bir mal kalitelidir. Fiyati diisiik olup
aragtirma yapilmasina gerek olmayan mallarda ambalaj da bir se¢im kriteri olabilir.
Markanin satiy noktalarinin fiziksel 6zelligi, yakinligi, personelin nitelikleri, sati

sonrasinin giivenilirligi de tirlin satin alinmasinda kullanilan kriterlerden bazilanidir.
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Markalar etrafimizdaki insanlar1 zihnimizde konumlamamiza yardimct olur. Herhangi
birisiyle ilk defa karsilagtifimizda ilk olarak kullandigi markalarla yorum yapanz.
Kiyafeti, kullandifi araba vb. tercihleri bize nasil birisi oldugu hakkinda bir takim

ipuglar saglar.

Tiiketiciler bir markay: degerlendirirken markanin {iniinti, fiyatini, ambalaj ve paketini,
mal &zelliklerini ve niteliklerini ve markanin satildifi dagitim noktas: Szelliklerini

marka degerlendirme kriteri olarak kullanabilir.

Sekil 4: Tiiketici Karar Verme Siirecinde Alternatifierin Degerlendirilmesinde
Kullanilan Kriterler

KRITER TURU | ORNEKLER
Teknik Giivenilirlik
Dayaniklilik
Performans
Stil/goriinti
Konfor
Teslimat
Kolaylik

Zevk
Ekonomik Fiyat

Paranin degeri
Isletme maliyeti
Artik degeri
Sosyal Statii

Paranin degeri
Isletme maliyeti
Artik degeri
Kigisel Kisisel imaj
Moral degeri
Riskten azaltma

Hisler
Kaynak: Altunisik , 2001;28,

Marka yaratmak ve bu markayla tutunmak i¢in firmalar biiyiik masraflara katlanirlar.
Sonucunda da tiiketicilerde marka bagimlilif1 yaratmak isterler. Marka bagimiilig olan
bir tiiketici i¢in firmanin herhangi bir masrafi olmaz. Tiketici her durumda markay:

bulur ve satin alir. Yine ¢aligmanin anket kismindan elde edilen sonuglardan birisine
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gére de cep telefonu satin alinmasinda kadin tiiketicilerin marka bagimiilif: erkek

tilketicilere gore daha fazladir.

2.2.4. Satin Alma Kararmm Verilmesi

Bu agsamada son karar verilir. Ya lriin satin alimip ihtiya¢ giderilir ya da satin almaktan
vazgegilir. Tiiketici efer satin alma karar1 vermigse liriinlin. rengi, ve satin alacag
magaza gibi konulart kararlagtinr. Giintimiizde aileler igin satin alma karari ¢ogunlukia
ortaklaga alinmaktadir. Kadinin rolti degistik¢e satin alma kararlar {izerindeki etkileri

de artmaktadir.

Tiiketici beklenmedik durumlarla kars: karsiya kaldiginda algilanan risk, finansal risk,
sosyal risk ve diger risklere gore satin alma kararim erteleyebilir, degistirebilir ya da

satin alma kararindan tamamen vazgegebilir.

Bu noktada pazarlamacilara diigen gérev tiiketicinin karst karstya oldugu riskleri en aza
indirmektir. Pazarlamaci tiiketiciye bir sorunla karsilagtifinda yaninda olacagini
hissettirmeli ve titketiciye o gliveni vermelidir. Bu gekilde tiiketicinin riskler nedeniyle

satin alma kararindan vazge¢mesi engellenmis olur.

2.2.5. Satin Alma Sonrast Duygular

Satin alma sonrasinda tiiketicide bir takim duygular olusur. Bu asamada tiiketici satin

alma kararinin sonuclarini degerlendirir.
Eger tirtin tiiketicinin ihtiyacim tam olarak kargiliyorsa tiiketici kararindan memnuniyet

duyacaktir. Bu duygularim etrafindakilerle paylasarak iiriiniin goénillil reklamim yapar

ve kosullarda bir degisiklik olmadig: siirece tirtiniin siirekli alicisi olur.
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Eger tirtin tiikketicinin ihtiyacim tam olarak kargilamiyorsa tiiketicide bir hognutsuzluk
olusacaktir. Tiiketici bir daha o irtinden almak istemeyecektir. Bu memnuniyetsizligini
etrafindakilere anlatir ve satin almamalar: yoniinde telkinde bulunur. Eger iiriin yiiksek
fiyath bir Uirlinse geri verme, zararimn karsilanmasim talep etme ve hatta mahkemeye
bagvurma yoluna bile bagvurabilir. Eger dirlin yiiksek fiyatl: bir tiriin degilse bir daha o

markay1 kullanilmaz ve bagka bir marka satin alinir.

Cagdas pazarlama anlayisinda miigteri ile olan iliskide siireklilik gecerlidir.
Gintimiizde firmalar memnun kalmayan miigteriyi geri kazanmak i¢in yapilan
harcamalarin yeni miigteri kazanmak igin yapilan harcamalardan ¢ok daha fazia
oldugunun bilincindedir. Bunun igin miigteri memnuniyetini saglamak 6nemlidir.
Tiiketici satig sonrast hizmetten memnun kalirsa ayni iiriinii almaya devam eder ve aym
firmanin diger Uriinlerini de kolayca kabul eder, memnuniyetini g¢evresindekilere
anlatarak satin alma kararlarinda etkili olur. Tiiketici bagka bir markanin reklamini veya
kampanyasini gorerek {irtinii aldigina pisman olabilir. Yada arkadas ¢evresinin begenisi

veya aldigi riiniin reklamlan tiiketiciyi {irlinti aldigi i¢in mutlu kilar.

2.3. Tiiketici Karar Modelleri

Model basit olarak etkileri ve sebepleriyle bir kavrami tanimlar. Model Tiiketici
davraniglarimt agiklamada bir ¢ati olugturur. Genel sonuglar dogurur. Modeller
davranislar: agiklamak ve tahmin etmek igin kullamlirlar. Davranislari tam olarak

agiklayip tam bir tahminde bulunamaziar ama yardimci olurlar.

Modeller ;Ttiketici nigin satin alma karari verir? Neden bilinen giivenilir markalan
tercih eder? Gelecekteki olasi satin alma karar tipleri nasil olacaktir? gibi sorulara cevap
bulmaya g¢alisilir. Onceleri sadece satin alma davramslari incelenirken giintimiizde
basarili bir model olugturmak i¢in satin alma 6ncesi davraniglar ve satin alma sonrasi

davranislar da incelenmekte ve bu sekilde modeller olugturulmaktadir.
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Goriildiig gibi titketici davranis modelleri bir tiiketicide satin alma karan olusmast,

faaliyete gegilmesi , etkiler, siire¢ ve bunlar arasindaki iligkileri belirtir.

Tiiketici davranig modeli tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini nasil yiiriittiikklerini, bu
faaliyetlerin ortaya ¢iki bigimini tanimlayan yada agiklayan mantiki diisiince bigimidir
[slamoglu, 1996:11]. Higbir model tek bagina tiiketici davraniglarimt agiklamada yeterli
degildir. Karar verme modeli, satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasina ve bu davranigin
olug bi¢gimine ydn veren degisik faktorleri mimari bir disiplin i¢inde gosteren bir mantik
sistemidir [a.g.e, 16]. Bir model her sorunu ¢b6zmeye yetmez. Ayrintilara inmeye
elverigli olmayip genel bir yapiyr gosterirler. Birbirlerine benzemekle beraber
davraniglan farkli yonlerden ele almiglardir ve birbirlerine goére bir takim eksileri ve

artilart vardir.

Modeller genel olarak klasik modeller ve modern modeller olmak iizere ikiye ayrilir.

Klasik Modeller genel anlamiyla tiiketici davraniglarinin nedenlerini , tiiketicinin neden
dyle davrandigimi agiklar. Bu modeller tiiketiciyi dar bir kalipta inceler ve tahmine

y&nelik herhangi bir ¢aba olmaz.

Modern Tiiketici Davranis Modelleri , tiiketici davranislarinin nasil olustugu iizerinde
dururlar. Bu modellerde tiiketicinin satin alma kararnt bir problem, tiiketici de bu
problemi ¢tzen kisi olarak goriiliir. Modellerin hepsinin tiiketici davramiglarini anlama

ve 6grenmede bliylik yaran olmustur.

2.3.1. Engel-Kollat-Blackwell Modeli
Bu model tiiketiciyi bir sistem olarak goriir. Girdi-gikt: esasina dayanir. Tiiketiciye etki

eden uyaricilar modelin girdilerini, bu uyaricilar sonucunda olusan davranig da modelin

¢iktilarini olusturur.
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Model titketici satin alma karar stireci tizerinde ayrintili olarak durur. Satin alma fikrinin
kimden kaynaklandig1 bilinmeli ve ona ySnelik mesajlar verilmelidir. Ozellikle ailelerde
{iriin bazinda satin almada kim etkiliyse o liriiniin mesajlar1 o bireye yonelik olmalidir.
Titketici pazarlama yoluyla ¢esitli kaynaklardan gelen bilgileri; dikkat, algilama ve
kabul yolu ile elde eder.

EKB modeli takip edilmesi kolay bir modeldir. Bes adimdan olugur

Problemi tanmima: Satin alma kararimizi ¢dziimleyecek her hangi bir sonug igin
problemi anlamak zorundayiz. Oncelikle bir problem oldugunu belirlememiz gerekir.
Problem ya yavag yavas olusur Ornefin sampuanimizin azalmasi gibi; yada aniden
olusur buzdolabimizin bozulmasi gibi. TV seyrederken goérdiigiimiiz bir reklam veya

arkadasimizla yaptigimiz bir sohbet bile bizde bir satin alma siireci baslatabilir.

Arastirma: Ihtiyacimizi giderecek ¢6ziim yollar: aragtirilir. Segenekler belirlenir.

Alternatifieri degerlendirme: Belirlenen segenekler degerlendirilerek seg¢im yapilacak

diizeye getirilir.

Secim: Belirlenen alternatifler arasindan ihtiyacimizi giderecek, bizim igin faydasi en

yiiksek olan se¢enek segilir.

Sonug: Ya yapilan secim bagarihidir ve tatmin edicidir ya da basarisiz olmustur ve

se¢im kisiyl tatmin etmemistir.

Engel- Kollat- Blackwell (EKB) modeli Howard-Sheth (HS) modeline gore daha
ayrintihidir. Nicosia modeline gére daha genis ve kapsamlhidir. Ancak test edilme

bakimindan bir takim zorluklar: vardir.

30



Sekil 5 : EKB Modeli

GIRDI DIS
ETKILER .. I
KARAR SURECH DEGISKENLE
Kitleden
Kigiden Sorunu B Guduler
Cevreden Maruz A Tanimla [
Pazardan kalma K
T . 4
i »
v F
Dikkat Arama |[€ 3
H
7 A
Normlar Anlam f . v . v -
7 Alternatiflari Inangla Degerlendirme
v " Degerlendirme / Kriterleri
Kabul
Grup ¢
Hatirda  [—3
Tutma Tutum Kiultor ve
Yagam degerleri
Bigimi
4 T
Niyet Uygunluk Danigma
A
| Segme 4——— | Beklenmeyen
A L Durumlar
Digsal
Arama
A 4
Sonuglar
(Tatminsizlik Tatmin

Kaynak: Islamoglu, 1999;130

31




2.3.2. Assael Modeli

Bu modelde satin alma kararlar karmagik karar verme ve aligkanlik halinde karar verme

olmak iizere iki ¢esittir. Model beg elemandan olugur.

