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ONSOZ

Giliniimiizde tiiketimin artmasiyla beraber ¢evre de bundan olumsuz yonde
etkilenmektedir. Bu ¢ercevede caligma, Tiirk tiiketicilerin ¢evreci satin alma
davraniglarini etkileyen baglica faktorleri belirlemek amacindadir. Kiiresellesen ve
hizla biiyiiyen diinya pazarinda firmalarin rekabet avantajini elde edip kendilerini
siirdiiriilebilir kilmasi i¢in ¢evreci iriinler iiretmesi gelecekte zaruri olarak
goriilmektedir. Bu anlamda bir firmanin gelecegi cevreci iirlinleri satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri iyi analiz etmesiyle dogru orantilidir denilebilir.
Bu baglamda caligma; Tiirk tiiketicilerin ¢evreci satin alma davraniglarini hangi
faktorlerin etkiledigini 6grenmeye katki saglamay1 hedeflemektedir.

Ik olarak bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda her asamada ve her konuda beni
destekleyen danigman hocam Dog. Dr. Ulun Akturan’a tesekkiirlerimi sunarim. Her
zaman ve her kosulda beni destekleyen ve rahat bir ¢calisma ortam1 saglayan esim ve
aileme sonsuz tesekkiir ederim.
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RESUME

L'évolution technologique facilitant la vie des consommateurs, la nature est
¢galement affectée par l'effet de ces évolutions et de la consommation. Les processus
de production en développement rapide provoquent des dommages et la pollution
avec les déchets toxiques par la consommation de plus en plus de marchandises et
par l'augmentation de la pollution de l'air par les combustibles fossiles. Les
gouvernements voulant minimiser cette perte prennent plusieurs mesures pour
informer a ce sujet. Au cours des derni¢res années, il y a des évolutions et des
changements rapides dans la philosophie de gestion de I'entreprise, les stratégies de
marketing, les besoins et les souhaits des consommateurs. Avec la formation de
sensibilisation chez les individus, des organisations sont faites. Aujourd'hui, les
mouvements de société civile visant a protéger I'environnement sont nombreux. De
plus, les Etats jouent également un réle actif dans la protection de I'environnement en
prenant des dispositions nécessaires. Par conséquent, les stratégies de marketing sont
¢galement affectées par ces facteurs (Séville, 2011: 1808). Les ressources mondiales
ne sont pas illimitées et sont en baisse constante avec une consommation actuelle
intense. Les questions environnementales menacent de plus en plus la santé humaine
et I'écosystéme. Les Etats, les organisations et les consommateurs reconnaissant les
problémes environnementaux, sont plus conscients ces dernieres années et prennent
des mesures pour protéger l'environnement. Les pays doivent coopérer pour trouver
des solutions aux problémes, doivent donner une grande importance a la solidarité et
doivent déterminent les politiques générales. Les facteurs mettant en danger la santé
humaine tels que le réchauffement climatique, la croissance démographique et
I'épuisement des ressources naturelles attirent l'attention du monde sur le marketing
environnemental. En signant des accords de coopération dans de nombreux pays a
travers le monde, des travaux sont effectués pour trouver des solutions aux
problémes environnementaux. Depuis le début des années 1980 jusqu'aux
consommateurs d'aujourd'hui, la sensibilisation sur les questions environnementales
a augmenté. Les problémes environnementaux affectent tous les secteurs d'activité et
également les formes de vie. En général, les collectivités voient les entreprises ou en
d'autres termes « le monde du travail » comme causes des problémes
environnementaux. La Turquie prend des mesures contre la pollution
environnementale accrue depuis ces dernieres années et met en ceuvre des réglements
sur ces questions. Le Ministére de 1'Energie et des Ressources naturelles prend des
mesures préventives pour que les entreprises évitent de polluer 1'environnement et
applique des encouragements pour des questions telles que I'énergie €olienne. Avec
une modification appliquée récemment, la vente et la production de biens non
durables tels que les réfrigérateurs et les lave-linges seront interdites. Les préférences
des consommateurs changent au fil du temps. Ces sensibilisations concernant les
problémes liés a la facilit¢ d'obtention de l'information, les effets négatifs des
problémes environnementaux a la santé et la vie des individus augmente. Pour cette
raison, les consommateurs d'aujourd'’hui préfeérent de plus en plus les produits
¢cologiques. Si l'entreprise veut survivre dans la concurrence du marché, elle doit
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répondre a ces changements des consommateurs. La tache la plus importante ici des
entreprises est de bien faire comprendre aux consommateurs le marketing
environnemental et le comportement d'achat de produits écologiques. Pour obtenir un
rendement d'exploitation élevé; il faut travailler avec le marketing environnemental
en combinant la sensibilisation des consommateurs, l'intensité de la concurrence dans
le secteur, le role des régulateurs (I'Etat), et la sensibilisation environnementale des
vendeurs sont nécessaires. En général, les consommateurs conscients des problémes
environnementaux sont plus positifs a regarder 1'achat de produits écologiques. De
nombreux facteurs affectent les consommateurs. Cependant, cette étude examine les
principaux facteurs influengant le comportement d'achat de produits écologiques des
consommateurs turcs, et a quels taux ces facteurs influencent les consommateurs
turcs et s'il y a une différence démographiquement.

Dans 1'¢tude, les principaux facteurs affectant le comportement d'achat des
consommateurs seront déterminés. Le sondage a été choisi comme la méthode de
collecte de données la plus appropriée pour le sujet.

Les sondages ont été présentés aux participants par l'intermédiaire d'Internet.
Le sondage se compose de 10 parties composées par des questions concernant le
comportement d'achat environnemental, le role de I'Etat, les préoccupations de
I'image, l'impact du comportement environnemental, le sens de responsabilité
environnementale, les perceptions des problémes environnementaux, les intéréts
environnementaux, le comportement environnemental, I'impact social et la
démographie. 36 questions sont sous forme totalement en désaccord, en désaccord,
indécis, d'accord et totalement d'accord, 4 sont sous forme de questions a choix
multiples et les 2 restantes sont sous forme de questions ouvertes.

40,3% des participants au sondage sont des femmes et 59,7% sont des
hommes. 45,6% des participants ont entre 19-29 ans, 29,1% ont entre 29-39 ans,
11,3% ont entre 39-49 ans et 14,1% ont plus de 49 ans. 51,8% des participants au
sondage sont mariés et 48,2% sont célibataires. 22,1% des participants ont un revenu
mensuel entre 0-1000 TL, 10,7% entre 1001-1500 TL, 7,3% entre 1501-2000 TL,
5,8% entre 2001-2500 TL, 7,7% entre 2501-3000, 7,9% entre 3001-3500 TL, 13,5%
entre 3501-4500 TL, 10,9% entre 4001-4500 TL, 8,4% entre 4501-5000 TL et 5,6%
ont plus de 5000 TL. 6,6% des participants sont analphabétes, 19,3% ont un diplome
de l'école primaire, 9,9% ont un diplome du college, 12,2 ont un diplome du lycée,
31,9% ont un diplome universitaire et/ou un dipléme d'école supérieure et 20,1% ont
un diplome de Master.

49,8% des femmes interrogées sur l'achat des produits écologiques ont
répondues étre totalement d'accord ou d'accord alors que ce taux est reste a 39,3%
chez les hommes. 46,2% des hommes interrogés sur la méme question sont fortement
en désaccord ou en désaccord alors que ce taux est de 35,3% chez les femmes. Le
taux des indécis est de 14,9% pour les femmes et 14,5% pour les hommes. Comme
on peut le constater a partir des données, les produits écologiques sont plus achetés
par les femmes.

Le groupe ayant entre 19-29 ans a répondu a 40,7% étre totalement d'accord ou
d'accord pour acheter des produits écologiques, alors que ce taux est de 63,9% pour
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les 29-39 ans, 28,3% pour les 39-49 ans et de 22,7% pour les plus de 49 ans. 73,3%
des participants ayant plus de 49 ans ont répondu étre fortement en désaccord ou
désaccord a la question concernée, pour les 39-49 ans ce taux est de 61,7% pour les
29-39 ans ce taux est de 27,7% et pour les 19-29% ce taux est de 36,2. Comme on
peut le constater, les jeunes participants sont considérés comme plus enclins a
acheter des produits écologiques.

75,7% des participants ayant un diplome de master ou plus ont répondu étre
totalement en accord ou en accord, alors que ce taux est de 64,1% chez les diplomeés
universitaires ou d'écoles supérieures, de 53,8% chez les diplomés de lycée, de 9,4%
chez les diplomés de college, de 1,9% chez les diplomés de I'école primaire et de 0%
chez les analphabétes. Le taux d'indécis chez les analphabétes est de de 2,9%, 1,9%
chez les diplomés de I'école primaire, 9,4% chez les diplomés de college, 23,1% chez
les diplomés du lycée, 24,7% chez les diplomés universitaires ou d'écoles supérieures
et 12,1% chez les dipldomés de master ou plus. Comme indiqué par ces taux, plus le
niveau d'éducation augmente plus le comportement d'achat de produits écologiques
augmente. 50,4% des participants mariés ont répondu étre totalement en accord ou
d'accord a cette question alors que ce taux est de 36,2% chez les célibataires. Le taux
de participants ayant répondus étre fortement en désaccord ou en désaccord chez les
mariés est de 36,6% et de 47,5% chez les célibataires. Les taux d'indécis chez les
mariés et les célibataires sont de 13% et 16,3%. Comme on peut le constater, les
mariés sont plus enclins a acheter des produits écologiques.

Pour que les études du sondage ne soient pas orientées par des interprétations
erronées, une analyse de fiabilit¢ a été appliquée sur les questions concernant le
comportement d'achat, le role de I'Etat, les préoccupations de I'image, I'impact social,
le comportement environnemental, les intéréts environnementaux, les perceptions
des problémes environnementaux, le sens de responsabilité environnementale,
I'impact du comportement environnemental.

Si on soumet les questions d’impact social a une analyse de fiabilité, a=0,950.
Lorsqu'une question est retirée des sondages, le coefficient o n'augmente pas donc les
4 questions mesurant l'impact social sont fiables. Aussi, si le coefficient a est entre
0,80<a0, le coefficient en question est fortement fiable.

Si on soumet les questions de comportement environnemental a une analyse de
fiabilité, 0=-0,659, comme indiqué sur le tableau ci-dessous. S'il n'y a pas une
augmentation significative lorsqu'une question est retirée, le coefficient en question
n'est pas fiable comme indiqué dans le tableau ci-dessous.

Si on soumet les questions de l’intérét environnemental a une analyse de
fiabilité, o =0,893. Lorsqu'une question est retirée des sondages, le coefficient a
n'augmente pas donc les 4 questions mesurant I'impact social sont fiables. Aussi, si le
coefficient a est entre 0,80<a<1, le coefficient en question est fortement fiable.

Si on soumet les questions de perceptions de problémes environnementaux a
une analyse de fiabilité, a =0,911. Lorsqu'une question est retirée des sondages, le
coefficient o n'augmente pas donc les 4 questions mesurant I'impact social sont
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fiables. Aussi, si le coefficient a est entre 0,80<0<I, le coefficient en question est
fortement fiable.

Si on soumet les questions de responsabilité environnementale a une analyse de
fiabilité, a =0,597. Avec la suppression de la cinquieme question, le coefficient a
augmente a 0,920. Avec la suppression de la question concernée, si le coefficient a
se trouve entre 0,80<0<1, le coefficient en question est fortement fiable.

Si on soumet les questions de comportement environnemental a une analyse de
fiabilité, o =0,650. Lorsqu’une question est retirée des sondages, le coefficient o
n’augmente pas. Si le coefficient a se trouve entre 0,60<a<0,80, le coefficient en
question est fortement fiable.

Si on soumet les questions de préoccupations de I’image a une analyse de
fiabilité, o =0,742. Lorsqu’une question est retirée des sondages, le coefficient a
n’augmente pas. Si le coefficient a se trouve entre 0,60<0<0,80, le coefficient en
question est fortement fiable.

Si on soumet les questions du role de ’Etat & une analyse de fiabilité, a =0,296.
Avec la suppression de la premicre et de la quatriéme question, le coefficient o
augmente a 0,695. Avec la suppression des questions concernées, si le coefficient a
se trouve entre 0,60<0<0,80, le coefficient en question est fortement fiable.

Il y a une variance de 54% entre la variable indépendante dans la colonne du
carré R dans le résumé de modeles « I'impact social » et la variable dépendante « le
comportement d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est influencé
par 54% des impacts sociaux. Il y a une variance de 7% entre la variable
indépendante « comportement environnemental » et la variable dépendante « le
comportement d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est influencé
par 7% des comportements environnementaux. Il y a une variance de 59% entre la
variable indépendante « 1’intérét environnemental » et la variable dépendante « le
comportement d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est influencé
par 59% des intéréts environnementaux. Il y a une variance de 51% entre la variable
indépendante « perception des problémes » et la variable dépendante « le
comportement d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est influencé
par 51% des perceptions des problémes. Il y a une variance de 47% entre la variable
indépendante « responsabilité environnementale » et la variable dépendante « le
comportement d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est influencé
par 47% des responsabilités environnementales. Il y a une variance de 41% entre la
variable indépendante « comportement environnemental » et la variable dépendante
« le comportement d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est
influencé par 41% des comportements environnementaux. Il y a une variance de 11%
entre la variable indépendante « préoccupation de I’image » et la variable dépendante
« le comportement d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est
influencé par 11% des préoccupations de I’image. Il y a une variance de 2% entre la
variable indépendante « role de 1’Etat » et la variable dépendante « le comportement
d'achat », en d'autres termes, le comportement d'achat est influencé par 2% du réle de
I’Etat.
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Il y a une variance de 67% entre les variables indépendantes dans la colonne du
carré R dans le résumé de modéles de régression multiple « le role de I'Etat », « les
préoccupations de I'image », « le comportement environnemental », « responsabilité
environnementale », « perceptions de probleme », « l'intérét environnemental », «
comportement environnemental » et « impact social », et la variable dépendante «le
comportement d'achat ».

La valeur significative dans la colonne du tableau d'Anova indique un
statistique significatif entre les variables en question au niveau P<0,05.

Les arguments des valeurs de signification dans la colonne des coefficients du
tableau de coefficient montrent un statistique significative de P<0,05 entre le
comportant d'achat de produits écologiques et l'impact social, les intéréts
environnementaux, les problémes de perception, le comportement de
I'environnement, les préoccupations de I'image des préoccupations et le role de 1'Etat.
D'autre part, la relation entre le comportement environnemental, le comportement de
responsabilité environnemental et le comportement d'achat de produit
environnemental montre qu'il n'y a pas de statistique significatif avec P <0,05.

D'apres les résultats de 1'étude, les valeurs que le comportement d'achat
environnemental peut avoir, peuvent étre expliquées comme suit.

Comportement d'achat environnemental =-0,484+0,18 1 Impact
Social+0,257Intérét environnemental+0,184Perception des
problémes+0,125Comportement environnemental+0,125Préoccupation de

l'image+0,105R6le de I'Etat

Selon les coefficients du tableau, le facteur ayant le plus grand impact sur le
comportement d'achat environnemental est l'intérét environnemental et les autres
facteurs ont presque le méme effet.
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ABSTRACT

While lives of consumers are made easier along with technological
developments, nature is also affected by these developments and by the huge
consumption. Rapidly growing manufacturing processes and the increasing use of
fossil fuels pollute the air, and consumption of more commodities have resulted in
contamination of and damage on soil due to toxic wastes. Seeking to minimize this
damage, governments try to take various precautions and increase public awareness
on the matter. In recent years, fast changes and developments are experienced in
business management philosophies, marketing strategies and consumer needs and
demands in the global context. Formation of an environmental awareness in humans
leads to organizing. In our day, there are numerous nongovernmental movements that
aim environmental protection. Besides, States also make necessary regulations and
take an active part in environmental protection. Marketing strategies are also
influenced by these factors (Sevil, 2011:1808). Resources of our planet are not
unlimited and they gradually diminish in our time of great consumption.
Environmental problems threaten human health and ecosystem evermore. Noticing
these environmental problems, States, nongovernmental organizations and
consumers get more conscious in recent years and they take steps towards protecting
our environment. In order to find solutions to the problems, countries cooperate,
attach importance to solidarity and identify some general policies. Attention of the
world is drawn to environmental marketing by those factors which threaten human
health and existence such as global warming, population increase and depletion of
natural resources. Many nations of the world take efforts to solve environmental
problems in solidarity by signing agreements. Awareness of consumers on
environmental problems has been increasing since the beginning of the 1980s.
Environmental problems influence all forms of the life including businesses.
Societies often consider businesses or, in other saying, the “Business World” to be
the main reason of environmental problems. More and more steps have been being
taken against environmental pollution and legal regulations have been being made on
these issues in Turkey in recent years. The Ministry of Energy and Natural Resources
takes measures to prevent businesses from polluting the environment and implements
incentives on some subjects such as wind energy. By a new recent regulation, sales
and manufacturing of those durable consumer goods such as refrigerators and
washing machines which consume energy inefficiently have been banned. Consumer
preferences change in time. Thanks to the ease of access to information, awareness of
people raises regarding adverse influences of environmental problems on their lives
and health. Consequently, consumers of our time increasingly prefer environmentally
friendly products while businesses which want to survive in a competitive market are
forced to comply with this change in their consumers. The most important task of
businesses here is to accurately understand the environmental marketing and
environmental buying behaviors of consumers. In order to achieve high business
performance, sellers need to adopt environmental marketing through combining their
environmental awareness and sensitivity by taking into consideration the consumer
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sensitivity, intensity of industrial competition and the regulations on environmental
issues. Consumers who are aware of general environmental problems often tend to
buy ecologically friendly products. Consumers are influenced by many factors. And
this study aims to shed some light on the main factors which influence the
environmental buying behaviors of Turkish consumers, the extent to which such
factors influence them, and whether there are any demographic differences in this
context.