1. Eleman: Kisinin ge¢mis bilgi ve deneyimleri ile kisinin 6zellikleri, ¢evre ve
pazarlama kokenli girdilerden meydana gelen girdi degiskenleri elemanidir.

Tiiketiciyi eyleme yoneltecek ilk sinyaller bu elemandan génderilir.

2. Eleman: Ihtiyag kriterleri, marka &zellikleri , inanglar, marka degerleme kriterleri ve

eyleme y6nelmeyi kapsayan tiiketicinin psikolojik setidir.

3. Eleman: Gidilere maruz kalma, giidiilerin algilanmasi1 ve ihtiyacin farkina
varilmas1 alt elemanlanndan olusur. Glidiilere maruz kalma alt elemam gerilim
yaratir ve bu yolla ihtiyacin farkina varilmasimi saglar. Gudilerin algilanmasi

tiiketicinin psikolojik setini harekete gegirir.

4. Eleman: Ugtincii elemanin harekete gegirdigi tiiketicinin psikolojik setinde meydana

gelen degisiklikler.

5. Eleman: Ihtiyacin tanimlanmas1 sonucunda ortaya konan eylemleri belirtir.
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Sekil 6: Henry Assael Modeli

Kaynak: Islamoglu 1989:178, Assael;2-16

Modelde girdi degiskenleri
iligkilendirilmig ve satin alma siirecinin her agamasint bu psikolojik setin etkiledigi
varsayllmistir. Ozetlenecek olursa, bu modelin tiiketici satin alma siirecini agiklama

bakimindan daha anlagilir, buna karsilik modelin test edilmesinin daha zor oldugu

sOylenebilir [ a.g.e. 181].
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2.3.3. Nicosia Modeli

Nicosia modelinde firmalar ve firmalarn potansiyel tiiketicileri arasindaki iligki
incelenmis ve bu incelemelerin sonucunda bu iki taraf arasinda karsilikli bir etkilesimin
oldugu sonucuna varilmig ve model bu temel diislince tizerine oturtulmugtur [Topgu,

2001; 11].

Déort elemandan olusan bu model igletme ile tiliketici arasinda kurulan iletisimi, agiklar.

1. Eleman: Isletmenin nitelikleri ve tiiketici ozelliklerinden olusan bu eleman,
igletmenin gevresi ile olan haberlesme ve iletisimini temsil eder. Bir tutumun ortaya
¢ikmast i¢in birinci alt elemanin hazirladifi mesajlarin tiikketicilerce kabul edilmesi
lazamdir. Bagarihi bir iletigim olursa tutum pozitif yonlii olur.

2. Eleman: Aragtirma, degerlendirme ve kargilagtirma siirecini temsil eder. Bu eleman
giidiilendigi 6lgtide eyleme yonelir.

3. Eleman: Tiketicinin aragtirma ve degerlendirme sonucunda satin alma karan
vermesi davramiglarini ifade eder.

4. Eleman: Tiiketim ve tiiketim sonrasini ifade eder. Bu eleman ayni zamanda tekrar

eden satin almalar igin birinci elemanin girdisini olugturabilir.

Bu her bir elemanin ¢iktist bir sonraki elemanin girdisini olusturmaktadir. Bu boylece

slirtip giden bir kisirdongti olugturmaktadir. Her agama bir sonraki agamay: baslatir.

Modelin en zayif yonit , tiiketici 6zellikleri disinda gevre faktdrlerine yer vermeyisi, bu

faktorlerin etkisini bir nevi yok saymasidir. Buna karsilik test edilmesi kolaydir.

Bu modelin 6zelliklerinin basinda tutumun isletme ile tiiketici arasindaki iletisime
tiiketici 6zelliklerine bagli olarak belirlendigini varsaymasidir. Bir diger Gzelligi ise
giidiilerin tutum {izerinde degil dogrudan nihai karar lizerinde etkili oldugunu kabul

eder.
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Nicosia modelinde biri, firmadan tiiketiciye gidip yine firmaya donen, digeri ise
tilketiciden ¢ikip tekrar tiiketiciye donen iki ana dairesel hareket s6z konusudur.
Dairesel iligki biitiinti ele almig ve insanlar arasi etkilesim esasina oturtulmustur
[Odabagi, 1986;12].

Sekil 7: Nicosia Modeli

1.alt eleman Mesaja 2.alt eleman
Isletmenin [ Maruz ——® | Tiketicinin
Ozellikleri Kalma Szellikleri
v
2.
Eylem 6ncesi e
i
. Aragtirma ve e
Deneyim degerleme m
PN 2
l n
Geri Besleme Gudilleme
Titketim l
Karar
4. Eleman l
3. Eleman
Satin alma
davranist

Kaynak: Islamoglu 1989;179 , Francesko M. Nicosia, Consumer Decision Processes, New Jersey,
1966:150-158

Bu modelin dayandig1 bulgu ve teoriler hakkinda hicbir a¢iklama yapilmamis olmast
nedeniyle modelin gecgerlilik ve gilivenilirlii arastirmalarda kamitlanamamistir. Bu

eksikliklerin disinda model, daha 6nce higbir reklamin yapilmadii ortamda ilk kez
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yapilacak reklama karg: olusacak titketici tepkilerini ele aldifindan giiniimiiziin yogun
reklam ortamina uymamaktadir [Tatlidil ve Oktav, 1992;53].

2.3.4. Howard- Sheth Modeli

Biiyiik 8lgiide 6grenme kuramindan yararlanan ve bunu sistematik bir biitiinliik iginde
sunan bir modeldir [ Kotler , 141-145]. Model tiiketicilerin satin alma davramslarinin
her durumda ayn1 olmadifin ortaya koymasi yoniiyle digerlerinden ayrilir. Bu modelin
en 8nemli 6zelligi her satin alma durumunu ayni derecede 6nemli gérmemesi ve degisik

satin alma durumlan arasinda farklilik olduguna dayanmasidir [Islamoglu,1996:102 ].

Howard-Sheth Modeli, gerek yerlesmis ve yeni mallari, gerekse tiiketici ve endiistri
satin almalarim1 kapsayacak bir bi¢imde gelistirilmis ve genellestirilmistir. Bu modelin
satin alma siklig1 ya da satin alma niceliginden daha ¢ok zamanla degisen marka-segme

davramsini agiklamaya ySnelmistir [Kotler , 1983;151].

Modelde 6grenme bagimsiz degisken; davranig ise bagimli degiskendir.

HS modeli dért bsliimden olusur.

1. Boliimde tiiketicilerin kargilagtigt uyaricilar vardir. Yani girdiler vardir. girdilerin
tiiketiciler tarafindan kabul edilmesi tiiketicinin duyarlilifina baglidir. Tamamen
psikolojik degiskenlerden olusur. Tiiketicinin bu eleman tarafindan yonetildigi
varsayilmigtir.

2. Béliim Dis girdi degiskenlerini gostermektedir ve li¢ alt elemandan olugmaktadir.
1. alt eleman, anlamli uyaricilari; malin niteligini, fiyatimi, bulunulabilirligini,
iistiinliigiinii ve mala bagli hizmetleri kapsar. 2. alt eleman; pazarlamacinin mal ve
hizmetleri hakkinda sundugu bilgileri, 3. alt eleman ise ¢evreyi temsil eder.

3. Bolimde dgrenme siireci yer alir. Howard’a gore satin alma davranigina yonelme ,

tilketicinin gereksinme ve giidiilerinin  kuvveti ile Sfrenmenin etkisindedir.
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Tiiketici edindigi bilgiyi kendi bakis a¢isina gére degistirir. Bu asama tiiketicinin
bilgi ve karar siirecini kapsamaktadir.
4. Bolimde ilk ti¢ bsliimde incelenen sonuglarin giktilan yer ahir. Tiiketici davramgi

bir ¢ok faktére bagh oldugundan her zaman aym sonuglar olusmaz.

Otomatik satin alma davranigi, sinirli sorun ¢6zme davramigt ve yofun sorun ¢6zme

davrams gibi ti¢ ayn satin alma durumu s6z konusudur.

Otomatik sorun ¢dzmede tiiketici Girtin hakkinda her seyi bilir. Uriinti daha 6nce
kullanmistir ve bagka bir markay: diigiinmez. Ihtiya¢ ortaya ¢ikinca gider triiniind alir.
Bu tip satin almada alinan tirtinler genelde disiik fiyatli ve sik sik satin alinan firiinlerdir

Sigara kullanan bir tiikketicinin hep ayni1 markay: satin almas: bu duruma 6rnektir.

Smurl: sorun ¢6zmede tiiketici satin alacafi liriin hakkinda bilgisi vardir. Burada
markayi satin alma daba agirlikhidir. Yine de bir miktar 6grenme istegi ve 6grenme
olasiiga vardir .Tiketici satin alacag: Uriinle ilgili az bilgiye ihtiya¢ duyar. Siirekli
kullandig: bir marka vardir ancak diger markalarda ilgisini ¢eker ve diger markalarla da

ilgilenir.

Yogun sorun gézmede titketicinin {iriin hakkinda fazla bilgisinin olmadigs, Uriiniin fiyat
olarak pahali oldugu ve sik sik satin alinmadif1 bir satin alma durumu vardir. Tiiketici
satin almak istedigi {iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Uriin riskli oldugu icin
tilketici bilgiye duyarlidir. Teknoloji agirlikli mallardir. Bilgisayar almak isteyen bir
birey oldukga siki bir aragtirma yapacaktir.

Model, marka degerleme ve segme konusunda Assael modeline benzerlikler gésterir.
Modele gére marka tesadiifi olarak seg¢ilmez, sistematik bir ¢dziimleme olarak ele alinir.

Model test edilme kolayligi bakimindan digerlerinden iistiindiir.

Bu model, satin alma davramsinda etkili oldugu bilinen ¢ok sayidaki degiskenler

arasinda akla uygun ve ¢ok ince bir yap1 kurup inceler. Howard ve Sheth, kitaplarinda
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her bir degigkenin en ince 6zelliklerini, tiirlii kilit degigskenlerin karsilikhi iligkilerini ve

dlgme yontemlerini tartisirlar [ Kotler, 1982; 155].

Sekil 8: HS Modeli

GIRDILER
Satinalma  |g

Anlaml uyaricilar
Kalite Aragtirma Giiven Niyet
Fiyat
I“Jstﬂnmlf - 1 Niyet %
Bulunabilirlik
Hizmet
Simgesel 1 ¢ ~

imgesel uyaricilar Uyarictlar — _— J
Nitelik
Fiyat
Ustiinloik :
Bulunabilirlik Segim A 4 Marka <
Hizmet Gadaler — kriterleri Marka baghhig

Baglihgt
Toplumsal gevre
v
Dikkat Algisal v
RS0 ozt Tatmin Dikkat P

Kaynak: Islamoglu, 89;180.
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3. TUKETICI DAVRANISLARINDA CINSIYET FAKTORU

3.1.Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet

Cinsiyet kadin ve erkek arasindaki biyolojik yapidan kaynakianan farkliliklardir.

Dogumla olugur ve evrensel niteliktedir.

Rastgele bir konusmada iki kelime birbirinin yerine kullamilsa da, "sex" [cinsiyet] ve
"gender" [toplumsal cinsiyet] kelimelerinin farkli anlamlari vardir. "Cinsiyet" tipik
olarak bir kimsenin genetik ve anatomik niteliklerinden --disi [ing. female] veya er [ing.
male]-- bahsetmek i¢in kullanilir. "Toplumsal cinsiyet" hem kisinin toplumsal roliinden,
hem de igsel tamimlamasindan --kadin [ing. woman] veya erkek [ing. man]-- ve onlarin
temsil edilmesinden --disil [ing. feminine] veya eril [<ing. masculine]—bahseder
[Highleyman, 97].

Toplumsal cinsiyet kavrami son yillarda oldukga ilgi ¢ekmektedir. Diinya ¢apinda
faaliyet gosteren bir gok orgiit bu konuda ¢esitli ¢aligmalarda bulunmug ve bir ¢ok
konferanslar verilmistir. Bu ¢alismalarin ortak amaci toplumsal cinsiyete dayah

esitsizligin ortadan kaldirilmasi veya hig olmazsa miimkiin oldugunca azaltiimasidir.

Toplumsal cinsiyet, kadin ve erkek arasinda sosyal veya kiiltiirel olarak yapilandirilmis,
tammlanmig olan ve cinsiyetlerden birine yiiklenen kimliklere, statiilere, rol ve
sorumluluklara dayanan iliskiyi tamunlamaktadir. Toplumsal cinsiyet, kadin ve
erkeklerin her tiirli baglamdaki rollerini, sorumluluklarini, sinirlamalarini, firsatlarini
ve ihtiyaglanm1 analiz etmeye yarayan sosyo-ekonomik bir degiskendir.
Toplumsal cinsiyet sabit ya da dogustan degildir, ancak zamanla sosyal ve kiiltiirel

olarak yapilanarak bir anlam kazanir [Unher].
Kadinlar ailenin tiim manevi yiiklerini iizerlerine almislardir. Cocuklarin bakimi  ev

isleri ve evliligin getirdigi bir ¢ok yiikiin yam sira ¢alisma hayati da kadinin tizerine

yeni bir ¢ok ylik getirmistir. Kadinmn gereksinimlerine yeterli cevaplar verebilmek igin,
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cinsiyet ve toplumsal cinsiyetin ve diger sosyal ve ekonomik faktorlerin kadin saghi:

{izerine nasil bir etkisinin oldugunun iyi anlagilmas: gerekir.

3.2. Cinsiyetin Onemi

Bireyler bedensel yapilan, goriniisleri,cinsiyetleri, kalitimsal 6zellikleri vb. 6zellikleri
nedeniyle gesitli davraniglarda bulunurlar. Bir ¢ok davranig cinsiyet faktSriiniin etkisi
altinda sekillenmektedir. Cinsiyeti birey davraniglarini, biyolojik veya fiziksel olarak

etkileyebildigi gibi psikolojik agidan da etkileyebilir.

Bireylerin cinsiyetlerine gére yapabilecekleri veya yapamayacaklari seyler, icinde
bulunduklar toplumun normian tarafindan belirlenir. Erkek ve kadin bireyler toplumun

cinsiyetlerine verdigi smirlar ¢ercevesinde hareket edebilirler.

Eski donemlerde yasanan cinsiyete dayanan ayrimeilik giinlimiiz toplumlarinda ortadan
kalkmigtir. Kadinlar cinsiyetleri sebebiyle bir ¢ok konuda erkeklerin gerisinde kalma

durumunu degistirmislerdir.

Tiiketim aliskanhklari ve tiiketici davramiglari da cinsiyet faktoriintin etkisi aitindadir.
Bir ¢ok tiriin erkek ve kadin titketici gruplanna gore ayrilmistir. Uriinler, reklamlar,
satilma yeri vb. oOzellikler iriiniin hedeflendigi cinsiyet grubuna yonelik olarak
sekillenir. Bu ve benzeri nedenlerden dolay: cinsiyet 6zellikle tiiketici davraniggilari ve

pazarlamacilar agisindan 6nemli bir konudur.

3.3. Kadmnn Statiisiindeki Degisim

Tiiketicilerin satin alma davramglarinda etkili olan faktorlerden biri de cinsiyet ve
kadinin ¢aligma statiistidiir. Diinya niifusu icerisinde kadinlarin orani daha fazladir. Bu

da kadinlarin daha 6n plana ¢ikmasina neden olmugstur. Kadinlarin rolii son 30 yilda

olduk¢a degismistir. Kadinin rolii toplumdan topluma farklilik gosterir. Degisen deger
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yargilann &zellikle toplumun kadina bakig agisinin degigmesi kadinin toplum ve ig
hayatinda daha etkin bir rol kazanmasmi saglamigtir. Toplumda cinsiyet ayrimu

azalmstir.

Cinsiyet roliindeki degisimin bir gok nedeni vardir. Yeni teknolojiler sayesinde bir ¢ok
is kolu fiziksel gii¢ gerektirmemektedir artik bayanlar da her tiirlii iste ¢aligabilmektedir.
Bir ¢ok meslek bayanlarin da caligabilecegi  durumdadir. Boylece bayanlarin
calisabilecegi is alanlart genigledi ve buna bagh olarak kadinlar is hayatinda giin
gectikce daha fazla s6z sahibi olmuslardir. Bunun dogal sonucu olarak da ev biitgesine
onemli katkilar1 olmasini saglamigtir. Artik kadinlar ev ve ¢ocuklar hakkinda daha fazla
karar almak durumunda kalmaktadir. Kadinlar daha fazia satin alma karari vermek
durumundadir. Ayrica ¢alisan kadinlar daha ¢ok seyahat eder, kendilerini gelistirir ve
kendileriyle daha ¢ok ilgilenirler. Kisisel bakim {irtinlerine gelirlerinden daha fazla pay

ayirirlar.

Cinsiyet roliindeki bu degisim pazarlamacilari da bir takim degisik stratejilere
yonlendirmistir. Reklamlar ve {iriinlerin 6zellikleri daha ¢ok bayanlarin zevkine hitap
edecek onlart cezbedecek sekilde degismistir. Giysi, dergi, deodorant pazarlamasinda
Pazar genellikle cinsiyet etkilerine goére boliimlenir. Bebek egyalarinda da cinsiyet

ayrimi oldukga belirgindir. Erkek bebeklere mavi, kizlara kirmiz tirtinler satin alinir.

Tiiketim sektSriinde kadinlar erkeklerden daha o6n plana ¢ikmistir bunun igin
pazarlamacilar her agidan kadinlara yonelmislerdir. Reklamlar, magaza i¢ dizayn, iiriin
ozellikleri, kampanyalar vb. unsurlarda kadinlara y6nelik ¢aligmalarini arttirmiglardir. 2.
uluslar arast Istanbul perakende konferansi ig¢in Tirkiye’ye gelen yazar Paco
UNDERHILL kadinlarin pazarlama agisindan Onemini “20°nci ylizyilda magaza
tasarimlari erkekler tarafindan, erkek diinyasina gore yapildi, artik tasarimda kadinlar
diigtiniilmeli. Eger kadinlarin miisteriniz olmasim istiyorsaniz raflar kisa, koridorlar
genig, magaza i¢i tasarimi anlagilir olmali” séziiyle vurgulamigtir. Bu saptama kadinlara
{iriin satmak igin sadece Uriiniin yeterli olmadig1 diger faktSrlerin de kadinlarin istedigi

bigimde olmas: gerektigini gosterme agisindan Snemlidir.
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Tiirk kadinlarimin en belirgin 6zelligi ailesine g6z kulak olmak, kol kanat germek
istemesidir. Ailenin her bireyinin satin alma kararlarinda etkin olmak ister. Bu sebeple
kendini geligtirme arzusu duyar. Cocuklar bilyilylip evlenip ayrilsalar bile anneler

stirekli kiyafetlerine, yediklerine, yasam tarzlarina karismaya galisirlar.

3.4.Tiiketici Davranisiarinda Cinsiyet Faktorii

Kadinlarin ve erkeklerin aligveris tarzlari oldukga farklidir. Bu konudaki genel yargiya
gore kadinlar eglenme diirtiisiiyle aligveris yaparken erkekler daha ¢ok bir gérevi yerine
getirme amaciyla aligveris yaparlar. Erkekler icin aligveris yapilmas: gereken zorunlu ve
sikici bir istir ve bir an 6nce bitirilmesi gerekir. Kadinlar i¢in ise bir zevktir ve miimkiin
oldugunca uzun siirmesi gerekir. Genel olarak bayanlarin gogunun aligveris arkadaslari,

aligverig ¢antalar: ve énceden kararlagtirdiklar aligveris giinleri vardir.

Kadinlar sadece daha gok aligveris yaptiklar i¢in degil aligveris yapan diger bireyleri de
etkileyebildikleri i¢in igletmeler agisindan Onemlidir. Markette aligveris yaparken
herhangi bir {irlinii incelerken bir bayanin gelip o iyi degil bakin su daha iyi dedigi
siklikla rastlanan bir durumdur. Bir erkek aldigi iiriiniin reklamini yapmaktan
hoglanmaz ama kadinlar nerden aldiklarim, fiyatini, mekanin temizligini, ¢alisanlarin
davranmiglarini ve {irlini uzun uzun arkadaglarina anlatacaktir. Kadinlar erkeklere gore
her zaman daha fazlasin isterler ve detaya inerler. Erkekler aligveris yaparken triin

disindaki pek ¢ok noktaya dikkat etmezken bayanlar higbir detay1 kagirmazlar.

Yine bir pazarlama stratejisi olan &zel giinler de bireyleri tiiketime yonlendirmektedir.
Bu tiir reklamlarda 6zellikle yine bayan tiiketiciler ve gengler hedef alinmaktadir.
Sevgililer giinii, anneler giinti, babalar glinti vb. gibi giinlerde yapilan reklam ve

kampanyalar sonucu bireyler hediye almaya zoruniu duruma getirilmistir.
Yapilan arastirmalarda erkeklerin daha analitik ve mantik cergevesinde aldiklar

mesajlan ve {iriinleri degerlendirdikleri, kadinlarin ise daha siibjektif ve i¢lerinden gelen

duygular ile degerlendirme yapma egiliminde olduklar bulunmustur [ Darley , 1995:41-
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56]. Kadinlar belirli bir geyi aimak igin aligverise ¢ikmig bile olsalar bagarili bir satic
onlara alakali alakasiz bir ¢ok sey satabilir. Kendisi i¢in bir seyler almaya giden bir
bayana kolaylikla esi ve ¢ocuklan igin de bir geyler satilabilir. Hatta ¢ogu kez hig
iglerine yaramayan bir {iriinii sadece ucuz oldugu igin satin alan kadin tiiketicilere

rastlanir.

Erkekler kadinlara gore daha hizli satin alma karan verirler. Genelde aradikian {irtinii
bulamadiklarinda yardim almaktan da hoglanmazlar. Aramaya devam ederler. Bayanlar
ise aramak yerine gorevliden yardim almay tercih ederler. Erkekler ahigverige ¢iktiklar
zaman ihtiyaglari olan geyleri alarak kisa stirede aligverisi bitirirler. Kadinlar ise uzun
uzun gezerek aligverig siiresini miimkiin oldugunca uzatmaya calisirlar. Erkekler
aligveris sirasinda erkeklere 6zel tiretilen {irtinleri satin almayi tercih ederler. Kadinlar
ise bdyle bir ayrima pek dikkat etmezler, erkekler igin iiretilmis parfiim, ¢orap, kazak,
gdmlek vb. tirtinleri de satin alip kullanabilmektedirler.