The main factors which affect environmental buying behavior of consumers are
identified in the study. Questionnaire was selected as the data collection method
which is most suitable for the subject matter.

Questionnaires were offered to consumers through the Internet. The
questionnaire consisted of 10 sessions that contained questions regarding
demographic characteristics, social influence, environmental attitude, environmental
interest, perception of environmental problems, feeling of environmental
responsibility, influence of environmental behavior, image concern, State’s role and
buying behavior. Thirty six questions contained options of answer like “I absolutely
don’t agree”, “I don’t agree”, “I am undecided”, “I agree” and “I absolutely agree”, 4
questions had multiple choices and the remaining 2 were open-ended questions.

Rates of women and men among the questionnaire participants were 40,3% and
59,7%, respectively. As for the age groups, 45,6% of the participants were between
19 and 29, 29,1% were between 29 and 39, 11,3% between 39 and 49 and 14,1%
were 49 or above. As for their marital statuses, 51,8% were married and 48,2% were
single. As for their monthly incomes, 22,1% earned 0 to 1000 TL, 10,7% 1001 to
1500 TL, 7,3% 1501 to 2000 TL, 5,8% 2001 to 2500 TL, 7,7% 2501 to 3000 TL,
7,9% 3001 to 3500 TL, 13,5% 3501 to 4500 TL, 10,9% 4001 to 4500 TL, 8,4% 4501
to 5000 TL and 5,6% 5000 TL or above. Among the participants, 6,6% were
illiterate, 19,3% were primary school graduates, 9,9% secondary school graduates,
12,2% high school graduates, 31,9% university and or college graduates and 20,1%
had postgraduate diplomas.

For the statement “I buy environmental products”, 49,8% of the women and
39,3% of the men responded either “I absolutely agree” or “I agree”. For the same
statement, 46,2% of the men and 35,3% of the women responded “I absolutely don’t
agree” or “I don’t agree”. Rates of undecided ones was 14,9% in women and 14,5%
in men. As revealed by these data, environmental products are bought more by
women.

In the 19-29 age group, the rate of those who responded “I absolutely agree” or
“I agree” to the statement “I buy environmental products” was 40,7% while this rate
was 63,9% in the 29-39 age group, 28,3% in the 39-49 age group, and 22,7% in the
age group of 49 and above. In the latter age group, 73,3% of the participants
responded “I absolutely don’t agree” or “I don’t agree” for the state statement, and
this rate was 61,7% in the 39-49 age group, 27,7% in the 29-39 age group and 36,2%
in the 19-29 age group. As seen, younger participants tend to buy environmental
products more.
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Of the questionnaire participants who were graduates of postgraduate degrees,
75,7% answered “I absolutely agree” or “I agree”, and this rate was 64,1% in the
case of university or college graduates, 53,8% among high school graduates, 9,4%
among secondary school graduates, 1,9 among primary school graduates and a 0%
among illiterates. Rates of undecidedness was 2,9% among illiterates, 1,9% among
primary school graduates, 9,4% among secondary school graduates, 23,1% among
high school graduates, 24,7% among university or college graduates and 12,1%
among those having a postgraduate diploma. These rates demonstrate that the
behavior of buying environmental products increases as the educational level
increases. Among the married participants, 50,4% answered “I absolutely agree” or
“I agree” while this rate was 36,2% among singles. Rates of those who answered “I
absolutely don’t agree” or “I don’t agree” were 36,6% among the married and 47,5%
among singles. Undecided ones formed 13% and 16,3% of married and single
participants, respectively.

A reliability analysis was performed on the questions regarding social
influence, environmental attitude, environmental interest, perception of
environmental problems, feeling of environmental responsibility, influence of
environmental behavior, image concern, State’s role and buying behavior, which
were the sections of our questionnaire, in order to ensure that the questionnaire
would not orient towards irrelevant interpretations.

When we subjected the social influence questions to the reliability analysis, we
found 0=0.950 as shown in the below table. When any of the questions was removed
from the questionnaire, the “a” coefficient did not increase, and thus all of the four
questions that measured social influence were reliable. Besides, the fact that the o
coefficient was in the range of 0.80<u<1 suggests that the relevant scale was highly
reliable.

When we subjected the environmental attitude questions to the reliability
analysis, we found 0=-0.659 as shown in the below table. When any of the questions
was removed from the questionnaire, no significant increase occurred and therefore
the scale is unreliable as shown in the below table.

When we subjected the environmental interest questions to the reliability
analysis, we found 0=0.893 as shown in the below table. When any of the questions
was removed from the questionnaire, the “a” coefficient did not increase, and thus all
of the four questions that measured social influence were reliable. Besides, the fact
that the o coefficient was in the range of 0.80<a<I1 suggests that the relevant scale
was reliable.

When we subjected the questions relating to perception of environmental
problems to the reliability analysis, we found 0=0.911 as shown in the below table.
When any of the questions was removed from the questionnaire, the “a” coefficient
did not increase, and thus all of the four questions that measured social influence
were reliable. Besides, the fact that the a coefficient was in the range of 0.80<a<1
suggests that the relevant scale was highly reliable.
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When we subjected the environmental responsibility questions to the reliability
analysis, we found 0=0.597 as shown in the below table. When the fifth question was
removed, the “o” coefficient raised to 0.920. The fact that the o coefficient was in the
range of 0.80<a<I when the subject matter question was removed suggests that the
relevant scale was highly reliable.

When we subjected the environmental behavior questions to the reliability
analysis, we found 0=0.650 as shown in the below table. When any of the questions
was removed from the questionnaire, the “a” coefficient did not increase. The fact
that the a coefficient was in the range of 0.60<a<0.80 suggests that the relevant scale
was highly reliable.

When we subjected the image concern questions to the reliability analysis, we
found 0a=0.742 as shown in the below table. When any of the questions was removed
from the questionnaire, the “a” coefficient did not increase. The fact that the a
coefficient was in the range of 0.60<a<0.80 suggests that the relevant factor was also
reliable.

When we subjected the questions regarding State’s role to the reliability
analysis, we found 0=0.296 as shown in the below table. When the first and the
fourth questions were removed, the a coefficient increased to 0.695. The fact that the
a coefficient was in the range of 0.60<a<0.80 when the those questions were
removed suggests that the relevant factor was also reliable.

It is shown that the independent variable of “Social Influence” among the
values on the R square column in the model summary accounted for the variance of
the dependent variable of “Buying Behavior” at a rate of 54% or that, in another
saying, 54% of buying behavior was dependent on social influence. It is revealed that
“Environmental Attitude” accounted for the variance of the dependent variable of
“Buying Behavior” at a rate of 7% or that, in another saying, 7% of buying behavior
was dependent on environmental attitude. It is shown that “Environmental Interest”
accounted for the variance of the dependent variable of “Buying Behavior” at a rate
of 59% or that, in another saying, 59% of buying behavior was dependent on
environmental interest. It is revealed that “Perception of Problem” accounted for the
variance of the dependent variable of “Buying Behavior” at a rate of 51% or that, in
another saying, 51% of buying behavior was dependent on perception of
environmental problems. It is determined that “Environmental Responsibility”
accounted for the variance of the dependent variable of “Buying Behavior” at a rate
of 47% or that, in another saying, 47% of buying behavior was dependent on
environmental responsibility. It is demonstrated that “Environmental Behavior”
accounted for the variance of the dependent variable of “Buying Behavior” at a rate
of 41% or that, in another saying, 41% of buying behavior was dependent on
environmental behavior. It is understood that “Image Concern” accounted for the
variance of the dependent variable of “Buying Behavior” at a rate of 11% or that, in
another saying, 11% of buying behavior was dependent on image concern. And it is
shown that “State’s role” accounted for the variance of the dependent variable of
“Buying Behavior” at a rate of 2% or that, in another saying, 2% of buying behavior
was dependent on State’s role.



Xvi

It is revealed that the independent variables of “State’s role”, “Image
Concern”, “Environmental Behavior”, “Environmental Responsibility”, “Perception
of Problem”, “Environmental Interest” and “Social Influence” among the values on
the R square column in the multiple regression model summary accounted for the

variance of the dependent variable of the “Buying Behavior” at the rate of 67%.

The value on the significance column of the ANOVA table shows that the
correlation among the subject matter variables are statistically significant at the level

of p<0.05.

The values on the significance column of the coefficient table, on the other
hand, reveals that the correlation between independent arrivals of social influence,
environmental interest, perception of problem, environmental behavior, image
concern, State’s role, on the one side, and the dependent variable of environmental
buying behavior, on the other side, is statistically significant at p<0.05. However, the
correlation between environmental attitude and environmental responsibility, on the
one side, and environmental buying behavior, on the other side, was not found to be
statistically significant at p<0.05.

Consequently, the value that could be assumed by the environmental buying
behavior can be expressed in the following way.

Environmental Buying Behavior = -0.484 + 0.181 Social Influence + 0,257
Environmental Interest + 0.184 Perception of Problem + 0.125 Environmental
Behavior + 0.125 Image Concern + 0.105 State’s Role

It is understood from the coefficients in the table that the factor which is most
influential on environmental buying behavior is environmental interest and that the
other factors are almost equal in terms of their influences.
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OZET

Teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin hayati kolaylasirken diger yandan
bu gelismelerin ve tiiketimin etkisiyle beraber doga da bundan etkilenmektedir. Hizla
geligen tretim siiregleri, fosil yakitlarin kullaniminin artmasi havayi kirletmekte,
daha fazla esyanin tiiketilmesi toksik atiklarla beraber topragin kirlenmesine ve zarar
gormesine neden olmaktadir. Bu zarar1t minimize etmek isteyen hiikiimetler cesitli
onlemler alip halki da bu konuda bilgilendirmeye ¢alismaktadir. Son yillarda kiiresel
baglamda is yonetim felsefelerinde, pazarlama stratejilerinde, tiiketici ihtiya¢ ve
isteklerinde hizli degismeler ve gelismeler yasanmaktadir. Insanlarda ¢evre
farkindaliginin olugmasiyla beraber Orgiitlenmeler de beraberinde gelmektedir.
Giliniimiizde cevreyi korumayr amag¢ edinmis sivil toplum hareketi sayis1 ¢oktur.
Biitin bunlarla beraber Devletler de gerekli diizenlemeleri yapip c¢evrenin
korunmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla bu faktorlerden pazarlama
stratejileri de etkilenmektedir (Sevil, 2011:1808). Diinya kaynaklar1 sinirsiz degildir
ve tikketiminin bu kadar yogun oldugu giiniimiizde giderek azalmaktadir. Cevresel
sorunlar insan sagligint ve ekosistemi giderek tehdit etmektedir. Cevresel
problemlerin farkina varan devletler, sivil toplum kuruluslar ve tiiketiciler harekete
son yillar igerisinde daha bilinglenmekte ve c¢evreyi koruma yoniinde adim
atmaktadirlar. Sorunlara ¢6ziim bulabilmek ic¢in iilkeler isbirligi yapmakta,
dayanigmaya 6nem vermekte ve genel politikalar belirlemektedirler. Kiiresel 1sinma,
niifus artis1 ve dogal kaynaklarin tiikenmesi gibi insan sagligin1 ve varhigini tehlikeye
sokan faktorler Diinya’nin dikkatini ¢evreci pazarlamaya c¢ekmektedir. Diinya
tizerindeki bircok iilke dayanigma igerisinde anlagsmalar imzalayarak c¢evresel
sorunlara ¢6ziim bulmaya caligsmaktadir. 1980’lerin basindan giintimiize tiiketicilerin
cevresel sorunlar hakkindaki farkindaligi artarak devam etmektedir. Cevresel
sorunlar hayatin tim formlarini etkilemekte dolayistyla is kollar1 da etkilenmektedir.
Genel olarak toplumlar, ¢evresel sorunlarin nedeni olarak isletmeleri ya da bagka bir
deyisle “Is Diinyasin1” gormektedirler. Tiirkiye son yillarda artan bir sekilde gevre
kirliligine karst Onlem almakta ve bu konularla ilgili yasal diizenlemeler
yapmaktadir. Enerji ve Tabi Kaynaklar Bakanlig1 isletmelerin ¢evreyi kirletmelerini
Onleyici tedbirler almakta bununla beraber riizgar enerjisi gibi konular iizerinde
tesvikler uygulamaktadir. Son zamanlarda yapilan yeni bir diizenleme ile birlikte az
enerji harcamayan buzdolab1 ve ¢amasir makinesi gibi dayanikli tiikketim mallarinin
satis1 ve {retilmesi yasaklanmistir. Tiketici tercihleri zamanla degismektedir.
Insanlarin gevresel problemlerin hayatlarma, sagliklarina karsi kotii etkileri ve
bilgiye ulasmanin kolaylig1 ile beraber bu problemler ile ilgili farkindaliklar
artmaktadir. Bu sebeple giiniimiiz tiiketicisi giderek artan bir sekilde ¢evreci iiriinleri
tercih etmektedir. Rekabet¢i piyasada ayakta kalmak isteyen isletmelerin ise
tiiketicilerin bu degisimine cevap vermesi gerekmektedir. Isletmelerin burada en
onemli gorevi tiiketicilerin ¢evreci pazarlama ve ¢evreci satin alma davraniglarini
dogru bir sekilde anlamaktir. Yiiksek isletme performansini yakalayabilmek igin;
tikketici duyarliligi, sektordeki rekabetin siddeti, diizenleyicilerin rolii (Devlet),
saticilarin  ¢evresel bilinci ve ¢evrecilige karst duyarliliginin birlesip ¢evreci
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pazarlama ile birlikte hareket edilmesi gerekmektedir. Genel olarak cevresel
problemlerin farkinda olan tiiketiciler ¢evreci tirlinleri satin almaya daha pozitif
bakmaktadirlar. Tiiketicileri ¢ok sayida faktor etkilemektedir. Bununla birlikte bu
calisma, Tirk tiiketicilerin cevreci satin alma davraniglarini etkileyen baslica
faktorleri, bu faktorlerin hangi oranlarda Tiirk tiiketicileri etkiledigi ve demografik
acidan farklilik bulunup bulunmadigi incelemektedir.

Arastirmada tiiketicilerin ¢evreci satin alma davramisini etkileyen baglica
faktorler belirlenecektir. Konuya iliskin en uygun veri toplama yontemi olarak anket
secilmistir.

Anketler katilimcilara internet araciliiyla sunulmustur. Anket; demografik
ozelliklere, sosyal etkiye, ¢evresel tutuma, c¢evreci ilgiye, c¢evresel problemlerin
algisina, ¢evreci sorumluluk duygusuna, c¢evreci davranis etkisine, imaj kaygisina,
devlet roliine ve satin alma davranisina iliskin sorulardan olusan 10 boliimden
olugmaktadir. Sorularin 36’s1 kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim,
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde 4 soru ¢oktan segmeli ve geri kalan
2’si ise agik uglu soru seklindedir.

Ankete katilanlarin  %40,3’linii  kadinlardan %59°7°si ise erkeklerden
olugmaktadir. Katilimcilarin %45,6’s1 19-29 yas grubu arasindayken, %29,1°1 29-39,
%11,3’1 39-49 ve %14,1°1 ise 49 yas ve lizerindedir. Medeni durumlart agisindan
ankete katilanlarin %51,8’1 evli ve %48,2’si ise bekardir. Katilimcilarin %22,1°1 0-
1000 TL arasinda, %10,7’si 1001-1500 TL, %7,3 1501-2000 TL, %5,8’1 2001-2500
TL, %7,7’si 2501-3000, %7,9’u 3001-3500 TL, %13,5’1 3501-4500 TL, %10,9’u
4001-4500TL, %8,4’1 4501-5000 TL ve %5,6’st ise 5000 TL iizerinde aylik gelire
sahiptir. Katilimcilarin %6,6’s1 okuma-yazma bilmemekte, %19,3’1 ilkokul mezunu,
%9,9’u ortaokul mezunu, %12,2’si lise mezunu, %31,9’u iiniversite ve/veya
yiiksekokul mezunu ve %20,1°1 ise lisansiistii diplomasina sahiptir.

Ankete katilan kadinlarin ¢evreci iirlinleri satin alirnm sorusuna %49,8’1 oranla
kesinlikle katiliyorum veya katiliyorum cevabimi verirken erkeklerde bu oran
%39°3’te kalmistir. Ankete katilan erkekler ayni soruya %46,2 oraninda kesinlikle
katilmiyorum veya katilmiyorum cevabini verirken kadinlarda bu oran %35,3 tiir.
Kararsizlarin orani ise kadinlarda %14,9 erkeklerde ise %14,5°tir. Verilerden de
gorildiigii gibi ¢evreci tirilinleri kadinlar daha ¢ok satin almaktadir.

19-29 yas grubunda c¢evreci iirlinleri satin alirim sorusuna kesinlikle
katiliyorum veya katiliyorum cevabini verenlerin oram1 %40,7 iken, 29-39 yas
arasinda bu oran %63,9, 39-49 yas arasinda %28,3 ve 49 yas iizerinde ise bu oran
diiserek %22,7°dir. 49 yas iizeri katilimcilarin %73,3’1 ilgili soruya kesinlikle
katilmiyorum veya katilmiyorum cevabimi verirken, 39-49 yas arasinda bu oran
%61,7, 29-39 yas arasinda %27,7 ve 19-29 yas arasinda ise bu oran %36,2’ dir.
Goriildigi gibi geng katilimcilar ¢evreci Uiriinleri satin almaya daha fazla egilimlidir.