Bayanlar gida aligverislerinde kilo aldirmayan tahil, sebze ve meyve agirlikli tercihler
yaparken, erkeklerin daha ¢ok et ve et liriinlerini tercih ettigi bilinir. Yine kadinlar gida
aligveriglerinde alacaklar1 firiinlerin saglikli olup olmadifi konusuyla ilgilenirken

erkekler daha ¢ok lezzetli olup olmadigiyla ilgilidir.

Kiyafet satin alinmasinda erkekler begendikleri birkag model igerisinden lizerinde en
uygun duram satin alirlar. Bayanlar ise begendikleri tirlinlerin i¢inden bir tanesini satin
almaya karar verseler bile hala diger tirlinleri inceleyip denemeye devam ederler. Hatta

bazen kasada aldiklar {irlinden vazgegip bir baska tiriinti satin almaya karar verirler.

Titketim ve cinsiyet faktoriiyle ilgili yapilan aragtirmalara gére satin almadan Once
piyasa aragtirmast yapmaya erkeklerin daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Gida,
temizlik ve kigisel bakim maddelerinde kadinlar daha ¢ok kisisel deneyimlerinden
faydalanmay1 tercih etmektedirler. Kigisel bakim ve giyim egyalarinda kadinlar daha

yiiksek oranda arkadag gruplarindan etkilenmektedir.
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Ozellikle kiyafet sektoriinde bayan miisterileri ¢ekebilmek icin ¢esitlilik gerekmektedir.
Uriinler az sayida ve ¢ok cesitli iiretilmelidir. Bayan tiiketiciler ayn1 magazaya her
girdiginde farkh {riinler gérmek ister. Satin aldiklart (irliniin bir esini baskasinda
gormek istemezler. Surf bu ylizden genellikle pahal: tiriinleri satin almay: tercih ederler.
Bir erkek tiiketici satin aldig1 tirlinii eskiyinceye kadar kullanmayi tercih ederken kadin

tiikketici modasi gegen {iriinii yeni bile olsa kullanmayacaktir.

Tablo 1: Kadin ve Erkek Tiiketicilerin Mal Satin Almada Etkilendikieri Faktorler

Cinsiyet Durumlan

Etkilenilen Faktorler Kadin Erkek Toplam
Say1 % Sayt (% Say1 | % X?

Etkilenmiyor
Marka 1009 (334 (1569 |31.5 |[2578 |32.2 2.996

Etkileniyor _ |2014 |66.6 |3410 |68.5 |5424 |67.8
Fiyat Etkilenmiyor |500 |165 [966 |19.4 |[1466 [183 |10.273
Etkileniyor _ |2525 |83.5 |4017 |80.6 |6542 |81.7 |

. |Etkilenmiyor |1671 |553 [3404 |68.3 {5075 |63.4 |138.364
Goriiniim %
Etkileniyor | 1352 |44.7 [1577 |31.7 2929 |36.6

giyasada Etkilenmiyor |2576 |83.6 |3699 |742 |6225 [77.8 |94.349
aygin %
olmas; | Etkileniyor  [497 [16.4 [1283 [258 |1780 [222 |

TSE,ISO | Etkilenmiyor |1391 (46.0 |2158 [433 |3549 443 |5.452
marka >

varligs Etkileniyor 1633 |54.0 2823 |56.7 |4456 |55.7

Moda Etkilenmiyor 2478 |82.1 4561 [91.6 [7039 |88.0 |160.002
Etkileniyor 540|179 |419 |84 |959 |12.0 |
Etkilenmiyor 19720 |90.1 |4663 |93.7 |7383 |923 [33.905

Reklam *

Etkileniyor 1299 9.9 315 |63 |614 |7.7
Satict Etkilenmiyor |7985 |756 3893 |78.2 |6178 |77.2 |7.007
Davranist gadienivor | 737 |24.4 | 1087 |21.8 | 1824 |22.8 |

Magaza | Etkilenmiyor 2776 1919 |4711 |94.7 |7487 |93.6
yeri 23.545
%

Ve Etkileniyor 244 (8.1 266 |53 {510 |64

gbriniimil
® P<0.05 diizeyinde 6nemlidir.
Kaynak: Nazik , 1999: 45.

Tablo incelendiginde marka, malin piyasada yaygin olmasi, TSE, ISO gibi markalarin

varlig1 gibi faktorlerden erkekler, fiyat, goriinimii, moda, reklam, satici davranisi,
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magaza yeri ve gorliniimii gibi faktSrlerden de kadinlar daha fazla etkilenmektedir.
Marka hari¢ tutulursa, diger faktorlerden etkilenmede cinsiyetin Snemli oldugu

saptanmugtir ( P<0.05).

Tiiketicilerin egitim diizeyleri yiikseldikge tiim mal gruplarinda erkegin etkinligi
diismektedir. Daha ¢ok paylasim olmaktadir. Yapilan aragtirmalarda egitim diizeyi
diigilk seviyedeki tiiketici gruplarinda genellikle satin alma kararlarinda erkek
egemenligi gériilmektedir. Egitim diizeyi yilikseldik¢e kadinlarin satin alma kararlarina
katilma orani artmaktadir. Baz1 mallarda esit oranda satin alma kararina katilirken bir

takim mallarda da tamamen kadin tiiketiciler tarafindan satin alma karar1 verilmektedir.

Ailelerde genel olarak temizlik ve kisisel bakim malzemelerini kadinlar, gida
maddelerini erkekler, giyim ve kii¢iik ve biiyiik ev aletleri ile mobilyayi ise esler birlikte
almaktadir. Trabzon ilinde yapilan bir anket ¢aligmasindan elde edilen verilere gore
mobilya alma ihtiyacinin kadinlardan kaynaklandigi ortaya ¢ikmistir. Ankete katilan
kadinlarin %84°’ii mobilya ihtiyacinin kendisinden, digerleri esinden kaynaklandigin
belirtmistir. Erkeklerin % 7’°si ihtiyacin kendisinden kaynaklandifimi belirtmigtir.

Mobilya satin aliminda son kararn ise ortak verildigi goriilmiistiir [Akyiiz , 98].
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4. ARASTIRMA
4.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmada cep telefonu segiminde cinsiyet faktoriinden kaynaklanan farkliliklarin

belirlenmesi amaglanmigtir.
4.2. Arastirmanin Yéntemi

Aragtirmada standardize anket y&ntemi (bkz. Ek 1) uygulanmistir. Arastirmadan elde
edilen wveriler istatistikse]l olarak SPSS 11.0 programiyla degerlendirilmis ve

yorumlanmagtir.

4.3. Arastirmanm Orneklemi

Arastirma Sakarya’nin merkezinde faaliyet gosteren bir telefon bayisinde yapilmistir.
Bu bayi sehir merkezindeki ana bayi olmasi sebebiyle secilmistir. Aragtirmaya bu
bayiye cep telefonu satin almak igin gelen 100 kadin ve 100 erkek olmak {izere toplam
200 kisi dahil edilmistir.

4.4. Arastirmanmn Kisitlan

Arastirmada anket uygulamast igin bir aylik bir siire kullanilmistir. Anket ¢aligmasinin
uygulandi@1 bayi Sakarya ilt merkezinde 6 subesi olan bir grubun merkez bayisi olmasi
ve merkezdeki en biiylik telefon bayisi olmasi sebebiyle tercih edilmistir.

Tiiketicilerin uzun anketleri cevaplamama egiliminde olmalar sebebiyle sorular

miimkiin oldugunca kisa ve az tutulmustur. Ankette kolay anlasilabilecek ifadelere yer

verilmis ve 6l¢ek kullaniimamistir.
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Cep telefonlan ile ilgili yalmz fiyat, renk, boyut, marka ve kullamim &zellikleri

faktorlerine yer verilmigtir.

4.5. Aragtirmanin Buigulari

4.5.1, Cep Telefonu Sektoriine Genel Bir Bakas

Tiirkiye’de ozellikle son yillarda cep telefonu sektoriinde ¢ok hizli bir gelisme olmustur.
Cep telefonlan ilk zamanlarda yiiksek fiyathh oldugu igin yavas bir satig seviyesine
sahipti. Pazara ¢ok sayida telefon firmasimn girmesi, GSM sebekelerinin sayilarinin
artmasi, firmalar arasi rekabet ve fiyatlarin ucuzlamastyla satislarda 6nemli artiglar

olmustur.

Geng tiiketiciler cep telefonunu litks olarak degil bir gereklilik olarak goriiyorlar. Cep
telefonu onlarin bagkalariyla baglantida kaimalarini saglayan en 6nemli aragtir. Ancak
yalnizca bir iletisim aract degil aym zamanda bir aksesuar, bir moda simgesi, bir hizh

mesaj aract, bir oyuncak ve sosyal bir dekordur [Solomon, 2003;107].

Cep telefonu sektorii gok hizli degismektedir Her giin yeni modeller ve yeni &zellikler
piyasaya sunulmaktadir. Cep telefonu aksesuarlari bireylere cep telefonlarim

kigisellegtirme imkan: saglamaktadir.

Son zamanlarda cep telefonlarindan mobil reklam (MR) amaciyla da yararlamlmaktadir.
Kullanilan operatériin uyguladigi kampanyalar, parti bagkanlarimin  bayram mesajlari,
kullanilan kredi kartina uygulanan kampanyalar cep telefonlar: araciligiyla kullanicilara

ulagmaktadir.
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4,5.2.Verilerin Analizi

Ankete katilan tiiketicilerin cep telefonu satin aliminda tercih ettikleri markalar

cinsiyetlerine gore agagida gésterilmigtir.

Tablo 2: Erkek ve Kadmn Tiiketicilerin Satin Aldiklar: Cep Telefonu Markalan

IMarkalar Erkek Kadin
Frequency (% Frequency (%
F\Jokia 67 67,0 64 64,0
Samsung 7 7,0 6 6,0
Motorola 7 7,0 8 8,0
Panasonic 3 3,0 8 8,0
Sony-Ericsson |5 5,0 6 6,0
Siemens 0 9,0 3 8,0
Lg 2 2,0
Total 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan kadin tiiketicilerin %64°1i , erkek tiiketicilerin de %67°si Nokia markal

telefon satin almistir.

Ankete katilan kadin ve erkek tiiketicilerin ¢ogunlukla tercih ettikleri marka aym

cikmistir. Cinsiyet agisindan Snemli farklilik yoktur.

Tablo 3: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Markaya Onem Verme Oranlar

Erkek Kadin

Frequency % Frequency Y
Evet 55 55,0 54 54,0
Hay1r 33 33,0 37 37,0
Farketmez {12 12,0 9 9,0
Toplam 100 100,0 100 100,0
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Kadin ve erkek tiiketicilerin cep telefonu satin alma kararlarinda markaya verdikleri
Onem arasinda 6nemli bir fark yoktur. Ankete katilan kadin tiiketicilerin %54’ evet,
%37’si hayir cevabi vermistir. Ankete katilan erkek tiiketicilerin ise %55°i evet , %33’

hayir cevabi vermistir.

Kadin ve erkek tiikketiciler cep telefonu alirken markaya 6nem vermektedir ancak kadin

ve erkek tiiketicilerin markaya Snem verme oranlari arasinda 6nemli bir fark yoktur.