Ankete katilan katilimcilardan lisansiistii mezunu olanlarin %75,7’si kesinlikle
katiliyorum veya katiliyorum cevabini verirken, iiniversite veya yliksekokul
mezunlarinda bu oran %064,1, lise mezunu olanlarin %53,8, ortaokul mezunu
olanlarda %9,4°1, ilkokul mezunu olanlarda %1,9’u ve okuma yazma bilmeyenlerde
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%0’dir. Kararsizlik oranlar1 okuma yazma bilmeyenlerde %2,9’ken, ilkokul
mezunlarinda %1,9, ortaokul mezunlarinda %9,4, lise mezunlarinda %23,1,
tiniversite veya yiiksekokul mezunlarinda %?24,7, lisansiistii mezunlarinda ise
%12,1°dir. Oranlarin da soyledigi gibi egitim seviyesi yiikseldik¢e ¢evreci triinleri
satin alma davranis1 da artmaktadir. Evli olanlarin 9%50,4°1 kesinlikle katiliyorum
veya katiliyorum cevabini verirken bekarlarda bu oran %36,2°dir. Kesinlikle
katilmiyorum veya katilmiyorum cevabini verenlerin orani evli olanlarda %36,6 iken
bekarlarda ise bu oran %47,5’tir. Evli ve bekarlarda kararsizlarin orani sirasiyla %13
ve %16,3’tlir. Oranlarin da sdyledigi gibi evliler ¢evreci triinleri satin almaya daha
fazla egilimlidir.

Anket c¢aligmasinin yanlis yorumlara yonlendirmemesi ic¢in anketimizdeki
boliimler olan; sosyal etki, ¢evresel tutum, cevreci ilgi, ¢cevresel problemlerin algisi,
cevreci sorumluluk duygusu, ¢evreci davranis etkisi, imaj kaygisi, devlet rolii ve
satin alma davranisina iligkin sorulara gilivenirlilik analizi uygulanmistir.

Sosyal etkinin sorularini gilivenirlilik analizine tabi tuttugumuza asagidaki
tabloda goriildiigli gibi 0=0,950’dir. Herhangi bir soru anket c¢alismasindan
kaldirildiginda o katsayisinin yiikselmedigi dolayisiyla sosyal etkiyi 6lgen 4 sorunun
da giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayrica o katsayisinin 0,80<0<1 araliginda yer
almasi ilgili 6lgegin de yliksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cevresel tutum sorularini giivenirlilik analizine tabi tuttugumuza asagidaki
tabloda goriildiigii gibi a=-0,659’dur. Herhangi bir soru ¢ikarildiginda da anlamla bir
yiikselme olmamasi sebebiyle ilgili 6l¢egin giivenilmez oldugu asagidaki tabloda
goriilmektedir.

Cevreci ilgi sorularini giivenirlilik analizine tabi tuttugumuza asagidaki tabloda
gorildiigli gibi 0=0,893’tlir. Herhangi bir soru anket ¢alismasindan kaldirildiginda o
katsayisinin yiikselmedigi dolayisiyla sosyal etkiyi 6lgen 4 sorunun da giivenilir
oldugu goriilmektedir. Ayrica a katsayisinin 0,80<a<1 araliginda yer almasi ilgili
Olcegin de giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cevresel problemin algis1 sorularmi giivenirlilik analizine tabi tuttugumuza
asagidaki tabloda goriildiigii gibi a=0,911’dir. Herhangi bir soru anket ¢alismasindan
kaldirildiginda o katsayisinin yiikselmedigi dolayisiyla sosyal etkiyi 6lgen 4 sorunun
da giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayrica o katsayisinin 0,80<0<1 araliginda yer
almasi ilgili 6l¢egin de yliksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cevresel sorumluluk sorularini giivenirlilik analizine tabi tuttugumuza
asagidaki tabloda goriildiigli gibi 0=0,597dir. 5. sorunun ¢ikarilmasiyla beraber o
katsayisinin 0,920’ye ¢iktign gdriilmektedir. Ilgili sorunun ¢ikarilmasiyla beraber o
katsayisinin 0,80<a<1 araliginda yer almasi ilgili dlgegin de yiliksek derecede
giivenilir oldugunu gostermektedir.

Cevreci davranis sorularini giivenirlilik analizine tabi tuttugumuza asagidaki
tabloda goriildiigli gibi 0=0,650’dir. Herhangi bir soru anket c¢alismasindan
kaldirildiginda o katsayisinin  yiikselmedigi  goriilmektedir. o katsayisinin
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0,60<0<0,80 araliginda yer almas1 ilgili 06l¢egin de giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Imaj kaygisi sorularimi giivenirlilik analizine tabi tuttugumuza asagidaki
tabloda goriildiigii gibi 0=0,742°dir. Herhangi bir soru anket calismasindan
kaldirildiginda o katsayisinin  ylikselmedigi  goriilmektedir. o katsayisinin
0,60<0<0,80 arahiginda yer almasi 1ilgili faktériin de gilivenilir oldugunu
gostermektedir.

Devlet rolii sorularini giivenirlilik analizine tabi tuttugumuza asagidaki tabloda
goruldiigi gibi 04=0,296’dir. 1. ve 4. sorunun ¢ikarilmasiyla beraber o katsayisi
0,695’¢ ¢ikmaktadir TIlgili sorularin cikarilmasiyla beraber o katsayismin
0,60<0<0,80 araliginda yer almasi 1ilgili faktériin de gilivenilir oldugunu
gostermektedir.

Model 6zetinde yer alan R square siitunundaki degerlerden bagimsiz degisken
durumundaki “Sosyal Etkinin” bagimli degisken durumundaki “Satin Alma
Davranis1” degigkenine ait varyansi %54 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile satin
alma davranisinin %354 liniin sosyal etkiye bagli oldugu anlasilmaktadir. “Cevresel
Tutumun” bagimli degisken durumundaki “Satin Alma Davranis1” degiskenine ait
varyans1 %7 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile satin alma davranisinin %7’sinin
cevresel tutuma bagli oldugu anlasilmaktadir. “Cevreci Ilginin” bagimli degisken
durumundaki “Satin Alma Davranis1” degiskenine ait varyanst %59 oraninda
acikladig, diger bir ifade ile satin alma davranisinin %59 unun cevresel ilgiye bagh
oldugu anlasilmaktadir. “Problem Algisinin” bagimli degisken durumundaki “Satin
Alma Davranis1” degiskenine ait varyansi %51 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
satin alma davramisinin %51’inin ¢evre problemlerinin algisina bagli oldugu
anlasilmaktadir. “Cevreci Sorumlulugun” bagimli degisken durumundaki “Satin
Alma Davranis1” degiskenine ait varyansi %47 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile
satin alma davraniginin %47’sinin ¢evreci sorumluluga bagli oldugu anlagilmaktadir.
“Cevreci Davranisin” bagimli degisken durumundaki “Satin Alma Davranisi”
degiskenine ait varyanst %41 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile satin alma
davramisinin  %41’inin ¢evreci davranisa bagli oldugu anlasiimaktadir. “Imaj
Kaygisinin” bagimli degisken durumundaki “Satin Alma Davranis1” degiskenine ait
varyanst %11 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile satin alma davraniginin
%11’inin imaj kaygisina bagli oldugu anlasilmaktadir. “Devlet Roliiniin” bagimh
degisken durumundaki “Satin Alma Davranis1” degiskenine ait varyanst %2 oraninda
acikladigi, diger bir ifade ile satin alma davranisinin %2’sinin devlet roliine bagh
oldugu anlasilmaktadir.

Coklu regresyon model 6zetinde yer alan R square siitunundaki degerlerden
bagimsiz degisken durumundaki “Devlet Roliiniin”, “Imaj Kaygisinin”, “Cevreci
Davranigin”, “Cevreci Sorumlulugun”, “Problem Algisinin”, “Cevreci Ilginin”,
“Cevresel Tutumun” ve “Sosyal Etkinin” bagimli degisken durumundaki “Satin

Alma Davranis1” degiskenine ait varyansi %67 oraninda agikladigi anlagilmaktadir.

Anova tablosunun anlamlilik siitunundaki deger P<0,05 diizeyinde s6z konusu
degiskenler arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
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Katsay1 tablosunun anlamlilik siitunundaki degerler ise bagimsiz degiskenler;
sosyal etki, cevreci ilgi, problem algisi, ¢cevreci davranis, imaj kaygisi, devlet rolii ve
bagimli degisken olan ¢evreci satin alma davramigi arasindaki iligkinin P<0,05
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Diger taraftan
cevresel tutum ve g¢evreci sorumluluk ile ¢evreci satin alma davranisi arasindaki
iliskinin P<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 gostermektedir.

Calisma sonucunda ortaya ¢ikan cevreci satin alma davranisinin alabilecegi
deger asagidaki sekilde ifade edilebilir.

_ Cevreci Satin  Alma Davranisi=-0,484+0,1 81 Sosyal  Etki+0,257Cevreci
I1gi+0,184ProblemAlgisi+0,125CevreciDavranis+0,125ImajKaygisi+0,105Devlet
Rolii

Tablodaki katsayilardan ¢evreci satin alma davranisi iizerinde en fazla etkiye
sahip faktoriin ¢evreci ilgi oldugu ve diger faktorlerin ise hemen hemen ayn1 etkiye
sahip oldugu goriilmektedir.



GIRIS

Tarih oncesi c¢aglardan giiniimiize insanlik c¢evre ile siirekli olarak etkilesim
halindedir. Teknolojik gelismelerle birlikte tiiketicilerin hayati kolaylasirken diger
yandan bu gelismelerin ve tiiketimin etkisiyle beraber doga da bundan
etkilenmektedir. Hizla gelisen tiretim siiregleri, fosil yakitlarin kullaniminin artmasi
havay1 kirletmekte, daha fazla esyanin tiiketilmesi toksik atiklarla beraber topragin
kirlenmesine ve zarar gérmesine neden olmaktadir. Bu zarar1 minimize etmek isteyen

hiikiimetler ¢esitli nlemler alip halki da bu konuda bilgilendirmeye ¢alismaktadir.

Tiirkiye son yillarda artan bir sekilde ¢evre kirliligine karsi dnlem almakta ve
bu konularla ilgili yasal diizenlemeler yapmaktadir. Enerji ve Tabi Kaynaklar
Bakanlig1 isletmelerin g¢evreyi kirletmelerini oOnleyici tedbirler almakta bununla
beraber riizgar enerjisi gibi konular tizerinde tesvikler uygulamaktadir. Son
zamanlarda yapilan yeni bir diizenleme ile birlikte az enerji harcamayan buzdolabi ve
camagir makinesi gibi dayanikli tiiketim mallarinin  satis1  ve iiretilmesi

yasaklanmustir.

Tiiketici tercihleri zamanla degismektedir. Insanlarin gevresel problemlerin
hayatlarina, sagliklaria kars1 kotii etkileri ve bilgiye ulagmanin kolayligi ile beraber
bu problemler ile ilgili farkindaliklar1 artmaktadir. Bu sebeple giiniimiiz tiiketicisi
giderek artan bir sekilde g¢evreci lriinleri tercih etmektedir. Rekabetci piyasada
ayakta kalmak isteyen igletmelerin ise tiiketicilerin bu degisimine cevap vermesi
gerekmektedir. Isletmelerin burada en 6nemli gorevi tiiketicilerin gevreci pazarlama

ve ¢evreci satin alma davraniglarin1 dogru bir sekilde anlamaktir.

Genel olarak cevresel problemlerin farkinda olan tiiketiciler ¢evreci iiriinleri
satin almaya daha pozitif bakmaktadirlar. Tiiketicileri c¢ok sayida faktor

etkilemektedir. Bununla birlikte bu calisma, Tiirk tiiketicilerin ¢evreci satin alma
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davraniglarin1 etkileyen baglica faktorleri, bu faktorlerin hangi oranlarda Tiirk
tiketicileri etkiledigi ve demografik ac¢idan farklihik bulunup bulunmadig

incelemektedir.



1.TUKETICI DAVRANISI KAVRAMI

Pazarlamacilar Hedef Pazar boliimlerini segerken sadece pazarlama
bilesenlerine iliskin faktorleri ele almazlar. Uygulanacak pazarlama stratejilerinin
basarili olabilmesi i¢in sectikleri Hedef Pazar1 olusturan miisterilerin kendilerine
0zgl niteliklerinin belirlenmesi gerekir zira higbir miisteri digerine benzemez
(Karafakioglu, 2006:93). Bunun yam sira tiiketiciler karmasik bir diigiince yapisina
sahiptirler ve siirekli bir degisimin i¢indedirler. Bu sebeple uygulanan bir pazarlama
stratejisi bugiin basarili olurken degisen durum ve kosullar sebebiyle gelecekte
basarisiz olabilir. Dolayisiyla degisen insan ve cevre faktorleri siirekli olarak

gozlenmelidir (Mazlum, 2010:53).

Tiiketici davranisi, tiim insan davraniglarinin bir altkiimesidir. Tiiketici
davranisi disiplini ise bireysel ve ev halki ihtiyaglarin tatmini i¢in bireysel sec¢im,
satin alma, kullanim ve iiriin ve hizmetlerin tiiketimini arastirir (Hanna ve dig.,

2009:5).

1.1. Tiiketici Davramsinin Pazarlama Acisindan Onemi

Pazarlamanin amac1 iirettigi mal veya hizmetle miisteri tatmini saglamaktir. Bu
dogrultuda pazarlamacilar miisterilerin mal ve hizmetleri neden, nereden, nasil ve ne
zaman satin aldiklarin1 tahmin etmeye calisirlar. Tiiketicilerin karar verirken nelere
dikkat ettikleri, nasil davrandiklari, pazarlama literatiirinde ¢esitli modellerle
aciklanmaya c¢alisilmistir. Asagida bunlardan birisi olan “uyarici-tepki modeli” yer

almaktadir (Kotler,2001:171).



Pazalama Diger Tiik:eticmim Tiilceticinin Teplileri
Uvancldan  Uwvancdar Eara Kntusu i tarbi

TTriin Elsonornil ﬂ:l/'\ [I:: Matlka Tercitu
Fiyat Telnolope MMagaza Terciu
Dragitin Folitik Satmn alma zarmari
Tutindurma  Eultirel Satin alma miltar

Sekil 1.1: Tiiketici Davranmis Modeli
Kaynak: Kotler,2001:171

Uyarict — Tepki Modeline gore tiiketiciler iki uyaranin etkisindedirler. Birinci
uyaran pazarlama faaliyetleridir. Pazarlama bilesenleri olan {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma bilesenleri tiiketicileri etkilemektedir. Ornegin kimi tiiketicilerin fiyata
kars1 olan hassasiyetleri yiiksek derecede olurken kimilerinde bu hassasiyet diisiik

seviyelerde olabilir.

Ikinci uyaran olan diger uyaricilar ise tiiketicinin kararini verdigi andaki yas,
gelir durumu, yasal zorunluluklar, bulundugu toplum ve teknolojik alt yap1 gibi
irlinli lireten ve sunan isletmenin elinde olmayan fakat karar alma siirecinde
tilkketiciyi etkileyen faktorlerdir. Burada tiiketici pazarlama ve g¢evre faktorlerinden
etkilenmekte ve bunlart kara kutusunda degerlendirerek karar alma siirecini

tamamlamaktadir.

Tiirkiye’deki toplumu olusturan bireyler de egitim diizeyi, yas, gelir ve medeni
durum gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanan degisik davranislar gosterirler. Hangi
tiikketicilerin hangi faktorlerden etkilenerek hangi magazadan hangi {iriinleri
aldiklarin1 bilmeden uygulanan pazarlama stratejileriyle iyi sonuglar almanin

miimkiin oldugu sdéylenemez (Mazlum, 2010:54).

Basaril1 bir pazarlama stratejisinin anahtar1 tiiketici davranisini anlamaktan
gecmektedir. Tiiketici davranisini anlayan bir isletme bunlara uygun mal ve

hizmetler lireterek tiiketici tatminini saglayabilir.



1.2. Tiiketicinin Karar Verme Siireci

Rekabetin ¢ok hir¢in oldugu giiniimiiz diinyasinda, kendilerini pazarda kalici
kilip, biiylimek ve gelismek isteyen isletmelerin tiiketiciler hakkinda dogru ve detayl
bilgilere sahip olmas1 gerekmektedir. Modern pazarlama kavramu, tiiketici ihtiyaglari,
motivasyonu, tutum ve eylemleri hakkinda detayli bilgilerin pazarlamacilar
tarafindan anlagilmasina yardim etmektedir. Tiiketicinin herhangi bir karar1 alirken
hangi bilgilerden yararlandig1, hangi markalar1 neden tercih ettigini, satin aldig1 bir
iriinli neden tekrar satin aldigin1 ya da almadigini bilmek burada pazarlamaci
acisindan tiiketiciler hakkinda ¢ok oOnemli bilgiler barindirmaktadir (Mihart C.,
2012:121).

Tiiketici karar alma siirecini anlayabilmek i¢in arastirmacilarin 4 temel soruya

cevap vermesi gerekmektedir (Alba, Hutchinson ve Lynch, 1991:2). Bunlar;

l. Mevcut markalar veya alternatiflerden hangileri dikkate alinir, neden?

2. Markalarin degerlendirilmesinde hangi bilgiler dikkate alinir, neden?

3. Son karara ulagmak icin edinilen bilgiler nasil birlestirilir?

4. Onceden almmus olan kararlar diger {i¢c sorunun cevaplarini nasil degistirir?

Birinci soruyla beraber pazarlamaci tiiketicilerin pazarda mevcut markalara
kars1 olan tutumlarin1 ve bu tutumlarin nasil olustugunu arastirir. Buradan edinilen

bilgiyle beraber firmalar pazarda nasil konumlanacagini belirleyebilirler.