Tablo 4: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Marka Bagimlilig:

Erkek adin

Frequency % Frequency (%
Evet 34 34,0 44 44,0
Hayir 39 39,0 37 37,0
Farketmez 27 27,0 19 19,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan erkek tiiketicilerin %39’u cep telefonu satin alirken mutlaka tercih
ettikleri bir marka olmadigi, % 34’4 ise cep telefonu satin alirken mutlaka tercih
ettikleri bir marka oldugunu belirtmistir. Kadin tiiketicilerin ise % 44’ti mutlaka tercih
ettikleri bir marka oldugunu, %37’si ise cep telefonu satin alirken 6zellikle bir marka

tercihleri olmadigin belirtmigtir.

Kadin tiiketiciler mutlaka bir markay: satin almayi isterken, erkek tiiketiciler i¢in bdyle

bir gerekliligin olmadig1, herhangi bir markay: satin alabilecekleri goriilmiistiir.

Kadin titketiciler erkek tiiketicilere cep telefonunda markaya daha bagimhidir.
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Tablo 5: Kadin ve Erkek Tiiketicilerin Cep Telefonlarim Sik Sik Degistirme

Durumlar:
rkek Kadin
requency [% Frequency  [%
Evet 41 41,0 18 18,0
Hay1r 59 59,0 82 32,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan kadin tiiketicilerin %82’si telefonunu sik sik degistirmedigini belirtirken,
%18’1 cep telefonlarmi sik sik degistirdigini belirtmistir.  Ankete katilan erkek
tiikketicilerin ise % 41’inin telefonlarini sik sik degistirdikleri, %59 unun cep telefonunu

sik sik degistirmedikleri belirlenmistir.

Tablo 6: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cep Telefonlarim Degistirme Sikliklar:

Arasimdaki Iligki
stk sik degistirme
[Toplam
Evet Hayir
Count 41 59 100
Erkek % within
41,0%  [59,0% |100,0%
CINSIYET
CINSIYET ,
Count 18 82 100
Kadin % within|
18,0% 82,0% |100,0%
CINSIYET
Count 59 141 200
[Toplam %o within
29,5% [70,5% |100,0%
CINSIYET

(Ki kare=12,718" ; df=1 ; p=0,000)
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Cinsiyet ve cep telefonunu sik sik degistirme arasinda anlamh bir iligki vardir. bu
iligkiye goére erkek tiiketicilerin cep telefonlarini kadin tliketicilere gore daha sik

degistirdikleri s6ylenebilir.

Tablo 7: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Yeni Cep Telefonu Modellerini Takip

Etme Oranlar:

Erkek Kadin

Frequency [ requency %
Evet 67 67,0 33 33,0
Hayr 33 33,0 67 67,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan erkek tiiketicilerin %67’si yeni ¢ikan modelleri takip ettiklerini, %33’
ise yeni cep telefonu modellerini takip etmediklerini belirtmistir. Ankete katilan kadin
tilketicilerin  %33’1i yeni ¢ikan cep telefonu modellerini takip ettiklerini, %67’si ise

yeni modelleri takip etmediklerini belirtmistir.

Tablo 8: Cinsiyet {le Yeni Cep Telefonu Modellerini Takip Etme iliskisi

P/eni model takip etme
Toplam
Evet Hayir
Count 67 33 100
Erkek %  within
67,0% 33,0% 100,0%
CINSIYET
CINSIYET
Count 33 67 100
Kadin %  within|
33,0% 67,0% 100,0%
CINSIYET
Count 100 100 200
Toplam %  within
50,0% 50,0% 100,0%
CINSIYET

(Ki kare=23,120;df=1;p=0,000)
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Yeni ¢ikan cep telefonu modellerini tekip etme konusunda cinsiyet agisindan dnemli
bir iliski vardir. Yeni g¢ikan cep telefonu modellerini takip etme konusunda erkek

tiiketicilerin oran1 kadin tiiketicilerin oranindan oldukga fazladir.

Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gére yeni ¢gikan cep telefonu modellerini daha ¢ok

takip etmektedirler.

Tablo 9: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Kullandiklari Telefondan Memnunken
Yeni Bir Model Satin Alma Oranlari

Erkek Kadin

Frequency [% Frequency %
Evet 56 56,0 28 28,0
Hay:r 44 44,0 72 72,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan erkek tiiketicilerin %56’s1 kullandig: cep telefonu modelinden memnun
oldugu halde yeni bir modeli satin alabilecegini, %44’ii ise kullandig1 cep telefonundan
memnunken bagka bir cep telefonu satin almayacagini belirtmigtir. Kadin tiiketicilerin
%28’1 kullandign cep telefonundan memnunken bagka bir cep telefonu satin
alabilecegini, %72’si ise kullandig1 cep telefonu modelinden memnunsa bagka bir cep

telefonu satin almayacagini ifade etmektedir.

Tablo 10: Erkek ve Kadin Tiiketiciierin Kullandiklari Telefondan Memnunken
Yeni Bir Model Satin Alma Kararlari Arasindaki iliski

lveni model satin alma
Toplam
Evet Hay1r
{Count 56 44 100
IO . »
Prkek 6 withinge 000 Laow  100,0%
CINSIYET CINSIYET
Count 28 72 100
Kadin %  within o
CINSIYET 28,0% 72,0% 100,0%
Count 34 116 200
Toplam Yo within} , o 0
INSIYET 42,0% 58,0% 100,04

(Ki kare=10,595 ; df=1 ; p=0,000)
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Kullanilan telefondan memnunken yeni bir model satin alma konusunda cinsiyet
agisindan farklhiik vardir. Erkek tiiketiciler %56 oraninda evet cevabi verirken, kadin

titketiciler %72 oraninda hayir cevab: vermiglerdir.

Kullanilan cep telefonundan memnun olundugu halde erkek tiiketiciler yeni bir model

satin alma egilimindeyken kadin tiiketiciler telefonlarini degistirmemektedirler.

Tablo 11: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Goriiniim Tercihleri

Erkek Kadin

Frequency (% Frequency (%
Canl1 ve renkli 37 39,8 29 34,9
Sade ve agir renkli 56 60,2 54 65,1
Toplam 93 100,0 83 100,0
Bos 7 17

100 100

Ankete katilan erkek ve kadin tiiketiciler goriintim tercihi olarak sade ve agir gériiniimlii
telefonlari tercih etmislerdir. Erkek titketiciler %56, kadnlar %54 oraninda sade ve agir
goriiniimlii telefonlar1 tercih etmigtir. Cep telefonu satin alinmasinda gdriiniim

tercihlerinde cinsiyet agisindan farklilik yoktur.

Table 12: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cep Telefonu Modellerinde Boyut ve

Fonksiyon Tercihleri

Erkek Kadin

Frequency % Frequency [%
Kiigiik modeller 61 70,9 81 85,3
Biiyiik modeller 25 29,1 14 14,7
Toplam 86 100,0 95 100,0
Bos 14 S
Toplam 100 100
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Ankete katilan erkek tiiketicilerin % 70,9’u kiigiik modelleri tercih ederken, %29.1°i
biiyilk ve ¢ok fonksiyonlu modelleri tercih etmektedir. Ankete katilan kadin
tikketicilerin ise %85,3’1i kii¢lik modelleri, % 14,7’si ise biiyiik ve ¢ok fonksiyonlu

modelleri tercih etmektedirier.

Her iki tiiketici grubu da kiigiik modelleri tercih etmektedirler.

Tablo 13: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Boyut Tercihleri Arasmdaki fliski

Boyut tercihleri
_ Toplam
Kigiik  [Bityik
modeller modeller
Count 61 25 86
Erkek %  within
70,9% 129,1% 100,0%
CINSIYET
CINSIYET
Count 81 14 95
Kadin %  within
85,3% 14,7% 100,0%
ICINSIYET
Count 142 39 181
Toplam %  within
78,5% R21,5% 100,0%
CINSIYET

(Ki kare=5,486 ;df=1 ; p=0,019)

Kadin titketiciler erkek tiiketicilere nazaran cep telefonu satin alma kararlarinda kiigiik

cep telefonu modellerini daha fazla tercih etmektedirler.

Tablo 14: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Arastirma Yapma Oranlar:

Erkek Kadin

Frequency % Frequency %
Evet 76 76,0 64 64,0
Hayir D4 24,0 b6 36,0
Toplam (100 100,0 100 100,0
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Ankete katilan erkek tiiketicilerin %76’s1 cep telefonunu alma kararindan oOnce
aragtirma yaptigini, %24°t ise cep telefonu satin alma kararindan Once aragtirma
yapmadigim belirtmigtir. Kadin tiiketicilerin %64’1i satin almadan Once arastirma

yaptigim, %36’s1 ise yapmadigim belirtmistir.
Satin alma karar1 vermeden 8nce aragtirma yapma orani erkeklerde daha fazla olmasina
ragmen kadm tiiketicilerde de bu oran yliksek ¢ikmigtir. Erkek ve kadin tiiketiciler

arasinda aragtirma konusunda ¢ok énemli bir farklilik yoktur.

Tablo 15: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Arastirmada Kullandiklar: Kaynaklar

Erkek Kadmn
Frequency Frequency
Internet 44 19
Reklamlar 9 9
Arkadag 22 14
Bayi 53 44
Tavsiye 10 13
Total responses | 138 99

Ankete katilan kadin tiiketiciler cep telefonuyla ilgili arastirma yaparken en ¢ok bayi
secenedini tercih etmiglerdir. Daha sonra sirasiyla internet, arkadas, tavsiye ve reklamlar

gelmigtir.

Erkek tiiketiciler de aragtirma sirasinda en ¢ok bayi segenegini tercih etmiglerdir. Daha

sonra sirasiyla internet, arkadag, tavsiye ve reklam segenegini tercih etmiglerdir.
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Table 16: Cinsiyet ile Araghrmada Kullanilan Kaynaklar Arasindaki iliski

Erkek Evet Hayr
Frequency (Y requency %
internet {43 43,0% 57 57,0%
Reklamiar 9 9,0% 51 91,0%
Arkadas [22 22,0% [78 78,0%
Bayi 53 53,0% 47 47,0%
Tavsiye |i0 10,0% 190 90,0%
Kadin Evet Hayir
Frequency |% Frequency (%
Internet |19 19,0% 81 81,0%
Reklamlar 9 9,0% 91 91,0%
Arkadas |14 14,0% |86 86,0%
Bayi 44 44,0% [56 56,0%
Tavsiye |13 13,0% (87 87,0%

Cep telefonu satin alma stirecinde kullanilan aragtirma kaynaklarinin tercih siralamasi

acisindan erkek ve kadin tliketiciler arasinda farklilik bulunmamaktadir.

Internet kullanim oranlarinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

Table 17: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cep Telefonu Arastirmasinda Internet
Kullanmalari Arasindaki iligki

internet

Hayir Evet Toplam

Count 57 43 100

I Brkek B hints70%  #3.0%  [100,0%
Count 81 19 100

Kadin ZOINSI':(VS'};}%I’O% 19.0%  [100,0%

Count 138 62 200

Toplam STy a69,0% 31,0%  [100,0%

(Ki kare=13,464° ;df=1 ; p=0,000)

Cep telefonu satin alma stirecinde aragtirma yapan kadinlar erkek tiiketicilere gore
interneti daha az kullanmaktadirlar.