Tiiketicinin bir markay1 tercih etmesinde hangi bilgileri dikkate aldigini
ogrenmek pazarlamaci agisindan basarmnin anahtarmi tasimaktadir. Ornegin araba
alacak kisi hem cevreye duyarlilifi sebebiyle hem de yakit tasarrufunu diisiinerek
cevreci araclara yonelebilir. Pazarlamacilar bu bilgiden hareketle pazarda basarili

olabilirler.

Tiketici herhangi bir ihtiyaci duyduktan sonra bu ihtiyaci gidermek igin

kendine uygun {iriinleri ya da hizmetleri arastirmaya baglar. Elde ettigi bilgileri nasil
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birlestirdigini veya degerlendirdigini bilmek pazarlamaciya rekabet avantaji
saglamaktadir. Bununla birlikte tiiketicinin bir iiriinii ya da hizmeti aldiktan sonra
mevcut iirline ait tatmin ya da tatminsizlik durumunun ilk ii¢ soruya verilen cevabi

nasil degistirdigini bilmek de pazarlamacilar agisindan ¢ok dnemlidir.

Bu dort soruya verilen dogru cevaplar ile uygun pazarlama stratejilerini

gelistirilip pazarda basarili olmanin kapilar aralanabilir.

Tiiketicilerin karar alma siireci anlasilmast zor ve karmasik bir yapidadir.

Ancak karar alma siirecini bes asamada genelleyebiliriz. Bunlar;

Problemin Farkina Varilmasi

1

Alternatiflerin Belirlenmesive Bilgi Toplama

|
d o

N

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

I |
< =

Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi Davramslar

Sekil 1.2.: Tiiketici Satin Alma Siireci
Kaynak: Kotler, 2001: 193

Her ne kadar tiiketici satin alma silirecini bes asamada gostermis olsak da
tiikketiciler her satin alma kararinda bu bes asamadan ge¢gmezler. Belli bir pantolon
markasindan baska satin almayan kadinlar, belli bir telefon markasindan bagka
kullanmayan gengler, sadece bir marka tirag bigagiyla tiras olan erkekler buna 6rnek
olarak verilebilir. Telefonu eskidiginde ya da bozuldugunda ¢ok fazla diistinmeden
alternatifleri degerlendirmeyip belli bir markay1 satin alan geng¢ tliketiciler de

bulunmaktadir.



1.2.1. Problemin Farkina Varilmasi (Ihtiyacin Duyulmasi)

Insanlar i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle gereksinimlerinin/problemlerinin
farkma varirlar. I¢ uyaricilarin etkisiyle insanlar acikirlar, susarlar ve uykular: gelir

(Mazlum, 2010:75).

Satin alma siireci ihtiyacin duyulmasi ile baglar. Tiiketici herhangi bir mal veya
hizmeti almadan 6nce bu mal veya hizmet icin ihtiyag duymasi baska bir deyisle
icinde bulundugu durum ile olmak istedigi durum arasindaki farki satin aldig {irtinle

kapatacagina inanmasi gerekmektedir.

Insanlar bazen ihtiyaglarmin farkinda olmayabilirler. Cizim dersi alan bir
Ogrencinin bazukaya, kis tatiline gitmek isteyen bir tiiketicinin gilines gozliigline

ithtiyaci olabilir (Mazlum, 2010:75).

Tiiketici karsilastig1 problemin farkina varir ve belirsizlik altinda bu probleme
en iyi ¢oziimii bulmaya calisir. Geng ve sagi1 dokiilen bir erkek bu sorunu biiyiik bir
problem olarak algilayabilir. Cekici goriinmeyi arzularken, sa¢larinin azalmasiyla
beraber ¢ekiciliginin azaldigimi ve sosyallesirken zorluk ¢ekecegini diisiinebilir. Bu
durumdaki miisteri istedigi ve i¢inde bulundugu durum arasindaki varyansi
algilamaktadir. Bu uyumsuzlugun ya da ahenksizligin sonucunda davranis tetiklenir

(Hanna ve dig., 2009:323).

Tiiketici i¢in pazarlamacilar tarafindan ilgi ¢ekici bir durum yaratildiginda
irliniin ya da hizmetin satin alinma sansi artmaktadir. Bireyin psikolojik durumu
yeterince giiclilyse, problem bilingli bir seviyede giin yiiziine ¢ikar. Burada
pazarlamaci tiiketicinin i¢inde bulundugu durumu degerlendirebilirse giidiileri
harekete gecirip problem hakkinda diisiinmesini saglayabilir. Davranisin bir formu
probleme yonelik ¢oziim igin iiriin ya da hizmeti satin almaktir. Ornegin, giiniimiizde
bircok insan yiizde meydana gelen yaslilik ¢izgilerinden rahatsizlik duymakta ve
bunu engellemek i¢in Botox yaptirmaktadir. Bu 6rnekte Botox yaptirmak insanlarin

problemine bulduklar1 ¢ézlimdiir. Gegek hayatta her problemi bertaraf edecek bir
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iirtin ya da hizmet her zaman bulunmaz. Tiiketiciler sorunlarina basit ve yalin bir

¢6ziim olmadigin1 kesfedebilir (Hanna ve dig., 2009:323).

Tiiketici problemleri ¢esitli mallarin tiikketiminin bir sonucu olabilir. Tiiketiciler
sahip olduklar1 mallarin miktarinda azalma veya bitme sonucu problem yasarlar.
Bazi aileler siitlerini, deterjanlarini, yemeklik yaglarini, peynirlerini ve bunun gibi
sahip olduklar1 mallarin1 bitirmis olabilirler. Tiiketicinin hayat sartlarindaki
degisiklikler daha once hi¢ ihtiyag duymadigi ve kullanmadigi mallara veya
hizmetlere ihtiya¢ duymasia da sebep olabilir. Ornegin, birey ise gidip gelmekten
vazgecip kariyer planinda koklii bir degisiklik yapip evden ¢alismak isteyebilir. Bu
durumda evden calisabilmek icin bilgisayar ve internete ihtiya¢ duyacaktir. Bunun
disinda birey emekli oldugunda bos zamanlarin1 degerlendirmek i¢in farkli hobiler
arayabilir. Uriin satin alimlar1 beraberinde farkli satin almalarda gerektirebilir.
Ornegin bir masaiistii bilgisayar aldigimizda modem, fare, yazic1 ve harici depolama
aygit1 da satin alabiliriz. Uriiniin demode olmasi ya da deger yitirmesi yenisiyle
degistirilmesine sebebiyet verebilir. Yasam tarzi degisiklikleri yeni tiiketici
problemleri ortaya ¢ikarabilir. Ornegin bir maas artis1 veya prim daha fazla mal veya

hizmete sahip olma istegini beraberinde getirebilir. Ya da tam zitt1 sekilde isten

c¢ikarilma 6nceden yapilan bir tatil planini iptal ettirebilir (Hanna ve dig., 2009:323).

Tiiketici sorunu algilar ve bu sorunu ¢ézmek ic¢in aksiyon alir. Karar alma
stirecinin diger asamalar1 ortaya ¢ikan probleme ya da baska bir deyisle ihtiyaca
¢dziim bulma ile ilgilidir (Odabas1 ve Baris, 2007:350). Ornegin, bir insanin sicak bir
yaz glniinde agzinin kurudugunu disiinelim. Bu insan ilk olarak agzinin
kurudugunun farkina varacaktir (problemin farkina varma ya da ihtiyacin
duyulmast). Sonra susuzlugunu gidermek icin giderecek iiriinleri diisiinecektir baska

bir deyisle problemine ¢dziim bulmaya ¢aligacaktir.

Sonu¢ olarak, tiiketicinin ihtiyaglari hakkindaki bilgileri edinmek, bu
ihtiyaclara uygun pazarlama stratejilerini belirlemeye ve uygulamaya yardimci

olmaktadir.



1.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Tiketiciler gereksinmeyi duyduktan sonra bilgi toplamaya ve alternatiflerin
belirlenmesine baslarlar. Bir Onceki baglikta Ornek olarak verilen tiiketicinin
susamasi ve bu ihtiyacinin ortaya c¢ikmasindan sonra tliketici hangi iirlinli satin
alacagimi diisiinmeye baglar, kisacas1 bilgi toplar. Burada goézden kagirilmamasi
gereken diisiinmeden gergeklestirdigimiz davraniglarin otomatiklesmesidir. Daha
biiyiik ihtiyaglar1 karsilarken bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi daha
uzun siirer ve karisik bir hal alir (Karafakioglu, 2006:104). Ornek olarak akilli bir

cep telefonuna ihtiya¢ duyulmasi verilebilir.

Tiiketici istedigi bilgileri asagidaki kaynaklarin bir ya da bir kacindan
toplayabilir;

1. Kisisel kaynaklar: Tiiketicinin yakin ¢evresinde bulunan arkadaslar, aile ve
tanidiklardan elde ettigi bilgilerdir.

2. Ticari kaynaklar: Reklam, afis ve satis temsilcileri gibi kaynaklardan elde
edilen bilgilerdir.

3. Kamusal kaynaklar: Gazete haberleri, forumlar ve makalelerden saglanan
bilgilerdir.

4. Deneysel kaynaklar: Miisterinin iirlinii inceleyerek ve deneyerek elde ettigi

bilgilere denir.

Bu kaynaklarin oransal 6nemi iiriinden iirline ve miisterinin i¢inde bulundugu
duruma gore farkhidir (Karafakioglu, 2006:105). Tiiketici beklentilerine gore

alternatifler arasindan se¢im yapar.

Bilgi toplama asamasinda pazarlamaciya diisen gorev tiiketicilerin
basvurduklart bilgi kaynaklarini 6nem derecesine goére belirlemektir. Buradan
hareketle pazarlamacilar etkin reklam stratejileri gelistirip basarili olabilirler

(Mazlum, 2010:76).
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Tiiketici akilli bir cep telefonu satin almak istediginde, bunlardan bir tanesini
kullanan arkadasina sorabilir ve ondan bilgi edinebilir (kisisel kaynaklar), reklamlar
ve afiglere bakarak bilgi toplayabilir (ticari kaynaklar), akilli cep telefonlarin1 satin
alan miisterilerin yorum yaptig1i forumlara girip aym1 zamanda gazeteleri takip
edebiler (kamusal kaynaklar) ya da tiiketici {irline dokunabilecegi ve acip

ozelliklerini deneyimleyebilecegi bir bayiye gidebilir (deneysel kaynaklar).

1.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Algilanan probleme ait alternatifler ve olas1 ¢oziimler belirlenip toplandiktan
sonra, aralarindan se¢im yapmak i¢in bu se¢eneklerin degerlendirilmesi siireci baglar.
Ihtiya¢ duyulduktan sonra bu ihtiyac1 karsilamak igin edinilen bilgileri hatirlamak,
ayni ihtiya¢ duyuldugunda tiiketici kararinin kolay ve hizli olmasini saglamaktadir

(Hanna ve dig., 2009:329).

Tiketiciler bazi iiriin Ozelliklerine odaklanip diger o6zellikleri gérmezden
gelebilirler. Bu 0Ozelliklere degerlendirme kistaslar1 denir. Bu baglamda,
degerlendirme kistas1 iriinii tiiketicinin degerlerine, ihtiyacina, yasam tarzina ve
roliine uyan 6zel bir mal olarak gormesini saglar. Tiiketiciler degerlendirme kistasini

kullanarak neyi, nereden satin alacaklarina karar verirler (Hanna ve dig., 2009:323).

Tiiketicilerin degerlendirme kistaslart duragan degildir. Bu kistaslar bireyler
arasinda degisiklik gosterdigi gibi degisik durumlarda da farklilik gdstermektedir.
Ornegin bir insan acelesi olmadig1 zaman daha ¢ok yemegin besin degerine énem
verirken ayni insan acelesi oldugu zaman ayakiistii yemekler satan bir biifeden

yemek ihtiyacini giderebilir (Hanna ve dig., 2009:323).

Degerlendirmede {iriiniin sahip oldugu temel ozellikler etkili olabildigi gibi
irlinli benzerlerinden ayiran goriiniisii gibi ozellikleri de etkili olabilir. Otomobil
alacak bir miisteri {iriine ait temel 6zellikler olarak fiyati, motor hacmi ve giivenligini
degerlendirmeye alirken diger taraftan jant capi, rengi, konforu, oturma kapasitesi ve
markasi gibi iirliniin temel 6zelliklerinden ayr1 olarak diisiiniilebilecek nitelikleri de

degerlendirmeye alabilir (Hanna ve dig., 2009:323).
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Tiiketici topladig1 bilgiler sayesinde ¢ok sayida alternatifi eleyerek birkacini
degerlendirmeye alir. Tiiketici bu indirgeme islemini fiyat gibi ya da iiriine ait bagka
bir 6zellik sayesinde gerceklestirir (Blythe, 2000: 43). Tiiketici bu asamada ihtiyacini

karsilayacak en uygun iiriinii belirler.

Bir tiiketicinin eski bir model cep telefonuna sahip oldugunu diisiinelim. Bu
tiikketicinin internete girip e postalarina bakma ihtiyact oldugunu ve bu ihtiyaci
karsilayacak birka¢ marka telefonu degerlendirdigini varsayalim. Bu tiiketici Iphone,
HTC ya da Nokia markalarindan bir tanesini se¢mek istemektedir. Iphone fiyat
olarak pahali gelmektedir, Nokia’nin ise igletim sistemi yavas gelmektedir. Tiiketici
en son tercihini hem fiyat hem de kalite acisindan HTC’den yana kullanmasi
kuvvetle muhtemeldir. Kolayda iiriinler icin tliketicinin kullandig1 kistaslarin sayisi
az olurken, begenmeli iirlinlerde kistas sayisi daha fazladir (Odabasi ve Baris,

2007:366).

Maliyet unsuru tiiketicinin herhangi bir mal ya da hizmeti alirken en dikkat
ettigi Ozelliklerden bir tanesidir. Ciinkii tiiketici bir iirlinli begense dahi iginde

bulundugu maddi durum sebebiyle o {iriinii satin alamayabilir.

Pratikte insanlar herhangi bir iiriin ya da hizmeti secerlerken tek bir 6zelligi
dikkate almazlar. Bircok oOzelligi dikkate alip karar verirler. Kisacasi tiiketiciler

beklentilerine gore alternatifler arasindan se¢im yaparlar.

1.2.4. Satin Alma Karan

Satin alma karar1 sirasinda tiiketici; daha 6nce bilgilerini topladig, alternatifleri
degerlendirdigi iiriinler arasindan birisini, belirledigi kistas ve {irlin 6zelliklerine gore
satin alir. Daha Onceki boliimlerde de acgikladigimiz gibi satin alma karar1 aragtirma

ve degerlendirme siireclerinin bir sonucudur.

Tiiketiciler alternatif tirlinlerden bir tanesini secebilmek i¢in karar kurallarini

uygularlar. Karar kurallari, iirlin alternatiflerini kiyaslamak i¢in tiiketicilerin bilgileri
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nasil birlestirecegini ve isleyecegini belirtir. Karar kurallari, deneyimleme veya

telafi, indirgeme kurallar seklinde ikiye ayrilabilir (Hanna ve dig., 2009:332).

Deneyimleme kurallari, bir takim {iriin 6zelliklerine gére mevcut alternatifleri
es zamanli olarak degerlendirmeyi kapsar. Boyle bir degerlendirme yaklasimi, bir
markaya ait bazi Ozellikleri oncelikli olarak alir ve hatalar1 olsa dahi bu hatalar
gormezden gelinir. Araba satin almay1 diisiinen bir tiiketici diger markalar kadar
sportif bir tasarima sahip olmasa da ¢evre dostu ve ekonomik oldugu i¢cin Honda

hibrid otomobilini tercih edebilir (Hanna ve dig., 2009:332).

Indirgeme kurallari, alternatif {iriinler iizerinde iyice diisiiniip tasinip, istenen
gereklilikleri karsilamayan {irtinleri  eleyerek se¢ime ulasilmasini  saglayan
kurallardir. Bu degerlendirme siirecinde herhangi bir 6zellik diger ozellikten
oncelikli olarak degerlendirilmez. Ornegin bir ev hanimmin yagsiz siit aldigimi
diistinelim. Yagh siit baska ozellikleri ile yagsiz siitten daha iistiin olsa dahi ev

hanimi tercihini yagsiz siitten yana kullanabilir (Hanna ve dig., 2009:332).

Tiiketici marka ya da iirlin se¢iminde bir dizi karar kuralindan faydalanir. Bu
karar kurallar1 basit-katki, agirlikli-katki, biitiinsel yaklasim, 6zelliklere gore eleme,

baglayici, ayiric ve sozliiksel kurallari icerir (Hanna ve dig., 2009:333).

Basit katki kuralinda, tiiketici sadece olumlu marka 6zellikleri dikkate alir ve
secimini Uriinler arasindan en yiiksek puani alan yoniinde yapar. Bir araba almay1
diisiinen tliketici motor hacmi, konfor, biiyiikliik, jant genisligi ve otomotik vites gibi
Ozellikleri puanladigin1 ve bu puanlamayi da en diisiik 1 en yiliksek 5 verecek sekilde
bir dlgek kullanarak yaptigimi varsayalim. Bu tiiketici, her markayr bu o6zelliklere
gore puanlayip sonunda 6zelliklerin aldig1 puanlar toplayarak karar verdigi zaman,

basit katki kuralin1 kullanmig olur (Hanna ve dig., 2009:333).