- Internet kullaniminda cinsiyet agisindan anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 18: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Telefonlarin1 Kullanim Amaclar

Erkek Kadin

Gegerli Bos Gegerli Bos

Frequency [% Frequency (% Frequency % Frequency %a
Arandigimda

72 72,0% [28 28,0% (72 72,0% 28 28,0%
bulunabilme
[stedigim
yverden

i 65 65,0% (35 35,0% (80 80,0% R0 20,0%

istedigime
ulagabilme
Mesaj 33 33,0% 67 67,0% @43 43,0% |57 57,0%
Oyun 23 23,0% (77 77,0% @ 4,0% 196 96,0%

Ankete katilan erkek ve kadin tiiketiciler telefonlarin1 en g¢ok arandiklari zaman
bulunulabilme amaciyla kullandiklarini belirtmektedir. Ikinci sirada istedikleri an ve
yerden istedikleri bir numaraya ulasabilme gelmektedir. Erkek tiiketicilerin oyun
6zelligini kadin tliketicilere gre daha fazla tercih ettigi, kadin tiiketicilerin de mesaj

Ozelligini erkek titketicilerden daha fazla kullandig1 gériilmektedir.
Oyun 6zelligini kullanmada belirgin bir farklilik tespit edilmistir.

Tablo 19: Cinsiyet ve Cep Telefonunun Oyun Ozelligini Kullanma iliskisi

Oyun
: Toplam
Hayir Evet
Erkek |77 23 100
CINSIYET
Kadin 96 4 100
Toplam 173 27 200

(Ki kare=15,457 ;df=1 ; p=0,000)

Ankete katilan erkek ve kadin tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu cep telefonlarinin oyun

Szelligini kullanmamaktadir.
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Tabloda goriildiigli lizere erkek tiketiciler cep telefonlarimin oyunlanimi kadin
tilketicilerden daha gok kullanmaktadir.

Tablo 20: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Satin Aldiklar: Telefonda Mutlaka
Olmasim Istedigi Ozellikier

Erkek Kadin
Evet F—Iaylr Evet Hay1r
Frequency [% Frequency [% Frequency [ Frequency %
Resimli
Mosai 33 33,0% (67 67,0% (17 17,0% 183 83,0%
esaj
f otograf
ok 39 39,0% 61 61,0% |13 13,0% 87 87,0%
ekme
Gprs 36 36,0% |64 64,0% 9,0% Pl 91,0%
Radyo |72 72,0% 128 28,0% 68 68,0% (32 32,0%
Wap 29 29,0% [71 71,0% (37 37,0% |63 63,0%
Mp3 41 41,0% 59 59,0% 20 20,0% |80 80,0%
Titresim (39 39,0% 61 61,0% (37 37,0% 163 63,0%
fl\larm 22 22,0% (78 78,0% 4 4,0% 96 96,0%
Pol.
Melod: 61 61,0% (39 39,0% |69 69,0% 31 31,0%
elodi

Ankete katilan erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere gore cep telefonlarinda daha ¢ok
fonksiyon bulunmasimi istiyorlar. Radyo, WAP, titresim ve polifonik melodi

fonksiyonlarinda birbirlerine yakin oranlar ¢ikmistir.

Resimli mesaj, fotograf ¢ekme, GPRS, MP3 ve alarm fonksiyonlarinda cinsiyet

agisindan bir iligki oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 21: Cinsiyet ve Cep Telefonlarinda Mutlaka Resimli Mesaj Fonksiyonunu
Olmasi Arasindaki iliski

resimli mesaj
_ Toplam
Hayir Evet
Erkek 167 33 100
CINSIYET
Kadin |83 17 100
Toplam 150 50 200

(Ki kare=6,827 ; df=1; p=0,009)

Ankete katilan erkek ve kadin ftiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu satin alacaklari cep
telefonlarinin  resimli mesaj fonksiyonunun olmasinin gerekli olmadigm ifade
etmektedir. Satin alacag) telefonda mutlaka resimli mesaj olmasini isteyen 50 kisiden 33

tanesi erkek tiiketicidir.

Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere oranla daha fazla resimli mesaj fonksiyonu

istemektedir.

Tablo 22: Cinsiyet ve Cep Telefonlarinda Mutiaka Fotograf Cekme Ozelligi
Olmas Arasmndaki Iliski

Fotograf ¢ekme
Toplam
Hayr evet
Erkek 62 38 100
CINSIYET
Kadin 87 13 100
Toplam 149 51 200

(ki kare=16,450; df=1; p=0,000)

Ankete katilan erkek ve kadin tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu satin alacaklari cep
telefonlarinda mutlaka fotograf ¢ekme 6zelligi olmasi gerekmedigini ifade etmektedir.
Satin alacaklari cep telefonunda mutlaka fotograf ¢ekme 6zelligi olmasim isteyen 51

kigiden 38 tanesi erkek tiiketicidir.
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Erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere oranla cep telefonlarinda fotograf gekme &zelligini

daha ¢ok istemektedir.

Tablo 23: Cinsiyet ve Satin Alinacak Cep Telefonunda Mutlaka GPRS Fonksiyonu
Olmasi Arasindaki [liski

GPRS
Toplam
Hayir F,vet
Erkek 64 36 100
CINSIYET
Kadin 91 9 100
Toplam 155 45 200

(ki kare=20,903; df=1; p=0,000)
Ankete katilan 200 kisi igerisinden 45 kisi satin alacaklari cep telefonlarinda mutlaka
GPRS ozelligi olmasi gerektigini belirtmistir. Satin alacag: cep telefonunda mutlaka

GPRS 6zelligi olmas: gerektigini ifade eden 45 kisiden 36 tanesi erkek tiiketicilerdir.

Erkek tiiketiciler cep telefonlarinin GPRS 6zelligi olmasini isteme orani bakimindan

kadin tiikketicilere gére daha fazladir.

Tablo 24: Cinsiyet ve Satin Alinacak Cep Telefonunda Mutiaka MP3 Fonksiyonu

Olmast Arasindaki iliski
MP3
Toplam
Hay:r Evet
Erkek  [59 41 100
CINSIYET :
Kadin (80 20 100
Toplam 139 61 200

(ki kare=10,402; df=1; p=0,000)

Ankete katilan 200 igerisinden satin alacag1 cep telefonunda mutlaka MP3 o&zelligi

olmasint isteyen 61 kigidir. Bu 61 kisiden 41’1 erkek tiiketicidir.

60



Satin alacagi cep telefonunda mutlaka MP3 &zelligi olmasim isteyenlerin icerisinde

erkek tiiketicilerin orami, kadin tiiketicilerin oranindan yiiksektir.

Tablo 25: Cinsiyet ve Cep Telefonunda Mutlaka Alarm Ozelligi Olmas:

Arasindaki iliski
Alarm
Toplam
Hay1r Evet
Erkek 78 22 100
CINSIYET
Kadin 05 5 100
Toplam 173 27 200

(ki kare=14,127; df=1; p=0,000)
Ankete katilan erkek ve kadin tiiketicilerden 27 tiiketici satin alacag telefonda alarm
ozelliginin mutlaka olmasi gerektigini ifade etmistir. Satin alacag: cep telefonunda

mutlaka alarm 6zelligi olmasin isteyen 27 tiiketiciden 22’si erkek tiiketicidir.

Erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere nazaran daha yiiksek oranda, satin alacaklan cep

telefonunda alarm 6zelliginin mutlaka olmas: gerektigi gériilmektedir.

Tablo 26: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cevrelerinin Yorumlarindan Etkilenme

Oranlar
Erkek Kadin
Frequency [ Frequency %
Evet 38 38,0 67 67,0
Hay1r 62 62,0 33 33,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan erkek tiiketicilerin %62’si cep telefonu satin alma kararlarinda
cevrelerinin yorumlarindan etkilenmediklerini, %38’ ise cevrelerinin yorumlarindan
etkilendiklerini belirtmislerdir. Ankete katilan kadin tiiketicilerin %67’si cep telefonu
satin alma kararlarinda c¢evrelerinin yorumlarindan etkilendiklerini, %33’ii ise

" etkilenmediklerini ifade etmigtir.
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Tablo 27: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cevrelerinin Yorumlarindan Etkilenme

Iiskileri
'Yorumlardan
etkilenme
Toplam
Evet Hay1r
Count 18 62 100
Erkek % within|
38,0% 62,0% {100,0%
CINSIYET
ICINSIYET
Count 67 33 100
Kadin %% within|
67,0% 33,0% 1100,0%
CINSIYET
Count 105 05 00
Toplam Yo within
52,5% 47,5%  |100,0%
CINSIYET

(Ki kare=16,862 ; df=1; p=0,000)

Cep telefonu satin alma kararlarinda ¢evrenin yorumlarindan etkilenme konusunda
cinsiyet agisindan anlamii bir iliski bulunmustur. Cep telefonu satin alma siireglerinde
erkek tiiketiciler, kadin tiiketicilere nazaran g¢evrelerinin yorumlarindan daha az

etkilenmektedirler.

Buna gore kadmlar igin cep telefonu kullamiminda gevrenin tepkisinin daha Snemli

oldugu ortaya ¢gikmaktadir.

Tablo 28: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Yakinlarina Damisma Oranlar

Erkek Kadin

Frequency e Frequency [%
Evet 28 28,0 62 62,0
Hayr 72 72,0 38 38,0
Toplam 100 100,0 100 100,0
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Cep telefonu satin alma siireglerinde kadin tiiketiciler %62, erkek tiiketiciler ise %28
oraninda bir yakinina damgtiklarim belirtmislerdir. Uygulama agamasinda da kadin
tilketicilerin satin alma asamasinda mutlaka yanlarinda bir tamdiklariyla geldikleri
erkek tiketicilerin ise cep telefonu satin almaya daha ¢ok tek baglarina geldikleri

gbzlenmistir.

Cep telefonu satin alinmasi siirecinde bir yakina danisiilma konusunda cinsiyet agisindan

6nemli farklilik oldugu belirlenmigtir.

Tablo 29: Cinsiyet ve Yakinlarina Danisma Oranlar Arasindaki Iliski

'Yakinina Danisma

Toplam
Evet Hay1r
Count 28 72 100
Erkek %% within
28,0% 72,0% 100,0%
CINSIYET
CINSIYET 7
Count 62 38 100
Kadmn (%o within
62,0% 38,0% 100,0%
CINSIYET
Count 90 110 200
Toplam %o within|
45,0% 55,0% 100,0%
CINSIYET

(ki kare=23,354;df=1;p=0,000)

Cep telefonu satin alma karar siireglerinde kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere oranla

daha fazla yakinlarina danigmaktadir.
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Tablo 30: Tiiketicilerin Cep Telefonu Terciklerinde Dikkate Aldiklar: 1. Faktor

Erkek Kadin

Frequency [% Frequency %
Fiyat 27 27,0 32 32,0
Marka 17 17,0 9 9,0
Ozellikler 29 29,0 9 9,0
Tavsiye 3 3,0 2 2,0
Hafiflik 7 7,0 10 10,0
Garanti 5 5,0 7 7,0
Stand By Siresi 3 3,0 2 2,0

enu Kullanim

}(olayhgl 10 ’ 0
Goriiniim 8 8,0 24 24,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Erkek tiiketicilerin %29’u satin alma kararlarinda ilk olarak cep telefonunun
Ozelliklerinin etkili oldugunu belirtmistir. Kadin tiiketiciler ise satin alma kararlarinda

etkili olan ilk faktoriin fiyat (%32) oldugunu belirtmislerdir.