Agirliklh katkr kuralinda tiiketici basit katki kuralindan farkli olarak markanin
ya da {driinin sahip oldugu Ozellikleri kendi Onem derecesine gore
agirliklandirmaktadir. Yukaridaki 6rnekte araba almak isteyen bir tiiketici motor

hacmini ¢ok dnemserken baska bir tiiketici i¢in arabanin dis goriinlisii ayn1 derecede
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onemli olabilir. Tiiketici bu karar alma mekanizmasinda agirliklartyla ilgili
ozelliklerin puanlarii ¢arpip sonrasinda tiim 6zellikleri toplayarak en yiiksek puani

alan marka ya da {irtinii tercih eder (Hanna ve dig., 2009:333).

Biitiinsel yaklasim kuralinda tiiketici karar alirken iirin ozelliklerini goz
onlinde bulundurmaz. Tiiketici secim yaparken biitiinsel ya da toptan bir anlayisla
hareket eder. Tiiketici bir restorana gittiginde pahali bir yemegi kendisine daha

tanidik geldigi icin siparis edebilir (Hanna ve dig., 2009:333).

Ozelliklere gore eleme kuralinda tiiketici énem derecesi en yiiksek olan
Ozellikten baglayip sadece tek bir Ozellige gore markalar1 ya da iiriinleri kiyaslar.
Tiiketici sadece tek bir marka kalana kadar kiyaslamaya devam eder (Hanna ve dig.,

2009:333).

Baglayict karar kuralinda, tiiketici her bir iiriin 6zelligi icin en diisiik kabul
edilebilir performans ya da standart belirler. Bu standartlara gore {iriinler kiyaslanir.
Herhangi bir {iriin en diisiik kabul edilebilir performans seviyesini gegemezse o iiriin

elenir (Hanna ve dig., 2009:333).

Ayirict karar kuralinda tiiketici her 6zellik i¢in daha yiiksek standartlar belirler.
Ormegin gomlek almak isteyen bir tiiketici, en az %50 pamuk icermesini ve fiyatinin
da en fazla 50 TL olmasini isteyebilir. %40 pamuk igeren veya fiyat1 100 TL olan bir
gomlek bu tiiketici tarafindan alinmayacaktir (Hanna ve dig., 2009:333).

Sozliiksel kuralda tiiketici ilk olarak iiriin 6zelliklerini kendi algiladigi 6nem
derecesine gore siralar. En Onemli buldugu ozellige gore ilk olarak biitiin
alternatifleri degerlendirir. Eger bu elemede iki veya daha fazla iiriin kaldiysa ikinci
Ozellik icin aym siire¢ isletilir. Bu siire¢ tek bir iiriin kalana kadar gergeklestirilir

(Hanna ve dig., 2009:333).

Tiiketici hangi {irlinii satin alacagina karar verdikten sonra ne zaman, nereden
ve nasil sorularinin cevaplarin1 arar. HTC’yi satin alma karar1 vermis miisteri bunu

kredi kartinin hesap kesim tarihinden sonra Tekno-Sa’dan almaya karar verebilir.
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“Satin alma niyeti” ve “Satin alma kararinin” karistirilmamasi gerekir. Clinkii
satin alma niyetinin karara doniisebilmesi tetikleyici nedenlerin ortaya g¢ikmasi
gerekir. Tiiketici iirlinde indirimin gergeklesmisini bekleyebilir (Karafakioglu,

2006:106).

Tiiketici satin alma kararmni aldiktan sonra satin almayr gerceklestirecegi
zaman kadar kararindan vazgecebilir. Ornegin cep bilgisayar1 alacak bir tiiketicinin
kararin1 verdikten sonra ayni bilgisayar1 kullanan bir arkadasinin telkini ile

kararindan vazgegebilir (Mazlum, 2010:79).

1.2.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Tiiketici iriinii satin alip kullandiktan sonra onu kullanip deneyimleyerek
ondan bekledigi ozellikler ile iiriiniin 6zellikleri arasinda kiyaslama yapar. Sonugta
tiikketici ya tatmin olur ya da tatminsizlik meydana gelir. Bagka bir deyisle tiiketicinin
umdugu ile buldugu esitse tatmin olacak, buldugu umdugundan fazlaysa sevinecek,
buldugu umdugundan az ise memnuniyetsizlik meydana gelecektir (Karafakioglu,

2006:106).

Tiketici tatmini ya da memnuniyeti satin alma eylemi gergeklesirken ve
sonrasinda olusan bir davranistir. Arastirmalar miisteri memnuniyetinin harcanan
caba ve beklentilerin derecesinden etkilendigini belirtmektedir. Tiiketicinin harcadig
caba iirlin degerlendirmesine ve tatmin seviyesine etki eder. Burada harcanan ¢abay1
algilama bireyler arasinda farklilik gosterebilir. Ayni ¢abay1r harcayan iki kisiden
birisi bu ¢abay1 yatirim olarak goriirken digeri fedakarlik olarak gorebilir (Hanna ve

dig., 2009:335).

Caba ¢ogu zaman fedakarlikla es tutulmaktadir. Pazarda her aligveris birkag
fedakarligin birlesimi olarak goriilebilir. Tiiketiciler bir iirlinii satin alirken finansal
kaynaklarini, {irlinii arastirmak i¢in zamanlarini ve gerekliyse {iriinii kullanabilmek
icin ayr1 olarak iiriine ait sistemleri 6grenmek durumunda kalirlar. Bu baglamda,
harcanan caba finansal, fiziksel veya zihinsel olarak olgiilebilir (Hanna ve dig.,

2009:335).
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Tiiketici satin aldig1 mali tiikketecektir dolayisiyla pazarlamaci tekrar tiiketicinin
ayni lirlini tiikketmesini istiyorsa tiiketici tatminini saglamasi1 gerekir. Sadece {irline
ait Ozelliklerle tiiketici davranisi saglanmaz. Pazarlamacilar satis sonrasi da
miisteriyle iletisim kurup tirtinle ilgili sikayet varsa gidermeye ¢alismalidir (Mazlum,

2010:80).

Giliniimiizde yeni bir miisteriyi kazanmak eski bir miisteriyi kaybetmekten ¢ok
daha fazla maliyetlidir. Miisteriyi tatmin etmek i¢in giiniimiizde birgok sirket satig
sonrast hizmetlere agirlik vermektedir. Miisteri danigsma hatlarinin kurulmasi ve
servis elemanlarimin davraniglarinin yapilan anketle sorulmasi gibi faaliyetlerle

sirketler miisteri tatminini saglamak istemektedirler.

1.2.6. Yeni Uriinler i¢in Tiiketici Karar Alma Siireci

Bundan o©nceki basliklarda tiiketicinin ihtiyacini karsilamak i¢in izledigi
asamalart inceledim. Tiiketiciler bu asamalar1 hizli, yavas veya bazi asamalari

tekrarlayarak gecerler (Kotler,2001:200).

Tiketiciler tamamiyla yeni bir iirlinle karsilastiklarinda ne yaparlar?
Kendilerini bu yeni {iriine nasil adapte ederler ve bu adaptasyon siirecinde nelere

dikkat ederler?

Adaptasyon siireci {irlin ilk icat edildikten alismaya kadar olan zihinsel siirece
verilen addir. Adapte olmak ise bireyin iirliniin devamli kullanicis1 olmak i¢in verdigi

karara denir (Kotler,2001:200).

Tiiketici yeni bir {iriine alisirken bes asamadan ge¢gmektedir (Kotler,2001:200);

1. Farkindahik asamasi: Tiiketici yeni iiriinlin farkindadir fakat onun hakkinda
bilgisi eksiktir.

2. Tlgi asamasi: Tiiketici yeni iiriin hakkinda bilgi toplar.

3. Degerlendirme asamasi: Tiketici yeni iirlinii satin alip almamanin mantikli

olup olmadigini degerlendirir.
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4. Deneme asamasi: Tiiketici {irliniin degerini anlayabilmek icin yeni {riinii
dener.
5. Alisma asamasi: Tiiketici yeni {iriiniin diizenli kullanicist olacagina ya da

olmayacagina karar verir.

1.2.7. Tiiketici Karar Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiketici satin alma kararmi alirken sadece tek bir uyaranin ya da faktoriin
etkisiyle hareket etmez. Ornegin bir tiiketici ne kadar fiyata kars1 hassas olursa olsun

aradig1 diger ozellikler {irtinde yoksa ilgili {iriiniin satin almasini gerceklestirmez.

Asagidaki sekilde tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen dort faktor
gosterilmistir. Bu dort faktor; kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve

psikolojik faktorlerdir.

Sosyal Kisise: Aikloiik
Kl Faktdrler Faktorler Faiirer
st sReferans +35 rtivagar
sAlt kiitiir Gruplar Meslek Giiddidler
Sesyatsinid shile sEkonamik vAlgilama ?‘(I «-] n
:: sStatil ve lt:::::::: Durum :> vinanglar TUETIC
Roller +Yasam sTtumlar
Bigimi WJgrenme
#Kisilik Srci

Sekil 1.3: Tiiketici Kararim Etkileyen Faktorler
Kaynak: Karafakioglu, 2006:94

Tiketici secimlerini ve egilimlerini etkileyen bazi faktorler, igsel siirecler,
ornegin diisiincelerimiz, duygularimiz ve arzularimizdir. Diger etkilerin kaynagi
cevresel faktorlerdir. Biitlin bu faktorlerin, giiclerin birlikte ve dinamik olarak
etkileriyle beraber, aligveris karar1 ortaya cikar. Insanlarda olusan bu kararin amaci

ithtiyac ve isteklerinin tatminidir (Hanna ve dig., 2009:6).

Pazarlamacilar hedef pazarindaki miisterilerin kendi irilinlerini begenip

begenmeyeceklerini tahmin etmek isterler zira iirliniin basarili olup olamayacagi
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buna baghdir. Ornegin; Toyota Plaza’da satis gorevlisi olarak calisan birisini
diistinelim ve igeriye bir miisterinin girdigini hayal edelim. Satig gorevlisinin satilan
otomobilin fiyatini, Ozelliklerini, diger markalar gore {iistiin ve eksik yonlerini
stiphesiz bildigi su gotiirmez bir gercektir. Ancak miisterinin satis noktasina satin
alma niyetiyle gelip gelmedigi belli degildir. Isyerine sadece gezmek icin girmis
olabilir. Bu sebeple miisterinin igeri girme nedenini 6grenmek c¢ok Onemlidir

(Karafakioglu, 2006:94).

1.2.8. Tiiketicinin Satin Alma Kararini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiketicinin davramigini etkileyen psikolojik faktorler; algilama, gidiiler,
gereksinmeler, tutum, kisilik, 6grenme siireci ve istekleridir. Her mal veya hizmet bir
ihtiyacin dogmasindan ya da baska bir deyisle bir gereksinmeden ortaya ¢ikmaktadir.
Ayni1 soruna sahip iki miisterinin ayni karar1 almasi ¢ok diisiik bir ihtimaldir. Ciinkii
her ne kadar aymi probleme sahip olsalar da problemi algilamalari, iginde

bulunduklar1 ekonomik sartlar ve kisilikleri gibi faktorler farklidir.

1. Giidiiler

Giidiiler, tamim olarak; gereksinmeleri doguran, bunun i¢in yeterli enerjiye

sahip gliglerdir. Glidiilerin en 6nemli 6zelligi ihtiyaglarin kaynagi olmasidir.

Aragtirmacilar, insan davraniglarii  harekete geciren giidiiler {izerine
odaklanmaktadirlar. ~ Giidiiler psikolojik olduklar1 i¢in gdézlemlenemezler fakat
onlarin sonucu olan satin alma kararlar1 gozlemlenebilirler. Buradan hareketle
giidiiler, bilingli-bilingsiz, yiiksek-diisiik aciliyet, olumlu-olumsuz kutuplasma, i¢sel-

dissal ve oransal-duygusal olmak iizere 5’e ayrilmaktadir (Hanna ve dig., 2009:234).

1.1. Bilingcli ve Biling¢siz Giidiiler

Gidiiler bilingli ve bilingsiz olabilirler. Cogu durumda, giidiiler bilinglidir ve o

kisi i¢in bireysel hareketlerinin ya da kararlarinin sebepleri agiktir. Bu sebeple bu
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giidiilerin ortaya cikarilmaya veya harekete gecirilmeye ihtiyaclar1 yoktur (Hanna ve

dig., 2009:234).

Bazen giidiiler bilingsizdirler, birey herhangi bir kararinin sebebini
bilmeyebilir. Baz1 insanlarin kumar gibi seylere saplantili derecede aliskanliklar
vardir. Bu gibi kumarbazlar tiim servetlerini, mesleklerini ve hatta ailelerini riske
etmektedirler. Boyle aligkanliklarin ¢ogu durumda bir agiklamasi yoktur. Bilingsiz
ihtiyaglar ii¢ sekilde aciklanabilir. ilk olarak, ihtiyaglar tatmin edildikleri siirece
bilingsizliklerini korurlar. Ornegin siniisleri tikali olan bir insan daha fazla oksijene
ihtiya¢ duydugunu nadiren fark eder. ikinci olarak, kesin ihtiyaglar farkinda olmayan
bireyler icin Oncelikli degillerdir. Ugiincii olarak ise ihtiyaclarin baski altinda

olabilecegi gercegidir (Hanna ve dig., 2009:235).

Tiiketici perspektifinden bakacak olursak, bilingsiz giidiiler tiiketiciler
tarafindan fark edilmedikleri i¢in bu farkindaligi yaratmak gerekir. Bunu da

saglamak 6zendirici pazarlama faaliyetlerini uygulamaktan gegmektedir.

1.2. Yiiksek ve Diisiik Aciliyete Sahip Giidiiler

Giidiiler hareketleri hemen ya da erteleyerek yaptiracak giice sahiplerdir.
Yiiksek aciliyete sahip ihtiyaglarin hemen tatmin edilmeleri gerekmektedir. Bir is
goriigmesi i¢in yeni bir takim elbiseye ihtiya¢ duyulmasi 6rnek olarak verilebilir. Bu
aciliyet mevsiminde satilan iiriinlerin fiyatlarinin daha yiliksek olmasini agiklayabilir.
Omegin kisin sort almak ya da mayo almak c¢ok daha makul fiyatlarla
gergeklesebilir. Bununla beraber tiiketiciler liriinleri mevsimlerinde yliksek fiyatlarda

almaya isteklidirler (Hanna ve dig., 2009:235).

Diisiik aciliyete sahip ihtiyaclar ise ertelenebilirler. Bu durumda olan tiiketiciler
aragtiracak ve alternatifleri degerlendirecek zamana sahiplerdir. Ekonomik
durgunluk, belirsizlik ve kriz zamanlarinda tiiketiciler, dayanikli tiiketim mallarini
satin almayi erteleme egilimindedirler ¢iinkii bu iiriinlerin satin alinmasi acil degildir
ve ertelenebilir. Pazarlamacilar bu gibi durumlari asmak i¢in kampanyalar

diizenleyip fiyatlar1 diistiriirler (Hanna ve dig., 2009:235).
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1.3. Olumlu ve Olumsuz Kutuplasma

Gidiiler kutuplagsma 6zelligine sahiptirler. Ac¢ikca soylemek gerekirse giidiiler
olumlu ya da olumsuz olarak insanlarin davraniglarmi etkilerler. Olumlu giidiiler
arzulanan amaglara bireyi yonlendirirler. Sporcu diyeti yapanlarin protein tozu gibi
besinleri ya da giizel kokmak i¢in parfiim kullanilmas1 6rnek olarak verilebilir. Tam
tersi sekilde olumsuz giidiiler ise istenmeyen sonuglardan kisileri korurlar. Ornegin
dis hassasiyetine sahip insanlarin dis etlerinin kanamamasi i¢in jel dis macunlar
kullanmas1 ya da agiz kokusunu 6nlemek icin agiz spreylerini tiiketmesi olumsuz
giidiilerden kaynaklanmaktadir. Orneklerde agikga goriildiigii gibi agiz kokusu
olumsuz bir durumdur insanlarin bundan kurtulmak ve bu sonuca katlanmamak icin
agiz spreyi kullanmasi ise olumsuz giidiilerin bireysel karar1 harekete gecirmesinden

kaynaklanmaktadir (Hanna ve dig., 2009:236).

1.4. Icsel ve Dissal Giidiiler

Davranislar, i¢sel ve digsal olmak iizere giidiilenebilirler. i¢sel giidiilemede
karar bir odiildiir. Ciinkii o gilidliyle beraber yaptig1 davranistan birey zevk alir.
Basketbola doymayan bir insan biitiin bir glin boyunca basketbol oynayarak zevk
alabilir. Digsal gilidiilemede ise yapilan eylemin kendisinden degil disaridan bir 6diil
mevcuttur. Ornegin basketbol turnuvasinda yer alan bir oyuncunun kupa icin ve
diger ek odiiller i¢in oynamast digsal giidiilemeye iyi bir 6rnektir (Hanna ve dig.,

2009:238).

Pazarlama agisindan bakacak olursak igsel giidiilemeyi kullanarak pazarda
basarili olunabilir. Ciinkii aktiviteye katilmaktan alinan zevk katilimi ve ilgiyi siirekli
kilacaktir. Tam aksine digsal giidiilemede ise 0diil bir kez kazanild1 mu ilgi yatisacak
ve alman zevk azalacaktir. Bu sebeple pazarlamacilar i¢sel motivasyonu yaratmaya

caligmaktadirlar (Hanna ve dig., 2009:238).
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1.5. Oransal ve Duygusal Giidiiler

Giidiiler duygusal ve oransal olarak da smiflandirilabilirler. Oransal giidiiler,
mantik ve sebeplerle ortaya cikarlar. Ekonomi, dayaniklilik, giivenirlilik ve kalite
gibi faydali amaglar1 harekete gecirirler. Ornegin ayakiistii yemek reklamlarinda
firmalar {iriinlerinin ylizde yiiz dana eti oldugunu iddia ederler. Oransal giidiileri
harekete gecirmek isteyen bunun gibi reklamlar bilgilendirici olmalidir. Burada da
tirlinlerin ylizde yliz dana eti olmasi tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla yapilmistir

(Hanna ve dig., 2009:238-239).