Cep telefonu satin alma kararinda kadin tiiketiciler igin ilk sirada fiyat gelirken erkek

tiiketiciler i¢in dzellikler gelmektedir. Cinsiyet agisindan fark vardir.

64



Tablo 31: Cinsiyet Ve Cep Telefonu Satin Alinmasinda Dikkat Edilen {ik Faktor
Arasmdaki Iligki

Cep telefonu satin alinmasinda dikkat edilen 1.
faktor Toplam
Fiyat  [Marka Ozellikler  (Goriiniim
Erkek  Count 27 17 29 8 100
% withinR7,0%  [17,0% 29,0% 8,0% 100,0%
CINSIYET '
Kadin  [Count 32 9 9 24 100
% within32,0%  9,0% 9,0% 24,0% 100,0%
CINSIYET
Toplam Count 59 26 38 32 200
) within29,5%  (13,0% 19,0% 16,0% 100,0%
CINSIYET

(Ki kare=25,474 ; df=9; p=0,002)

Ankete katilan erkek tiiketiciler cep telefonu satin alma kararlarinda ilk sirada % 29
oraniyla 6zelliklere dikkat ederken, kadmn tiiketiciler ise %9 oraminda 6zelliklere dikkat

etmektedirler.
Ankete katilan kadin tiiketiciler cep telefonu satin alma kararlarinda ilk sirada %32
oraniyla cep telefonunun fiyatina dikkat ederken erkek tiiketiciler %27 oramiyla fiyata

dikkat etmektedirler.

Cep telefonu satin alinmasinda etkilenilen ilk fakt6r ve cinsiyet arasinda anlamli bir

iligki vardir. Erkekler 6zelliklere, kadinlar ise fiyata dikkat etmektedirler.
Bu tabloda en Snemli faktSrlere yer verilmistir.
Ankete katilan erkek ve kadin tiiketicilerin cep telefonu satin alma siireglerinde dikkate

aldiklar1 ikinci ve liglincli fakt6r arasinda fark yoktur. Her iki tiiketici grubu da ikinci

olarak marka, ti¢lincli olarak da garanti fakitrlerine dikkat etmektedir.
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Tablo 32: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cep Telefonu Kampanyalarin: Takip

Etme Durumliar

Erkek " Kadmn

Frequency (% Frequency [%
Evet 32 32,0 15 15,0
Hayir 24 24.0 41 41,0
Bazen 44 44,0 44 44,0
Toplam 160 100,0 160 100,0

Ankete katilan erkek tliketicilerin %44°l cep telefonu kampanyalarini bazen takip
ettiklerini; %32’si kampanyalann takip ettiklerini; %24’ ise kampanyalar1 takip
etmediklerini ifade etmistir. Ankete katilan kadin tiiketicilerin %44’ cep telefonu
kampanyalarint bazen takip ettiklerini; %41°i cep telefonu kampanyalarini takip

etmediklerini; %15°1 ise cep telefonu kampanyalarini takip ettiklerini ifade etmislerdir.

Tablo 33: Cinsiyet ve Cep Telefonu Kampanyalarim Takip iliskisi

Kampanya takip durumu Toplam
Evet Hayir Bazen
CINSIYET [Erkek 32 24 44 100
adin 15 41 44 100
Toplam 47 65 88 200

(ki kare=10,595 ;df=2; p=0,005)

Ankete katilan erkek tiiketicilerin kampanyalar1 takip etme oranlart %32 iken kadin

titketicilerin kampanyalar: takip etmeme orami %41°dir.

Erkek tiiketiciler cep telefonu kampanyalarini kadin tiiketicilere gore daha ¢ok takip

etmektedirler.
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Table 34: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cep Telefonu Kampanyalarindan

Etkilenme Durumliar:

Erkek Kadin

Frequency [% Frequency Y%
Evet 48 48,0 46 46,0
Hayr 52 52,0 54 54,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan erkek tiiketicilerin %52’si cep telefonu kampanyalarinin satin alma
kararlarim etkilemedigini, %48’1 ise cep telefonu kampanyalarinin cep telefonu satin
alma kararlarim etkiledigini belirtmistir. Ankete katilan kadin tiiketicilerin %541 cep
telefonu kampanyalarinin satin alma kararlarini etkilemedigini, %46°s1 cep telefonu

kampanyalarinin satin alma kararlarin: etkiledigini belirtmigtir.

Erkek tiiketiciler cep telefonu kampanyalarim takip ettikleri halde bu kampanyalardan

etkilenmemektedir.

Tablo 35: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cep Telefonu Satin Ahirken Bagka

Markayla Karsilastirma Yapma Durumiar

Erkek Kadin

Frequency !% Frequency I%
Evet 27 27,0 18 18,0
Hayir 73 73,0 62 82,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan erkek tiiketicilerin %73’1i bagka bir markayla kargilagtirma yapmadigini,
%27’si bagka markayla karsilagtirma yaptigim belirtmigtir. Kadin tiiketicilerin %82’si
baska markayla kargilastirma yapmadigini, %18’i de baska bir markayla karsilagtirma
yaptigini belirtmistir.
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Tablo 36: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Cep Telefonlarinin Toplumda Statii

Sembolii Olup Olmadigina Katilma Oranlari

Erkek Kadin

Frequency % Frequency %
Evet Kesinlikle 123 23,0 30 30,0
Olabilir 48 48,0 42 42,0
Hayir 29 29,0 P8 28,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan tiiketiciler arasinda cep telefonu marka ve modelinin toplumda bir statii
sembolii ve prestij gostergesi olup olmadifi konusunda cinsiyet agisindan énemli bir
farklihk bulunmamistir. Ankete katilan kadin tiiketiciler %42 ve erkek tiiketiciler %48
oraninda cep telefonlarinin statli sembolil ve prestij gostergesi olabilecegi cevabim

vermiglerdir.

Tablo 37: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Egitim Durumilar

Erkek Kadin

Frequency % Frequency (%
fikégretim |6 6,0 3 3,0
Lise 36 36,0 33 33,0
Lisans 49 49,0 55 55,0
Lisansiisti 9 5,0 9 9,0
Toplam 100 100,0 100 100,0

Ankete katilan erkek ve kadin tiiketiciler egitim durumlarina gére gruplandiginda bityiik
oranda lise ve Ustii egitim durumuna sahip olduklari goriilmiistiir. Lisans egitimi

diizeyinde kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gre daha fazladir.
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Tablo 38: Erkek ve Kadin Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gére Dagilim

[Erkek
Meslekler Frequency (%
Bos 3 3,0
Astsubay 1 1,0
Avukat 1 1,0
Bankaci 1 1,0
Blg. Prog 1 1,0
Danisman 1 1,0
Depo Sor. 1 1,0
Doktor 3 3,0
El Teknisyeni 1 1,0
Emekli 4 4,0
Grda Sektdrii 2 2,0
Isci 2 2.0
Itfaiyeci 1 1,0
Memur 1 1,0
Muhasebeci 2 2,0
Mithendis 6 6,0
Ogrenci 30 30,0
Opretim Gorevlisi 2 2,0
Ogretmen 7 7,0
Satig Temsilcisi 5 5,0
Serbest Meslek 12 12,0
Seyahat 3 3,0
Sigortaci 1 1,0
Stajyer 1 1,0
Tekniker 1 1,0
Tesisatgl 1 1,0
Turizm 1 1,0
Tv Prog. 1 1,0
Ul Giires Hak. 1 1,0
'Veteriner 1 1,0
Y dnetici 2 2,0
Toplam 100 100,0
Kadin

Frequency %
Bos 1 1,0
Aktivasyon 1 1,0
Avukat i 1,0
Bankact 2 2,0
[Eczact 1 1,0
Emekli 2 2,0
Ev Hanmmi 6 6,0
Garson 1 1,0
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Tablo 38’in devami

Hemgire 1 1,0
Kasiyer 1 1,0
Maliyeci 1 1,0
Mimar 1 1,0
Muhasebeci 6 6,0
iihendis 1 1,0
Okutman 3 3,0
Ogrenci 46 46,0
Ogretmen 9 9,0
Polis 1 1,0
Satis Temsilcisi 6 6,0
Sekreter 2 2,0
Serbest Meslek 3 3,0
Sigortact i 1,0
[Turizmci 1 1,0
Y 6netici 2 2,0
Toplam 100 100,0

Ankete katilan erkek tiiketicilerin meslek gruplarina bakildiginda ilk sirada %30
oranmiyla 6grencileri goriiyoruz. Ikinci sirada da %12 oraniyla serbest meslek sahipleri

geliyor.

Ankete katilan kadin tiiketiciler mesleklerine gore gruplandiginda en fazla %46 oraniyla

dgrenci olduklan goériilmektedir. Daha sonra %9 oraniyla 6gretmenlik gelmektedir
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SONUC VE ONERILER

Her birey her giin ¢esitli satin alma kararlan vermek durumundadir. Bazen satin alma
siirecini belirli agamalar halinde yasarken bazen de farketmeden tamamlariz. Tiiketiciler

satin alma sliregleri igerisinde birgok davranista bulunurlar.

Tiiketici davramglarim etkileyen bir g¢ok faktdr vardir. Bu faktdrler dolayli ya da
dolaysiz olarak tiiketicilerde davranig farkliliklarina yol agarlar. Cinsiyet faktorii de bu
faktorlerden birisidir. Bir ¢gok satin alma karar stireci cinsiyet faktoriine bagh olarak

degisir veya sekillenir.

Tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken gesitli asamalar1 gergeklestirir. Tiiketicilerin
karar siirecleri kisiden kisiye ve tiriine gére farklilik gosterir. Her satin alma karar diger
bir satin alma kararindan farkli bir siire¢ sonucu gergeklesmis olsa da temelde aym

asamalardan gegmigtir.

Tiiketici davramglarim agiklamak igin bir ¢ok ¢aligma yapimistir. Bu ¢alismalarin
sonuglarinda bir takim modeller gelistirilmistir. Modellerin hi¢ biri davramslan
agiklamada tek basina yeterli degildir. Her birinin digerlerine gére artilar1 ve eksileri

vardir.

Cep telefonu sektorii gok kisa zamanda ¢ok hizli gelisme ve biiyiime gostermistir. Cok
kisa stirede bir ¢ok fonksiyon eklenmis ve ¢ok genis bir tiiketici kitlesi kazamlmstir.
Giinliik yagantinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmigtir. Cep telefonu satin alma kararini
etkileyen bir ¢ok faktSr vardir ve cinsiyet de bu faktSrlerden birisidir. Yapilan bu
caliyma sonucunda tiiketici davramglarinda cinsiyet faktdrii ve cep telefonu satin

alinmasinda cinsiyet faktoriintin etkileri belirlenmeye ¢aligilmigtr.

Anket caligmasi Sakarya ili merkezinde cep telefonu satin alan 200 kisiye
uygulanmistir. Caligmada tiiketicilere 21 soru sorulmustur. Anket tiiketicilerle yiiz yiize
yapilmigtir. Tiiketicilerin marka tercihleri, karar agamalarinda dikkate aldiklar faktorler

_ cinsiyet agisindan belirlenmeye ¢aligiimigtir.
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Ankete katilan erkek ve kadin tiiketicilerin cep telefonu markalar arasindan agirlikhi

olarak Nokia markasin tercih ettikleri gériilmiigtiir.

Frkek ve kadin tiiketiciler cep telefonu satin alma siireglerinde cep telefonlarinin

markalarina Snem vermektedir.