Duygusal giidiiler ise siibjektif kistaslara bagli olarak alternatifler arasindan
se¢cim yapmaya neden olurlar. Duygusal giidiiller, insan duygularindan ve
diirtiilerinden olugmaktadirlar. Duygusal giidiiler tesadiifi satin almalara yol agarlar

(Hanna ve dig., 2009:240).

2. Gereksinmeler

Gereksinme, kisinin arzu ettigi durum ve i¢inde bulundugu durum arasindaki
farktir (Karafakioglu, 2006:96). Gereksinmeler yararli olacag: diisiiniilen bir seyin
eksikligi olarak da tanimlanabilir (Boone ve Kurtz, 1995:257).

Gereksinmeleri Maslow bes boliimde bir araya getirmistir bunlardan birincisi
olan temel ihtiyagclar, insanlarin fiziksel ihtiyaclarindan meydana gelmektedir. insan

bir yerde barinmadan, su icmeden ve yemek yemeden hayatini idame ettiremez.

Piramidin ilk basamagindan sonra yani temel ihtiyaclardan sonra giivenlik
gereksinmeleri gelir. Yiyecek yemek, icecek su bulmus insan artik kendisini giivende
hissetmek ister ve burada karsimiza ikinci basamak olan emniyet gereksinmeleri
cikar. Glinlimiizde bir¢cok insan yangina, sele, depreme kisacasi dogal felaketlere
karsi kendini sigortalamaktadir bunun disinda emeklilik de bu basamaktaki

gereksinmelere 6rnek olarak verilebilir.
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[lk iki basama@ tamamlamis insanlar {i¢lincii basamaga gecip sosyal

gereksinmelerini karsilamak isterler.

Sosyal gereksinmelerini tamamlamis yani sosyallesmis insanlarda itibar, saygi
ve Uin gibi ihtiyaclar ortaya ¢ikar. Pahali bir telefon sahibi olmak, iyi bir evde
oturmak ve bulundugu toplumda saygi ve iyi bir iine sahip olma ihtiyact Maslow

Piramidinin dordiincii basamagini olusturur (Aswathappa ve dig. , 2009:109).

Simdiye kadar olan dort basamagi tamamlayip kendini isinde ve bulundugu
toplumda ispat etmis insanlarda kendini tamamlama gereksinimleri ortaya c¢ikar.
Bunlarin en yalin 6rnekleri giinlimiiz CEO’larinin baska alanlarda kendini kanitlama
cabasi olarak gosterilebilir. Tenis oynamak, fotograf ¢ekmek ve baska aktivitelerde
basarili olup bu alanlarda da kendilerini kanitlamaya calisirlar. Teoman’in film
cekmesi ya da Hiilya Avsar’in tenis oynamasi iyi birer ornek olusturabilir

(Ramasamy,2010:114).

Kendini (Kulup etkinlikleri ile

yeteneklerini paylasabilme)

Kabul Giirme {Simifinda kabul gbrme)

/ Sevgi-Sayg \—l—h(mkadaglannl sevine ve sevilme)

/ Guvenlik b—»((}érevleﬁni eksiksiz yapma)
/ Temel Ihtivaglar ‘ (ks i)

Sekil 1.4: Maslow Gereksinmeler Piramidi
Kaynak: Karafakioglu, 2006:95

3. Algilama Siireci

Insanin duyu organlar ile gevresindeki gesitli uyaricilari tanimasinda algilama
denir. Ihtiyaglar ve tutumlar algilamayi, algilama ise ihtiyagc ve tutumlar

etkilemektedir (Mazlum, 2010: 66).
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Tiiketici algis1 pazarlamacilar icin ¢ok onemlidir ¢linkii bir {irliniin pazarda
basarili ya da basarisiz olmasini dogrudan etkiler (Hanna ve dig., 2009:113). Tiiketici
bulundugu toplumla siirekli bir sekilde temas halindedir. Bunun sonucu olarak
algilamas1 gelisir ve fikirler edinmeye baslar. Boylece tiiketici kendine hitap eden
reklamlar1, filmleri ya da diger iiriinleri seger, bu yonde kararini verir. Ornegin iki
insan ayni filmi izlese de farkli sahneler daha ¢ok hosuna gidebilir ve bu sahneleri
daha cok begenebilir. Ayni insan bir filmi farkli zamanlarda izlediginde farklh
algilamalar dogabilir yani farkli sahneleri begenebilir. Bununla beraber farkli
iilkelerde farkli tiiketici algilart mevcut olabilir. Ornegin Amerikan tiiketiciler
yabanci marka arabalar1 satin almay1 tercih edebilir ki bu da yerli Amerikan araba

tireticilerini etkileyebilir (Hanna ve dig., 2009:113).

Insanlar giiniimiizde binlerce fiyat, {iriin ve reklam gibi pazarlamanin denetimi
altindaki uyaricilar ile siyaset, kiiltlir, aile ve sanat gibi pazarlamanin denetimi

altinda bulunmayan uyaricilarin etkisi altindadir (Mazlum, 2010: 67).

Tiiketiciler her glin yiiz yilize geldikleri biitiin uyaricilarin hepsini dikkate
alamazlar (Mazlum, 2010: 67). Insanlar giiniimiizde yayimlanan reklamlarin cogunun
farkinda degillerdir. Ancak kendi gérmek ve duymak istedikleri, onlara hitap eden
reklamlar1 dikkate almaktadirlar. Sigara i¢enlerin bir¢ogu sigaranin zararlarin1 konu

alan kose yazilarin1 okumamaktadirlar.

Bu hususta pazarlamacinin cevaplamasi gereken soru: Insanlar her giin
karsilastiklar1 yiizlerce uyaricidan hangilerini dikkate almaktadirlar? Satin alma
kararin1 verirken hangileri daha fazla etkili olmaktadir? Bu konuda elde edilen bazi

bulgular sunlardir:

1. Biiylik bir ihtimalle insanlar mevcut durumda ihtiyaci olan mallar ile ilgili
uyaricilart dikkate almaktadir. Ornegin; is yerinde maillerine bakmaya ihtiyaci olan

bir insan akilli cep telefonlari ile ilgili uyaricilar1 dikkate almaktadir.
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Buradan hareketle gida reklamlari insanlarin a¢ oldugu yemek saatlerinden
once verilmelidir. Ayni durumdan hareketle hafta sonu temizlik {iriinlerinin

reklamlarinin yogunlastirilmasi da bu iiriinlere olan talebi arttiracaktir.

2. Insanlar biiyiik bir olasilikla beklenti i¢inde olduklar1 iiriinler ya da hizmetler
ile ilgili uyaricilan dikkate almaktadirlar. Ornegin cep telefonu magazasina giren bir

insanin radyo calar dikkatini cekmeyecektir.

Bu hususta pazarlama agisindan gelisebilecek Onyargilart ortadan kaldirmak

icin magazanin konseptine uymayan tiriinleri satmamaktir.

3. Insanlar biiyiik bir olasilikla normal dlgiilerden daha biiyiik olan uyaricilart
dikkate almaktadirlar. Ornegin %5°lik bir indirime sahip iiriine olan ilgiyle %50’lik
indirimi olan iirline ait ilgi farkli seviyelerdedir. Giinlimiizde bir¢ok magaza
acilislarinda biiyiik indirimler gercgeklestirerek tiiketicilerin ilgisini kendilerine

¢ekmek istemektedir.

Ihtiyag dogmadan bir mal veya hizmet satilamaz. Su igmeye gereksinim
duymayan insan su igmez. Ama burada ince bir ¢izgi vardir susayan iki insan ayni
aksiyonu almayabilir biri su igerken digeri gazli bir i¢ecek tercih edebilir. Bu iki
insanin gercegi algilama durumlarinin farkliligindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla

iki insanin farkli durumlar i¢in farkli algilamalar1 vardir diyebiliriz.
St Comr D (Cmrme D (murin D (e D (oot D
Srfenan  (seres D sem D (e D (e DT D

Sirdileri
Yorumilama

Sekil 1.5: Alg Siirecine Genel Bir Bakis
Kaynak: Hanna ve dig., 2009:116

Cevresel uyaricilar ya da duyusal girdiler bes duyu organimiz tarafindan

algilanir ve bizi etkilerler. Pazardaki bir kadimi hayal edelim. Bu kadin elmanin,
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armutun, 1spanagin, diger meyve ve sebzelerin kokusunu alir renklerini goriir,
dokunur agirhigina ve ikram edilenlerin tadina bakar. Sonucunda bu bilesenlerin
etkisiyle beraber taze ve iyi olanim1 kendi bes duyu organinin tartmasiyla beraber

satin almay1 gerceklestirir (Hanna ve dig., 2009:115).

3.1. Goriis

Aragtirmacilar ¢evreden elde ettigimiz bilginin yiizde 80’inin goriisten
kaynaklandigini tahmin etmektedir. Eger ortam karanlik ise diger duyularimiza daha
fazla giivendigimiz sdylenmektedir. Insanlarin bir iiriin, magaza ya da reklamla ilgili
ilk izlenimleri biiyiik bir olasilikla fiziksel ¢ekiciligine dayanir. Bu pazarlamacilarin
iirlin tasarimi, paketleme, reklam modeli ve magaza dekorasyonuna neden bu kadar
cok agirlik verdigini agiklamaktadir. Goriis algist bir iiriiniin rengi, sekli, biiytikliigii
ve taginabilirligi gibi birgok 6zelligini belirlememizi saglar. Crayola renkli kalemleri
pazarda sadece 6 c¢esit renkte kalemle yer alirken, su anda 120 ¢esit renkte kalemle
pazarda yer almaktadir. Farkli isletmeler i¢in farkli renkte dekorlarmm nasil
kullanilacagm diisiinelim. Ornegin gece kuliipleri agirlikli olarak kirmizi renkte
dekorlar kullanirlar. Hastaneler ise yesil ve mavi renkleri kullanarak daha huzurlu ve

rahatlatici bir ortam olduklarin1 vurgulamak isterler (Hanna ve dig., 2009:115-116).

Renkler duygulari da ifade etmektedirler. Ornegin, kirmizi giiller ask1 ve beyaz
giller ise temizligi ve sadakati simgelemektedir. Bunun yani sira farkli kiiltiir
degerleri farkli renklerle iliskilidir. Ornegin Amerika’da siyah 6liim ve matemi

simgelerken bazi iilkelerde ise asaletin rengidir (Hanna ve dig., 2009:117).

Aragtirmalar paket renginin, rakip liriin karmagasinda miisterinin dikkatini
yakalamada onemli bir 6zellik oldugunu gostermistir. Belirli bir markaya sadakati
olmayan miisterilerin dikkati paket rengi degisikligi sayesinde kazanilabilir (Hanna

ve dig., 2009:117).
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3.2. Koku

Koku hayatimizda 6nemli bir rol oynar. Herhangi bir kahve satan magazaya
girdigimizde duydugumuz kahve kokusu, parfiim satan magazanin 6niinden gecerken
duydugumuz koku bizi durup iiriin satin almaya iter. insanlar hayvanlar gibi farkl
kokulara farkli anlamlar yiiklerler. Ciiriimiis yiyeceklerin hos olmayan kokularinin
farkina vararak onlar1 tiiketmekten kacinirlar ya da firindan taze ¢ikmis yiyeceklerin
kokularimi algilayarak iyi yonde etkilenirler. Tiiketimde kokunun pozitif etkisinin
farkina varan pazarlamacilar kokulu ilanlar1 kullanmaya basladi. Ornegin, dergilerde
kagidin tizerinde kendi kokularini koyan parfiim reklamlar1 yayinlanmaya basladi ve
cok basarili oldu. Buradan parfiimiin kokusunu begenen tiiketiciler iiriinii satin

almaya yoneldiler (Hanna ve dig., 2009:117).

3.3. Tat

Cogu bilim adamina gore tat ve koku alma duyular1 birbirinden ayri1 olarak
diistiniilemez. Dilin istiindeki alicilar kokuyla beraber degisik tatlari almaktadir.
Yiyecek ve igecek lriinleri i¢in tat alma duyusunun etkisi biiytiktiir. 1955 yilinda
Rus-Italyan ortaklig1yla yapay bir dil icat edildi. Bu yapay dil tipk1 gergek bir dil gibi
tath, eksi, tuzlu ve aci tatlarim1 kullanarak bir¢ok tadi ayirt edebiliyor. Yiyecek ve
icecek firmalar1 bu yapay dili var olan irilinlerinin tatlarin1 anlamak igin
kullaniyorlar. Bazilar1 ise bu yapay dili misteriler tarafindan popiiler hale gelen
tatlardan olusan dijital bir kitaplik olusturmak i¢in kullaniyor (Hanna ve dig.,
2009:120).

3.4. Ses

Konugma ve miizik pazarlamacinin cephaneliginde iki Onemli silahtir.
Reklamlarda, satis sunumlarinda ve magazalarda konusma ve miizik kullanilir.
Konusma, konusan kisinin kelime dagarcigi, kelimelerin dizimi ve ciimle yapisina
bagl olarak karsi tarafta farkli duygular yaratir. Miizik ise duygular kigkirtan bir
yapiya sahiptir. Reklamlarda arka planda kullanilan miizigin se¢imi ¢ok 6nemli bir

konudur. Yapilan bir aragtirmada, iirlinlerinin reklamlarinda popiiler miizik kullanan
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firmalarin ilgili trlinlerine bu reklamlarin pozitif katki yaptigi goriilmektedir.
Magazalarda miizik kullanimini inceleyen bagka bir arastirma yapilmis ve ayni
markaya ait iki magazanin birisinde yavas miizik digerinde ise hizli miizik
calimmistir. Sonugta hizli miizik calan magazada %17 oraninda daha fazla satig
yapilmistir. Bunun yani sira yapilan arastirmalarda, insanlarin duymaya aligkin
olduklar1 miizikleri ¢alan magazalarda daha az zaman gecirdikleri saptanmigtir. Bu
tiir perakende Uriinleri satan magazalarda giirtiltii ise negatif bir etkiye sahiptir.
Giiriilti magazanin imajina ve {riinlerine karsi miisteride kotii bir intiba

yaratmaktadir (Hanna ve dig., 2009:120).

3.5. Dokunma

Insanlar birgok duygularmi dokunarak paylasmaktadirlar. Dokunma duygularin
iletisimidir. Yazarlar, aktif ve pasif olmak {izere dokunmanin iki tiirlinden
bahsetmektedirler. Birinci durum bir duyguyu ya da bir reaksiyonun baglamasini
ifade eden dokunuslardir, ikinci durum ise dokunulanin hissettigi deneyimlerdir.
Aligveriste cogu insan kararlarini verirken iiriinlere dokunurlar. Ornegin pazara ¢ikan
ev hanimlar1 meyveleri sebzeleri almadan 6nce dokunur ya da kiirklii bir palto
alirken tiiketiciler iiriine dokunurlar. Fiziksel olarak boyle dokunuslar tiiketiciye
onemli bilgiler saglarlar. Arastirmalar tiiketicilerin giysi gibi T{riinler igin
dokunabilecekleri alis veris ortamlarini tercih ettiklerini saptamislardir (Hanna ve

dig., 2009:121).

3.6. Carpitarak Algillama

Insanlarin uyaricilar kendi inanglarmi destekleyecek bir sekilde yorumlama

egilimini ifade eder (Mazlum, 2010: 68).

Tiketiciler yaymlanmakta olan reklamlar1 yanlis anlayabilirler. Ticari olan ya
da olmayan reklamlarin %30’u tiiketiciler tarafindan yanlis anlagilmaktadir (Mazlum,
2010: 68). Tiiketicinin bir reklami1 yanlis anlayip anlamadigi, reklam yayinlandiktan

sonra yapilacak bir arastirma ile belirlenebilir.
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Reklam mesajlarinin dogru algilanabilmesi i¢in kolayca anlasilir nitelikte
hazirlanmalidir. Reklami izleyen tiiketiciler fazla yorulmadan verilen mesaji

anlayabilmelidir (Mazlum, 2010: 69).

Reklam iirliniin imaj1 ile celismeyen programlar arasina yerlestirilmelidir.
Gliniimiizde bir¢ok ev arag gereci ile ilgili reklam giindiiz kusag1 programlar arasinda

yayimlanmaktadir (Mazlum, 2010: 69).

3.7. Akilda Tutma

Tiketiciler tercih ettikleri bir markanin sahip olduklar1 istiinliikleri akilda
tutarlarken, rakip markanin sagladigi tstiinliikleri unutmak egilimindedir (Mazlum,
2010: 69). Insanlar ilgilendikleri ve deger yargilarim destekleyen uyaricilart hatirlar,

desteklemeyenleri ise unuturlar.

4. Inanc ve Tutumlar

Inanglar kisinin bir olgu, nesne, bir varlik hakkindaki kendi deneyimleri ve
icinde yasadig1 cevre nedeni ile olusturdugu diisiincelerdir. Inanglar kisinin bir sey
hakkindaki fikridir (Mazlum, 2010:72). Inanglar tutumlar1 da beraberinde getiren

olgulardir. Inang bir tohum ise tutum bu tohumdan meydana gelen fidandir.

Tutumlar bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli olan duygulari,
egilimleri, taraftarlig1 ya da degerlendirmesidir (Kilig ve Goksel, 2004: 64). Ozellikle
belirli markalara ve {iriinlere ¢ok olumlu tutum iginde bulunan tiiketiciler vardir.
Baska bir tanimda tutum, verilen bir nesneye daha dnceden 6grenilmis bir hareketle
cevap verme egilimidir (Hanna ve dig., 2009:193). Ornek olarak kotu eskiyip siirekli

olarak ayn1 marka kot alan tiiketiciler verilebilirler.

Insanlar farkli seviyelerde farkli heveslere sahiptirler. Bu 6zellige tutumlarin
siddeti denir. Cogu teknoloji meraklis1 bazi markalara karsi ¢ok olumlu hislere
sahiptirler. Ornegin giiniimiizde bircok teknoloji meraklisinin “Apple” markasina

kars1 ¢cok olumlu tutumlari mevcuttur (Hanna ve dig., 2009:194).



28

Tutumun merkeziyeti, bir tutumun deger ve inanglar1 ne kadar yansittigi
hakkinda bilgi verir. Merkez degerler din, 1rk, bireysel degerler ve amaglar, politik
gorlsler gibi degisime karsi direng gosteren kavramlar1 kapsar. Hayvan haklarin
savunan kimseler bu haklar1 tanimayan {ilkelerde eylemler yapacaklardir. Lewis ve
Diesel kot, Vuitton ¢anta ve valizler ve Swatch saatler gibi marka diiskiinligii olan
tiikketiciler bu markalara kars1 yiiksek siddette merkezi tutum sergileyeceklerdir
¢linkli bu 6geler psikolojik olarak onlar acisindan 6nemlidir. Goriilebilir, pahali ve

prestijli esyalar kisinin O6zsaygisini yansitan bir sembol olarak kullanilmaktadir

(Hanna ve dig., 2009:194-195).

Insanlar din, politika, giysiler, miizik, yemek ve neredeyse her seyle alakali
tutumlara sahiptirler. Tutumlar bir insanin degerleri, duygular1 ve egilimleri hakkinda
bizlere bilgi verirler. Birka¢ tane tutum Ornegi vermek gerekirse; “Japonlar ¢ok
caligkan insanlardir.”, “En iyi telefon Iphone’dur” ve “Nikon fotograf makinesi en
tyisidir.”.  Bunun yani sira tutumlar c¢ok zor degistirilebilir. Ciinkii Bireyin

cocuklugundan itibaren olusmustur ve bunlar1 yikmak zordur (Kotler, 2001:191).

Egilimlerin ortak 6zellikleri sunlardir(Mazlum, 2010:72):

e Egilimlerin hepsi dgrenilir. Ogrenme, kisinin giivendigi bir kdse yazarmin
bir iirlin hakkindaki olumlu ya da olumsuz bir yazisin1 okuyarak, diger insanlarin
yorumlarindan ve herhangi bir tutundurma faaliyetinin etkisinde kalinarak
gerceklesebilir.  Ornegin giiniimiizde birgok kisi c¢evrimigi alis verislerinde
tiikketicilerin yorumlarin1 dikkate almaktadir. Buradaki yorumlar olumlu ise kiside

olumlu bir tutum olugmakta dolayisiyla ilgili {irtinii alma olasilig1 yiikselmektedir.

e Her egilimin bir objesi vardir. Bu objeler soyut ve somut olabilir. Somut bir
ornek olarak Coca Cola verilebilir. Burada pazarlamaci hedef kitleyi belirlerken
objenin iyi tanimlanmasi gerekmektedir. Zira yanlis obje secimi de basarisizlik

getirebilir.
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e Egilimin bir yonii ve siddeti vardir. Egilimler tarafsiz olamaz. Olumlu ya da
olumsuz olurlar. Bunun yani sira egilimler giiclii veya zayif olabilir. Burada
pazarlama agisindan 6nemli olan husus, giiclii egilimlerin degistirilmesinin ¢ok zor
oldugudur. Tutumlar insanlar1 belli bir nesneye karsi yonlendirirler. Bu 6zellige
tutumun degerliligi denir. Pozitif yonde degerlilik uyaran nesneye karsi insani
olumlu yonde etkiler, negatif degerlilik ise tam ters bir sekilde insani ilgili objeden
iter. Ornegin bilgisayarlarin iistiinde “Intel Inside” yazisinin olmas insanlarda ilgili

bilgisayara kars1 pozitif bir degerlilik yaratir (Hanna ve dig., 2009:194).

Tutumlar siireklilik arz eder ve genellestirilebilir. Tutumlar bireyde olustuktan
sonra bu uzun siire devam eder. Tutum siiresi uzadik¢a giliclenmeye baslar ve
degistirilmesi de zorlasir. Tiiketicilerin bir magazanin belirli bir kismini begeniyorsa

o kiside bu magazanin tamamina kars1 olumlu egilimler olusur (Mazlum, 2010:73).

Tiiketici bir iiriin ya da hizmete karsi ¢ok gii¢lii olumlu egilimler i¢inde olsa da
o Uriin ya da hizmeti satin alamayabilir. Ciinkii tiiketicinin i¢inde bulundugu
ekonomik durum o iirin ya da hizmeti satin almaya yetmeyebilir, {iriin
bulunmayabilir, ¢evresel baskilar sonucunda iiriinii satin alamayabilir (Mazlum,

2010:73).

Insanlar tutumlar1 birka¢ kaynaktan 6grenir. Nesneleri deneyerek elde edilen
tutum, sosyal etkilesim ve medya olmak fiizere iic kaynagin etkisiyle tutumlar

ediniriz.

4.1. Nesneleri Deneyerek Elde Edilen Tutum

Karsilagtigimiz nesnelere dokunuruz, tadina bakariz, hissederiz ve deneriz. Bu
sayede o nesne hakkinda fikirler ediniriz. Pazarlamacilar bu yilizden bizim {iiriinii
deneyebilecegimiz ortamlar yaratir. Hemen hemen her otomobil markas: test
stirligleri yapar, cep telefonu satan magazalar {iriinle ilgili bilgileri elde edebilmemiz
icin acik sekilde iirlinleri reyonlarina koyarlar. Eger test siiriisii yapan insan

otomobili begenirse olumlu tutum olusur (Hanna ve dig., 2009: 195).
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4.2. Sosyal Etkilesim

Insanlar aile, komsular, arkadaslar, meslektaslar ve hatta online baglantilar gibi
sosyal alani1 olusturan gruplar ve kisiler sayesinde tutumlar edinirler. Arkadasindan
ya da meslektasinin kullandig1 ve 6vdiigii bir tirtine karst kisinin olumlu bir tutum
sergilemesi dolayisiyla iiriinii satin almasi dogaldir. Bunun yani sira bazi gruplara
kendini kabul ettirebilmek ve uyum saglayabilmek i¢in geng¢ insanlar ddvme ya da

piercing yaptirmaktadirlar (Hanna ve dig., 2009: 195).

4.3. Medya

Giliniimiizde neredeyse herkes cok fazla bilgiye maruz kalmaktadir. Fax,
telefon, e-posta, radyo, dergi, gazete, televizyon ve internet gibi ortamlar sayesinde
cok fazla sayida bilgiye maruz kalmaktayiz. Diinya giderek kiiciilmekte ve bilgiye
hi¢ olmadig1 kadar kolay ulasabilmekteyiz. Bilginin boyle hizla aktig1 bir Diinya’da
medyanin giiciinlii yadsiyamayiz. Cogu iiriin hem bulunabilirlik hem de bilinirlik
acisindan evrensel boyut kazandi. Bu da medyanin ve {iretim sisteminin gelismesinin

etkisiyle gerceklesmistir (Hanna ve dig., 2009: 195).

5. Ogrenme Siireci

Ogrenme, deneyimlerin neden oldugu davramslardaki  degisimdir
(Solomon,1994:137). Tiiketici bir iirlinii alip memnun kaldig1 zaman onu yeniden
satin alir. Giiniimiizde bunun bir¢ok 6rnegi mevcuttur. Apple firmasimin her yeni
cikarttifi modelde insanlar eski {riinlerini verip uzun kuyruklara katlanip yeni
{iriinlerini almaktadirlar. Ogrenme, gdzlemlenir dogrudan gozlemlenebilir bir siireg
degildir ¢iinkii zihinseldir. Ogrenme bu 6zelligi sebebiyle performansa gore Slgiiliir.
Ornegin 6gretmenler dgrencilerin dgrenmesini sinav performansina gore dlger. Ayni
sekilde pazarlamacilar da tiiketicilerin 6grenmesini sectikleri iiriinlerle olgebilirler.
Ogrenme aninda aktiviteyi iiretmez fakat nihai eylem hakkinda bilgiler verir (Hanna

ve dig., 2009:151).
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Ogrenme davranigsal degisimlerin kaynagidir. Ogrendigimiz bircok sey
davraniglarimiza yansir ve onlar1 degistirir. Bunun yani sira 6grenme uzun bir

donemi kapsar (Hanna ve dig., 2009:151).

Ogrenme siireci tutundurma faaliyetleri ile de gergeklesebilir. Piyasada
olmayan ve yeni ¢ikan bir iiriin ilk Once Ogretici reklamlar yapar. Tiiketici bu
reklamlar1 izledikten sonra bilgi edinir ve {iriin onun ihtiyaglarin1 karsiliyorsa satin
alir. Ulkemizde Nuhun Ankara Makarnas1 bu aciklamaya iyi bir Ornek teskil
etmektedir. Ciinkii Tiirkiye’de makarna tiiketimi ve tiiketicilerin makarna hakkinda
bilgisinin az oldugu donemde pazara giren Nuhun Ankara Makarnasi oOncelikle

tiikketicilere makarnay1 6gretici reklamlar yapmastir.
Bunun disinda iireticiler c¢esitli 6zendirme faaliyetleri ile de tiiketiciye
tiriinlerini 6gretip satin aldirabilirler. Marketlerde sucuk stantlarinin olmasi ve

miisterilere burada tattirilmasi tiiketicinin 6grenme siirecini hizlandirir.

Ogrenme siireci 4 asamada gerceklesmektedir. Bunlar asagidaki Sekil 1.6’da

belirtilmistir.
GERITEPKI
Tepkiler
ic Uyaricilar |::> Dis Uyaricilar If‘> *Olumlu
*Olumsuz

Sekil 1.6: Ogrenme Siireci
Kaynak: Mazlum, 2010:71

5.1. i¢ Uyanicilar

I¢ uyaricilar, Maslow piramidinde yer alan fizyolojik, giivenlik, prestij ve ait

olma gibi kisisel tatmin ihtiyaglarindan bir veya bir kac1 olabilir. i¢ uyaricilarin etkisi
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altina giren tiiketici kendisini baski altinda hissedecektir. Bu baski tiiketiciyi,
gereksinmesini ya da bagka bir deyisle ihtiyacin1 giderecek iiriin veya hizmeti satin

almaya itecektir (Mazlum, 2010:70).

Insanlarin bu ihtiyaglar1 duymasi dogaldir. Pazarlamacilarin yapmas: gereken
bu ihtiyaglar belirleyip, tiiketicinin gereksinmesini karsilayacak iiriin ya da hizmeti

sunmaktir (Mazlum, 2010:70).

5.2. Dis Uyaricilar

Dis uyaricilar, pazarlamanin denetimi altinda bulunan {iriinler, reklamlar,
logolar ve tasarimlar ile pazarlamanin denetimi altinda bulunmayan sosyal, kiiltiirel,

ekonomik ve ¢evresel faktorlerdir (Mazlum, 2010:71).

Ic ve dis uyaricilarin etkisinde kalan tiiketici bir karar verecektir. Tiiketici
ihtiyacint karsilayacagina inandigr tirlinii satin alacaktir. Aldigi iirlin ihtiyacim
karsilayip tiiketiciyi tatmin ederse tiiketici Uiriinii tekrar alacaktir. Boylece tiiketici bir

aligkanlik kazanacaktir. Bu durum bir 6grenmedir.

Isletme ile tiiketici arasinda iiriin satis1 sonrasinda iliski miisteri sadakatini
saglamakta ¢cok 6nemlidir. Her ne kadar miisteri almis oldugu iirlinden memnun olsa
dahi bir daha ki tercihinde yine iirlinii lireten firmayi tercih etmesi i¢in satig sonrasi
hizmetlere 6nem verilmesi gerekmektedir. Miisteri memnuniyet anketleri burada
tikketiciyi O0grenmeyi kolaylastirmakta ayni zamanda ileriye yonelik miisteri

sadakatini saglamaktadir. (Odabasi ve Baris, 2009:345).

1.2.9. Tiiketicinin Davramisimi Etkileyen Kisisel Faktorler

Yas ve yasam donemi, ekonomik durum, meslek, ekonomik 6zellikler, yasam

tarz1 ve kisilik olmak tizere bes grupta toplanir.
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1. Yas ve Yasam Donemi

Bireyler her yas ve yasam doneminde farkli tarzlara sahiptirler. Bunun en

belirgin O6rnegi gengken daha rahat giysiler giyinirken yaslandik¢ca daha resmi

giysiler giyinilmesidir. Bunun yami sira satin alma aile yasam dongiisii ile de

iligkilidir. Pazarlamacilar aile yasam dongiisiinii géz Oniine alip hedef pazarlarina

uygun Uriinleri buna gore gelistirip tretirler (Kotler,2001:180). Tablo 1.1°de aile

yasam dongiisii agamalar1 gosterilmistir.

Tablo 1.1: Aile Yasam Dongiisii Asamalar
Kaynak: Kotler, 2001:180

Geng Orta-Yash Yash

Bekar Bekar Yagh Evli
Evli-Cocuksuz Evli-Cocuksuz Yaslh Evli Degil
Evli-Cocuklu Evli-Cocuklu

Bosanmis-Cocuklu Evli-Evde olmayan ¢ocuklu

Bosanmis-Cocuklu

Bosanmis-Cocuksuz

Bosanmis -Evde olmayan

cocuklu

2. Meslek

Bir bireyin meslegi satin alma davramisini etkiler. Isci ile isverenin kiyafeti

farkli olur ayni zamanda insaatta calisan bir insanla bankada c¢alisan bir insan

arasinda giyim farkliliklart mevcuttur.

Kisinin meslegi ilgi alanlarmi ve bagli bulundugu ¢evreyi de etkiler,

zira

giiniin biiyiikk bir boliimiinde insanlar is arkadaslariyla vakit gecirirler. Bununla
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birlikte bireylerin egitim diizeyi arttik¢a istekleri ve gereksinimleri giderek artar ayni

zamanda ¢esitlenir (Cemalcilar, 1998:55).

3. Ekonomik Durum

Tiiketicinin i¢inde bulundugu ekonomik durum satin alma kararini dogrudan
etkileyebilir. Ornegin Iphone almak isteyen bir tiiketiciyi diisiinelim yeterli paras
yoksa alamayacaktir baska bir deyisle ekonomik durumu elvermedigi i¢in iirlini

satin alamayacaktir.

Kiiresel bir g¢erceveden bakacak olursak ekonomik krizlerin sik¢a oldugu
diinyamizda, bu krizler sirasinda insanlarin satin alma giigleri diismektedir.
Dolayisiyla genel anlamdaki ekonomik etkenler de bireylerin satin almalarin

etkilemektedir.

4. Yasam Tarz1

Yasam tarzi bireyin hayat hakkindaki goriisleri ve ilgileridir. Bireyler yasam
tarzlarina uyan iiriinler tiiketirler. Ornegin rock miizik dinleyenlerin genelinde siyah
giyinmenin yaygin olmast ya da bu miizik tiiriinii dinleyen tiiketicilerin miizik

calarlar1 satin almasi verilebilir.
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GERCEKLESTIRENLER

Yiiksek Kaynaklar
Prensip Statii Hareket

< NAIL OLANLAR <:§ BASARILILAR <><> DENEYIMLILER >

< INANANLAR <§ GAYRET EDENIAElfé YAPICILAR >

~._

/\ Diisiik Kaynaklar
@

Sekil 1.7.: VALS Yasam Tarz1 Siniflandirmasi
Kaynak: Kotler, 2001:181

Sekil 1.7’nin ismi “Degerler ve Yasam Tarz1”dir. Bu ¢alisma tiiketicileri sekiz
grupta toplamaktadir. VALS programu tiiketicileri kisisel tercihler ve kaynaklara gore
boliimlendirmektedir (Kotler,2001:181).

Gergeklestirenleri olusturan gruptaki tiiketiciler arastirmacidirlar, basarilidirlar
ve liderlik vasiflarina sahiptirler. Sekilde de gorebilecegimiz gibi kaynak bolluklari
vardir (Karafakioglu,2006: 100). Bu grupta bulunanlarin giiclii c¢evresel ilgileri
vardir. Cevre konusunda diger gruptakilere liderlik ederler ve bunun yaninda maddi

yonden glicliidiirler (Schwartz ve dig., 1991:26).

Nail olanlarin egitim diizeyi yliksektir. Mantikli davranirlar ve yeni seyleri

denemekten hoslanmazlar. Cevre konusunda kararsizdirlar.

Basarililar, basartyr dnemseyen yapiya sahip insanlardir. Temkinli olmaya
Oonem verirler ve linlii markalar1 tercih eden tiiketicilerdir. Cevreci {iriinleri satin
almada daha fazla 6demeye goniilliidiirler fakat rahatlarindan da vazgegemezler

(Schwartz ve dig., 1991:26).
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Deneyimliler asi yaradiligh tiiketicilerin olusturdugu gruptur. Yeni seyleri

denemekten hoglanirlar. Gelirlerini sanat ve spor faaliyetlerine harcarlar.

Inananlar grubunu olusturan tiiketiciler ise muhafazakarlardir, baska bir deyisle

geleneklerine bagl tiiketicilerdir.