Kadin tiiketicileri kullandiklan marka disinda bir markayr kullanmay
diisiinmemektedir. Cep telefonu satin alirlarken mutlaka olmasim istedikleri bir marka
vardir. Diger markalari satin almayr diiginmezier. Erkek tiiketiciler eger 6zellikleri

ilgilerini ¢ekerse marka degisikligi yapabilmektedir.

Erkek tiiketiciler ve kadin tiiketiciler cep telefonlarin sik sik degistirmemektedir. Ancak
erkek tiiketicilerle kadin tiiketicileri karsilastirdifimiz zaman erkek tiiketiciler kadin

tiiketicilere oranla daha sik cep telefonlarini degistirmektedir.

Erkek tiiketiciler yeni ¢ikan cep telefonu modellerini takip ederken, kadin tiiketiciler

yeni ¢ikan cep telefonu modellerini takip etmemektedir.

Erkek tiiketiciler kullandiklar1 cep telefonu modelinden memnun olduklar: halde yeni
bir cep telefonu satin alabilirken, kadin tiiketiciler kullandiklar1 cep telefonu
modelinden memnunlarsa yeni bir cep telefonu almanin gereksiz oldugunu

diistinmektedir.

Erkek ve kadin tiiketicilerin cep telefonunda gériiniim tercihleri sade ve agir renkli
modellerdir. Renkli ve dikkat ¢ekici g6riiniime sahip telefoniar her iki grup igin de

tercih edilmemektedir.
Cep telefonlarinda erkek ve kadin tiiketiciler kiigitk boyutlu modelleri tercih etmektedir.

Iki tiiketici grubu kargilastinldiginda kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha
yiiksek oranda kii¢iik modelleri tercih etmektedir.
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Cep telefonu satin alma siireglerinde kadin ve erkek tiiketiciler satin alma kararindan
Once aragtirma yapmaktadirlar. Bayi her iki tiiketici grubunun agirlikli olarak kullandig:
bilgi kaynagidir. Arastirma kaynag: olarak interneti kullanma oram erkek tiiketicilerde
kadinlara oranla daha fazladir.

Cep telefonu satin alma sirasinda kadin tiiketiciler ilk olarak fiyat faktdriine, erkek
titketiciler ise ilk olarak cep telefonunun &zelliklerine dikkat etmektedirler. Her iki

titketici grubu daha sonra sirasiyla marka ve garanti faktorlerine dikkat etmektedir.

Ankete katilan kadin ve erkek tiiketiciler cep telefonu kampanyalarini 6zellikle takip
etmediklerini tesadiifen rastlarlarsa ilgilendiklerini ifade etmistir. Erkek ve kadin

tiketicileri karsilagtirirsak erkek tiiketiciler kadin tiiketicilere oranla daha ¢ok ilgilenir.

Ankete katilan kadin ve erkek tiiketiciler cep telefonlarinin toplumda bir statii sembolii

ve prestij gostergesi olabilecegini diigtinmektedir.

Anket asamasinda kadin tiiketicilerin genelde yalmiz gelmedikleri, karar asamasinda
kendilerine fikir verecek birileriyle geldikleri; erkek tiiketicilerin ise bayiye yalmz

gelmeyi tercih ettikleri g&riilmiigtiir.

erkek tiiketiciler ise satis elemanindan gok fazla etkilenmemislerdir.

Geng tiiketiciler cep telefonlarini gereklilik olarak goriirken, yas seviyesi yiikseldikce

cep telefonlar1 daha ¢ok liiks olarak goriilmeye baglanmaktadir.
Bir kisiyi cep telefonu satin almaya iten neden igiyle ilgili bir gereklilik olabilecegi gibi

etrafindaki herkeste olmasinin yarattifn bir zorunluluk gibi psikolojik bir neden de

olabilir.
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Kadin tiiketiciler cep telefonlarinda fiyata dikkat etmektedir. Telefonun
fonksiyonlarina 6nem vermemektedir. Kadin tiiketiciler i¢in daha az fonksiyonel

6zelliklere sahip ve daha uygun fiyath telefon modellerin iiretilmesi gerekmektedir.

Erkek tiiketicilere telefonun fiyatindan ¢ok fonksiyonel 6zelliklerine dikkat ettikleri
icin telefonlarda daha ¢ok fonksiyonel 6zelliklere sahip ve yiiksek fiyatli iiriinler

pazarlanmalidir.

Kadmn tiiketiciler cep telefonu satin alirken saticilar, cep telefonunun biitiin
ozellikleri ve nasil kullanilacagini tiiketiciye agiklanmalidir. Kadin tiiketiciler cep

telefonlarinin bir ¢ok 6zelligini kullanmasini bilmemektedir.

Cep telefonlarinin yaninda verilen kullanma kilavuzlarimi okumak bir ¢ok tiiketici
icin cazip gelmemektedir. Ozellikle kadin tiiketiciler kullanma kilavuzlarini

okumadiklarin, gerektigi zaman bir tamdiklarina sorduklarini ifade etmektedir.

Ozellikle geng tiiketiciler arasinda cep telefonu bir statii sembolii durumundadir.

Arkadas gruplarinda dikkat ¢ekecegini bildikleri telefonlar: almak istemektedirler.

Her iki tiiketici grubu da cep telefonunda markaya 6nem vermektedir. Cep telefonu

'pazarlamasinda marka 6zellikle vurgulanmalidir.

Kadin tiiketiciler yeni ¢ikan cep telefonu modellerini takip etmemektedir. Buna
bagli olarak da cep telefonlarina eklenen bir ¢ok yeni o&zellikten haberdar
olmamaktadir. Kadinlarin dikkatini gekecek, yeni iiriinlerden haberdar olmalarini

saglayacak tiriin stratejileri gelistirilmelidir.

Erkek tiiketiciler cep telefonu satin almadan 6nce aragtirma yapmaktadir. Kadin
titketiciler ise erkeklere nispeten daha az aragtirma yapmaktadir. Aragtirmada en ¢ok
kullamlan kaynak bayidir. Bu sebeple bayi ¢alisanlarinin sattiklar telefonlar gok iyi
tanimasi, yeni ¢ikan her model i¢in bilgi sahibi olmas: ve satis yeteneginin olmasi

gerekmektedir.

Kadin titketicilere cep telefonu pazarlanirken radyo, melodi, hafiflik gibi &zellikleri
vurgulanirken, erkek tiiketicilere WAP, GPRS gibi 6zellikleri vurgulanmaldir.

Kadn tiiketiciler ¢ok fazla fonksiyonu olan telefonlara sicak bakmamaktadir.
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» Kadin tiiketiciler ¢evrelerinin yorumlarindan etkilenmektedir. Bu sebeple
tikketicilerde yanhs bir imaj olusturmamaya ¢aligmali, migteri iligkileri ve satis

sonrasi hizmetlere 6nem verilmelidir.

» Erkek ve kadin tiiketiciler cep telefonu kampanyalarimi takip etmemektedir. Daha
¢ok ilgi c¢ekecek, odiillll, seri olarak hazirlanmig reklam dizileri vb. sekillerde

tilketicilerin dikkati kampanyalara gekilmeye ¢alisilmalidir.

» Kadn tiiketicilerde marka bagimlihg: daha yiiksektir. Kullandigi bir markay1 kolay
kolay degistirmemektedir. Kadin tiiketiciler erkeklere gére daha sadik miigterilerdir.
Miisteri bagmmliligina onem veren firmalanin kadin tiiketicilere yo6nelmesi

gerekmektedir.
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EKLER

Bu ¢aligma Sakarya iiniversitesi i¢in hazirlanan cep telefonu satin alinmasinda erkek ve

kadin titketicilerin davramg farkliliklarini belirlemeye yonelik anket ¢aligmasidar.

ANKET FORMU
1) Satin aldifimz telefonun markasi ?
o0 Nokia o Samsung 0 Motorola
o Panasonic o Sony-Ericsson 0O Diger..ccvoveeieciniriniennnnn,

2)Satin aldiginiz telefonun modeli?.......................

3)Satin aldiginiz telefonun fiyati?..........couenee....

4) Marka sizin i¢gin énemli midir?

o Evet o Hayir 0 Farketmez

5)Cep telefonu satin alirken mutlaka tercih ettiginiz bir marka varmidir?

o Evet o Hayir o Belki

6) Telefonunuzu sik sik degistirir misiniz?

w Evet o Hayir

T)Yeni ¢tkan cep telefonu modellerini takip eder misiniz?

O Evet o Hayir
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8)Kullandigimiz telefondan memnun oldugunuz halde yeni bir model satin alir misimz?

O Evet, Neden?..... et

0 Hayir, Neden?.......o ittt eeeeeseecseens

9) Model segerken goriintim tercihiniz nedir?

o Canli renkli modeller

0 agir renkli modeller

10) Model segerken boyut ve fonksiyon tercihiniz nelerdir?

o Kiigiik modeller
o Biiyiik ve ¢ok fonksiyonlu modeller

11) Telefon almadan Snce herhangi bir aragtirma yaptimz m1?

oEvet oHayrr

12) Eger aragtirma yaptiysaniz hangi kaynagi kullandiniz?

o Internet o Reklamlar o Arkadas grubu

0 Bayi 0 Tavsiye o Diger.........

13) Telefonunuzu en ¢ok hangi amagla kullanirsiniz?

o Arandigimda bulunabilme O Mesaj O Diger...cccovvvevnnne

o Istedigim yerden istedigim yere ulasabilme © Oyun

82



14) Satin aldifimiz telefonda mutlaka olmas: gereken 6zellikler nelerdir?

0 Resimlimesaj o GPRS o WAP o Titresim o Polifonik melodi
o Fotograf gekme o0 Radyo o MP3 0o Alarm o Diger...................

15) Satin alma kararimizda marka ve model segerken g¢evrenizin yorumlan kararinizi

etkiler mi?
o Evet o Hayrr
16) Telefon satin alirken bir yakininiza danigtimz mi?
a Hayir o Evet. Kim, neden?.................

17) Bu modeli satin alirken dikkate aldigimiz faktorlerden ligind satin alma kararinizi

etkileme derecesine gbre en énemliden baglayarak siralayiniz.

o Fiyati o Ozellikleri o Hafiflik o Stand-by stiresinin uzunlugu o Gériiniim

0 Markas: o0 Tavsiye o Garanti o Menii kullanim kolaylig1 o Diger.............
18) Cep telefonu kampanyalarim takip eder misiniz?

o Evet o Hayir o Bazen
19) Telefon kampanyalar satin alma kararimzda etkili olur mu?

o Evet o Hayir

20) Bu markayi satin alma karari verirken bagka bir markayla karstlagtirma yaptiniz mi?

o Hayir o Evet... Hangisi?...c.cocceevvveennnenee.
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21) Sizce cep telefonu marka ve modeli toplumda bir statii sembolil ve prestij gostergesi

midir?

o Evetkesinlikle o0 Hayir degildir o Bazen oFikrim yok

Cinsiyetiniz...........:

Egitim durumunuz..: o ilkdgretim
o Lise
o Lisans

o Lisans iistii

Mesleginiz...............:

Geliriniz............... .. O-- 500 milyon
0 501-1,000 milyon
o 1,001- 1,500 milyon
o 1,501- 2,000 milyon
0 2,001 isti

V klemek istediklerini

..............

................

..............

......
Tesekkiir Ederi

................. Cereeeste et ettt st st e sttt eseetestareseeseasesanaenensansensnnneennenes | €5EKKIT Ederim
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