Gayret edenler, kendilerine karsi olan gilivenleri diisiik seviyededir ve
kaynaklar1 azdir. Paraya odaklidirlar ve tek basar1 gdstergesi olarak onu goriirler.

Cevresel iirlinleri en az destekleyen tiiketici grubudur (Schwartz ve dig., 1991:26).

Yapicilar, pratik insanlardir. i¢ine kapanik bir yapilar1 vardir. Politik goriis

acisindan tutucu bir yapilari vardir.

Miicadeleciler, yas¢a ilerlemis aktif olmayan insanlardir. Kaynaklar1 g¢ok

sinirlidir bu yiizden ihtiyaglarini karsilamakta giicliik ¢cekerler.

5. Kisilik

Kisilik bireyi toplumdaki diger bireylerden ayiran ve onu farkli kilan psikolojik
Ozelliklerin tiimiine birden verilen addir (Kotler,2001:183) . Kisiligin bu tanimdan
anlayabilecegimiz birka¢ 6zelligi vardir. Bu 6zelliklerden birincisi kisiligin benzersiz
olusudur. iki insanin kisilikleri tipa tip ayn1 olamaz ciinkii insanlar farkli 6zelliklere
veya birini digerinden ayiran benzersiz niteliklere sahiptirler. Ikinci dzellik ise kalici
ya da siirekli olusudur. Ugiincii 6zellik ise duragan olmayisidir. Insan biiyiidiikce

olgunlagir, bu hareketlerine ve davraniglarina yansir (Hanna ve dig., 2009:278).

Kisilik satin alma davranisinda dogrudan etkilidir. Herhangi bir iirlini siz
begendiginizde arkadasiniz “Bana uymuyor” demesinin temelinde “Kisiligime

uymuyor” climlesi yatmaktadir.
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6. Ilgi Diizeyi

Tiiketicinin bir mal veya hizmete duydugu ilgi seviyesi o mal ya da hizmete
dair satin alma kararinda etkili olur. Tiiketici mal ya da hizmetle ne kadar ¢ok ilgili
ise o mal ile ilgili olarak arastirma yapar, bilgileri toplar ve degerlendirir. Bu mal ya
da hizmetlerle ilgili satin alma kararlar1 satin alma siirecinin tiim asamalarindan
gecilerek verilir. Teknolojik iiriinler bu tiir mallara 6rnek olarak verilebilir. Ozellikle
giinimiizde akilli cep telefonlari, fotograf makineleri ve mp3 c¢alarlar bu tiir
mallardir. Biitiin cep telefonu operatorleri buradaki pazar paymi degerlendirebilmek
icin taksit sayilarini artirip aylik kiigiik taksitler halinde cep telefonu satmaktadir

(Mazlum, 2010: 63).

Tiiketiciler az ilgi duyduklar1 mallarda satin alma kararlarini kisa siirede
verirler. Burada ilgi duyduklar1 mallardaki gibi satin alma kararin1 alirlarken, satin
alma siirecinin biitiin asamalar1 degil bir ka¢ asamay1 atlayarak kararlarini verirler.
Ozellikle tiiketiciler ekmek, su, gazete ve dergi gibi kolayda mallar1 alirlarken,
aliskanliklarina dayanarak ve en az diizeyde enerjilerini harcayarak hareket ederler.
Burada pazarlamacilar igin dikkat edilmesi gereken husus: Bu tir mallan
tiikketicilerin kolayca ulasabileceg8i yer ve zamanda hazir bulundurulmasidir. Ciinkii
bu tir mallar tiiketicilerin kolayca ulasabilecekleri yer ve zamanda hazir

bulundurulmaz ise ikameleri tercih edilir (Mazlum, 2010: 63,64).

1.2.10. Tiiketicinin Davramisin1 Etkileyen Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin gelisimi ailede baslar ve toplumla olan ilk temasi toplumun en
kiigiik birimi olan aile ile gergeklesir. Gereksinmeleri isteklere doniistiiren gevresel

faktorlerin basinda aile gelir (Karafakioglu, 2006: 100) .

Bireysel veya ortaklasa amaglar1 basarabilmek i¢in iki ve/ veya daha fazla
insanin etkileserek olusturdugu organizasyona grup denir. Birey kiigiikliigiinden
itibaren beraber oyun oynadigi insanlardan biiyliylince birlikte yemek yedigi
insanlara kadar gruplarin igerisinde yer alir. Her grupta oldugu gibi gruplar
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fikirleriyle yonlendiren liderler vardir. Bunlar yetenekli ve insanlara sdzlerini

dinleten bireylerdir (Kotler, 2001:178) .

1. Aile

Aile bireylerinin satin alma davranisi iizerinde Onemli etkisi vardir. Aile
toplumun en kiiclik sosyal orgiitii olmasina ragmen satin alma kararin1 6nemli bir
Olclide etkiler (Kotler, 2001:178). Bagka bir tanimda aile; evlilik, dogum ve evlat
edinme baglar1 ile bir arada yasayan iki veya daha ¢ok kisiden olusan, toplumun en

kiigiik fakat en etkili referans grubudur (Mazlum, 2010: 59).

Ailede cocuk soz sahibi olup kendi parasin1 kazanmadan once anne ve baba
cocuk yerine kararlar alip onun giysilerini ve diger ihtiyaclarini1 kendileri saglarlar.
Bunun diginda bazi {iriinleri satin almada babalar s6z sahibi olurken bazilarinda ise
anneler s6z sahibi olur. Ornegin babalar araba satin alirken s6z sahibiyken, anneler

evin yiyecek, igecek ve temizlik maddesi gibi iirlinlerin satin almasinda karar verir.

Aileler rol paylasimi agisindan dort grupta toplanabilirler (Karafakioglu,2006:

101):

l. Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz davrandig: aileler.

2. Erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler.

3. Kadinin hakim bir konuma sahip oldugu aileler.

4. Satin alma kararlarinin tiim aile {iyelerinin katilimi ile verildigi aileler.

Bu konuda pazarlama agisindan yanitlanmasi gereken en Onemli sorular

sunlardir (Mazlum, 2010: 60):

. Malin satin alma kararin1 kim veriyor?
. Malin satin alma kararini kim etkiliyor?
. Malin alimini kim gerceklestiriyor?

. Mali kim kullaniyor?
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Yukaridaki sorularin cevabi degisik aile yapilarinda degisik olacaktir. Ornegin
kadinin ¢alismadigi bir aile ile kadinin c¢alistig1 bir ailede kararlar degisik olacaktir.
Bazi1 mallarda sadece bir kisi karar verirken baz1 mallarda ise aile bireylerinin hepsi
satin almada s6z sahibidir. Pazarlamacilar yukaridaki sorulara en uygun pazarlama

stratejilerini gergeklestirdikleri siirece basarili olabilirler (Mazlum, 2010: 60).

Ozetle sdylemek gerekirse, farkli iiriin gruplarinin tercih edilmesinde farkli aile
bireyleri etkili olmaktadir. Ornegin temizlik malzemesi almirken anne karar

vermekte araba alinirken ise ¢ogunlukla baba kararda etkili olmaktadir.

2. Kiultiir

Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun bir
pargast itibariyle kazandigir aligkanliklarini ve diger becerilerini icine alan gayet
karmasik bir biitiindiir (Kayaalp, 1990:76). Baska bir tanimda ise kiiltiir; inang, moral
degerleri, bilgi, gelenek ve gorenekler, yasalar ve konusulan dil gibi yasam boyunca

kazanilan diger aligkanliklarin toplamidir (Mazlum,2010:55).

Kabul edilebilir davranis standartlar1 kiiltiirel miras olarak nesilden nesile
aktarilir. Toplum tarafindan bu kurallarin aktarilmasi sosyallesme ile gerceklesir.
Sosyallesme, toplum icinde yasamak icin gerekli olan bilgi, beceri, ahlaki ve etnik
degerleri bireylere kazandiran bir siirectir. Kiiltiirel O0grenme aileyle, okulla,

gozlemle ve taklit etmeyle gergeklesir (Hanna ve dig., 2009: 544).

Cocukluktan itibaren kiiltiirlimiize uygun normlari, degerleri ve davranislari
O0grenmeye ve uygulamaya baslariz. Bazi insanlar ise farkli nedenlerden dolayi
dogdugu topraklar terk ederler ve iki farkli kiiltiiriin etkisinde kalirlar. iste burada
ise iki farkl kiiltiiriin etkilesmesi mevcuttur (Hanna ve dig., 2009: 545).

Kiiltiirler soyut ve somut elemanlardan olusurlar. Somut elemanlar aletler,
teknoloji, mimari, para birimi ve sanat ¢aligmalarini icerir. Soyut elemanlar ise din,
bilgi, gelenekler, idealler ve dili kapsar. Kiiltiir dili saglayarak insanlarin iletisim

kurmasini ve kendi 6zel diisiincelerini aktarabilmelerini saglar. Diinya {lizerinde ¢ogu
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iilkede Ingilizce konusulmaktadir. Bunun yam sira aymi iilkede farkli diller de
kullanilmaktadir. Ornegin bazi Afrika iilkelerinde kendi yerel dillerine ek olarak

Ingilizce ve Fransizca dilleri konusulmaktadir (Hanna ve dig., 2009: 545).

llging bir sekilde, kiiltiiriin sahip oldugu soyut ve somut elemanlar ayn1 hizda
gelismeyebilir.  Kiiltiirin - mekanik ve teknolojik Ozellikleri hizla gelisip
olgunlagirken, ideolojik gelismeler daha yavas gelisebilir. Son yillarda bizim takip
edemeyecegimiz hizda ilag ve bilgi sistemlerinde biiylik gelismeler yasandi. Bu
gelismeleri ahlaki yonden yakalamak bunlari ret ya da kabul etmek takip etme

giicligiinden dolay1 insanlar1 zorlamaya baslamistir (Hanna ve dig., 2009: 545).

Tiiketicilerin bir mali alip almamasinda veya herhangi bir markay1 tercih edip
etmemesinde kiiltiirlerin etkisi vardir. Tiiketici bir toplumdan ayr1 veya kiiltiirsiiz
olarak diisiiniilemedigine gére kiiltiirlerin etkisi yadsmamaz bir gercektir. Ornegin,
kot pantolon giymenin iyi karsilanmadigi iilkelerde tiiketiciler dolayisiyla bu iiriinii

tercih etmemektedirler (Mazlum, 2010: 55).

Sekil 1.8: Tiiketici Davranisinin Sosyokiiltiirel Boyutlar:

N

Kaynak: Hanna ve dig., 2009:553

iletisim ve Dil B —
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Kiiltiirel baglamda tiiketici davranisini iletisim ve dil, diisiince ve tutumlar,

degerler ve normlar, biling, iliskiler, zaman bilinci, ruhsal siiregler ve 6grenme,
odiller ve farkindalik, giyim ve goriiniis, yiyecek ve yeme aliskanlar1 yukaridaki
sekilde de ozetlendigi gibi etkilemektedir. Azerbaycan’da yasayan bir erkek daha ¢ok
kumas pantolon giymeyi tercih ederken Amerika’da yasayan bir erkek kot pantolon
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giymeyi, Akdeniz’de yasayanlar salata ve hafif yiyecekler yemeyi tercih ederken

Hindistan’da yasayanlarin baharatli yemekleri tercih etmesi 6rnek olarak verilebilir.

Tirkiye’nin gelismesiyle beraber geleneksel aile yapisindan cekirdek aile
yapisina geg¢ilmektedir. Bunun sonucu olarak aileler daha kiiciik evlere daha az

esyaya ve daha kii¢lik arabalara ihtiya¢ duymaktadirlar (Mazlum, 2010: 55).

Tirkiye’de kadinlarin is hayatina daha fazla girmesiyle beraber zaman
kazandiric1 araglar olan bulasik makinesi, ¢amasir makinesi, mikro dalga firin ve
hazir yemege daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunun yani sira ev temizligi
hizmetlerine, kozmetik iiriinlere, konaklama tesislerine, giizellik salonlarina ve

bunun gibi bir¢ok iirlin ve hizmete de daha ¢ok talep vardir (Mazlum, 2010: 56).

Her kiiltiir birgok alt kiiltlirden olusur. Alt kiiltiirler “benzer durumlarda,
benzer deneyimler gecirmis kisilerin ortak degerler sistemi” olarak tamimlanir.
Tirkiye’de de ¢ok sayida alt kiiltiir mevcuttur. Bunlar dinsel, etnik ve cografi
ozelliklerden meydana gelmislerdir (Karafakioglu, 2006: 102). Alt kiiltiirler biitiin

pazar diislindiigiimiiz zaman daha kiigiik ve homojen bir yapiya sahiptirler.

Etnik koken alt kiiltiirleri belirleyen en 6nemli temel faktorlerden bir tanesidir.
Bunun yani sira etnik kdken bireylerin kiiltiirel miraslarina ne kadar bagl olduklari
hakkinda da bilgi verir. Bazi tiiketiciler kendi yerel dillerini ve geleneklerini
korumaya c¢aligmaktadir. Bazilar1 ise yeni topluma ayak uydurarak asimile
olmaktadirlar. Biitiin bunlara ek olarak birinci, ikinci ve tiglincii kusaklar da degisik

alt kiiltiirler kolayca gézlemlenebilir (Hanna ve dig., 2009:563).

Ayni etnik grubun {iyelerinin inanglart ve algilar1 birbirine benzerdir.
Dolayisiyla farkli etnik gruplardan bu yonleriyle ayrisip bir Pazar boliimii

olustururlar (Hanna ve dig., 2009: 563).

Alt kiiltiirler cok 6nemli Nis Pazar firsat1 yaratir. Bu pazarlarda alt kiiltiirlerin
ihtiyac ve isteklerine yonelik iiriin ve hizmetler gelistirip uygun pazarlama stratejileri

ile hareket etmek gerekir. Alt kiiltiirlerde yer alan insanlarin giyim, yeme, igme ve
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eglenme ihtiyaclar1 ve istekleri farklidir. Bu farkliliklar pazarlama agisindan

potansiyel barindirir ve bu potansiyel degerlendirilmelidir (Mazlum, 2010:56).

Kiiltiirler giiniimiizde i¢ ice ge¢mis bir konumdadir. Kiiresellesen Diinya’da
insanlar  birbirlerini  etkilemekte dolayisiyla kiiltiirler de  birbirlerinden
etkilenmektedir. Ozellikle kiiresel markalar her yerde tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Adidas, Nike ve Abercrombie gibi giyim markalarinin hepsi biitiin

kultirleri hedef Pazar olarak tanimlamaktadirlar.

3. Sosyal Simif

Sosyal smif benzer 6zellikleri ile toplumun diger bireylerinden, fertlerinden
ayrilan insan topluluklaridir. Sosyal simiflar, benzer 6zelliklere ve davranislara
sahiptirler (Tek, 1990: 136). Sosyal sinif; agsag1 yukar1 ayni diizeyde prestiji, giici,
varlig1 olan, diisiince ve davraniglarinda bir inanci, tavrit ve degerleri paylasan bir
insan grubudur (Zikmund ve d’Amico, 1996:192). Sosyal siif tek bir faktorle
tanimlanamaz. Ornegin sadece gelirle 6zdeslestirmek yanlis olur. Fakat sosyal simif
meslek, gelir, egitim, refah ve diger degiskenler tarafindan Olgiilebilir (Kotler,
2001:176). Sosyal sinif gelirle iliskili olsa da ayn1 kavramlar degillerdir. Sosyal sinif
cok sayida insanin ayni degerleri paylastig1 belirli bir toplumu ifade eder. Pazarlama
cergevesinden ise sosyal sinif hayatin nasil yasanacagi hakkindaki diisiinceleri benzer
olan ¢ok sayida insandan olusan gruplari tanimlar. Gelir satin alma davranigini
etkilese de sosyal sinif mevcut gelirin nasil harcanacag iizerinde etki yapar (Hanna

ve dig., 2009:509).

Sosyoekonomik statii ve yasam tarzi ¢ok genis kapsamlidir ve ayri olarak
diistiniilemezler. Belli bir sosyal sinifin igerisindeki insanlar benzer inanglar, degerler
ve davranislara sahiptirler. Insanlarin yasam tarz ve begenileri hatta tiiketim sekilleri,
belli bir sosyal siniftaki sosyallesme ifadelerine gore biiyiik oranda gézlemlenebilir
Insanlar diisiince ve davranislarini ayni sosyal siif igerisindeki akranlarindan ve o

sosyal sinifa ait okullardan 6grenirler (Hanna ve dig., 2009:510).
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Odabas1 ve Baris (2003) Tiirkiye’deki sosyal siniflart bes gruba ayirmistir:

1. Ust Katman: Tiiccarlar, sanayiciler ve iist diizey yoneticilerin olusturdugu
katmandir.
2. Ust-Orta Katman: Serbest meslek, iist diizey biirokrat ve teknokrat, albaylar,

generaller, 6gretim iiyeleri ve biiyiik ¢iftcilerin olusturdugu gruptur.

3. Alt-Orta Katman: Kiiciik girisimciler, orta esnaf, subay, orta diizeydeki
memur ve profesyonel yoneticilerin olusturdugu gruptur.

4. Ust-Alt Katman: Orgiitlii isciler, kiigiik ciftciler, kiigiik esnaflar, subaylar ve
0zel ve kamuya ait alt basamak yoneticilerinin meydana getirdigi gruptur.

5. Alt-Alt Katman: Koyliiler, orgiitlii olmayan isciler ve issizlerin meydana

getirdigi gruptur.

4. Referans Gruplar

Grup, iki ya da daha fazla kisiden olusan benzer ilke, deger veya inanglari
paylasan insa