CANKAYA UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ULUSLARARASI TiCARET ve LOJiSTIiK ANABILIMDALI
YUKSEK LiSANS TEZIi

Y KUSAGININ ORGANIK PAZARDAKI SANAL ALISVERISINDE SATIN
ALMA DAVRANISLARI; ANKARA ORNEGI

ECEM KELESOGLU KAYALI

SUBAT 2021



OZET

Y KUSAGININ ORGANIK PAZARDAKI SANAL ALISVERISINDE SATIN
ALMA DAVRANISLARI; ANKARA ORNEGI

KAYALI, Ecem
Yiiksek Lisans Tezi

Uluslararasi Ticaret ve Lojistik Anabilimdali

Danigman: Dr. Ogretim Uyesi Omer YURTSEVEN
Subat 2020, 88 sayfa

Bu calismanin amaci, Ankara ilinde bulunan Y kusagindaki bireylerin
organik pazarlarda veya iiriinlerini sanal aligverig ortamlarindaki tiiketici tutumlart ve
davraniglarint incelemek adiyla yapilmistir. Teknolojinin gelismesi ile meydana
gelen degisiklikler ve geligsmeler ile birlikte bireylerin kendilerine ihtiyag duyduklari
satin alma davraniglar1 ortaya c¢ikmaktadir. Giinlimiizde rekabetin anlamli olarak
artisin gorildiigii markalarda ise Y kusagi tarafindan genellikle tercih edilmesi ile
yapilan bir caligmadir. Yapilan bu calismada rastgele secilen ve goniillii olarak
katilan toplamda 500 katilimcidan meydana gelmistir. Calisma igeriginde ise
teknolojik olarak belirtilen sosyal medya aglar1 veya web sitelerini kullanan Y
kusaginin  kitlesel sanal aligveris diizeylerini belirlemek i¢in anket Olgegi
uygulanmistir. Bu anket 6lgeginin verilerini korelasyon ve regresyon analizleri ile
bulgulart tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda calismada, {inliilerin kullandiklari
driinler ile siklikla karsilagtiklarini, tiiketicilerin genellikle haftada 1 ya da 2 giin
aligveris yaptiklarini, bu triinleri satin almak i¢in ¢ogunlukla sosyal medyadan

haberdar olduklar1 ve sosyal medya igerikli reklamlardan etkilendikleri bulunmustur.
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ABSTRACT

PURCHASE BEHAVIOUR OF GENERATION Y IN VIRTUAL SHOPPING
IN ORGANIC MARTEK; ANKARA EXAMPLE
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M.Sc., Department of International Trade and Logistics

Supervisor: Dr. Ogretim Uyesi Omer YURTSEVEN
February 2020, 88 pages

The purpose of this study is to examine the consumer attitudes and behaviors
of the individuals in the generation Y in Ankara, in organic markets or in virtual
shopping environments for their products. With the changes and developments that
occur with the development of technology, the behaviors of individuals to buy
themselves and what they need emerge. It is a study that is generally preferred by
the Y generation in brands where competition is seen as a significant increase today.
This study consisted of a total of 50 participants randomly selected and voluntarily
participated. In the content of the study, a questionnaire scale was applied to
determine the massive shopping levels of the generation Y who use technologically
specified social media networks or websites. The findings of this survey scale were
determined by correlation and regression analysis of the data analysis. In the light of
this information, it was found in the study that celebrities frequently encounter the
products they use, consumers usually shop 1 or 2 days a week, they are mostly aware

of social media to buy these products and are affected by social media content ads.

Key Words: Consumer, Virtual Shopping, Social Media, Generation Y, Purchasing
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GIRIS

Giliniimiizde bilimsel gelismeler, teknoloji alaninda ilerlemeler, ekonomik
acidan yenilikler, sosyal olaylar ve politik alanlarda gelismeler insanlarin yasam
sartlarii ve kiiltiirlerini etkilemektedir. Bu durum kisilerin yasamlarini etkilemesine,
sosyal ¢evre uyumlarina, iletisim tiirlerine, duygu ve diisiincelerine, ayn1 zamanda
aligveris davraniglarina da etki etmektedir. Bu tarz olgularin kisiler arasinda olusan
kusak farkliliklarinin, zaman dilimlerinin olugsmasi neden olmaktadir. Her kusakta
gelisen degisik olgu ve olaylar kusaklarin farkli yasam tarzinin olugmasina ve farkl
tercihler yapmalarini saglamaktadir. Her kusak kendi zaman dilimlerine gore
yetismekte ve bu duruma gore davranmaktadir.

Ayni kusakta olmayan mensup tiiketici gruplari, farkli sosyal ve ekonomik
firsatlar ve engeller, farkli teknoloji etkinlikleri, farkli sosyal algilamalar, farkli
topluluk gruplari, degisik yasam tecriibeleri ve vakalarina maruz kalmaktadir (Huma,
2010).

Kusak pazarlamasi, farkli gruplara ait bireylerin benzer degerler paylagmasi
ve kusak degerlerini, tercihlerini ve aligveris davranislarini etkileyen farklh
tecriibelere sahip olmalarindan dolay1 pazarlari siiflara ayirmak yararli bir arag
haline gelmistir (Parment, 2013). Bu duruma gore kusaklar arasindaki deger yargisi
farkliliklarinin incelenmesi ve bu deger yargisi farkliligina neden oldugu iletigimin
kurulamamas1 gibi sorunlarinda incelenmesi gerekmektedir. Satin alma davranisi
farkliligina sebep olan bu tiir olaylarda incelenmelidir. Ayn1 zamanda gilinlimiizde
sadece sosyologlarin degil, pazarlamacilarda is diinyas1 iginde ilgi ¢ekmeye
baslamistir. Pazarlamacilarin pazara sunacaklari iriinler kusak farkliliklarimi ve
titkketim aliskanliklarin1 g6z 6niine almaktadir (Segkin, 2000). Her dénemin,
kendine gore hakim degerleri, kiiltiirel yapilar1 ve bunlar sekillendirilen diigiince ve
davranig kaliplar1 bulunmaktadir. Bu donemleri anlamak ve farkli Ongoriilerde
bulunabilmek i¢in; i¢cinde bulunan donemlerin kusaklar iizerinden ele alinmasi ve
kusaklar iizerindeki etkilerinin de gdzlemlenmesi gerekmektedir (Altindag, 2012).

Ayni zamanda ve araliklarda dogan, ekonomik ve sosyal alanlarda olusan

hareketlenmelerde zaman araliklarina ya da belirli bir sosyal gruba ait olan kisiler
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icin yapilan tanimlamalara kusak (jenerasyon) denilmektedir. Kusaklarda biiyiime
tarz1 ve icerisinde bulunduklari ortam degisikliklerinden kaynaklanan farkli yapilara
sahiptirler. Bu farkliliklar; kusaklar arasindaki karakter yapisina, hem c¢alisma
yasamlarima hem de sosyal hayatlarma onemli diizeyde etki etmektedir. Ayr1 yas
gruplarinin birlikte bulunmasindan kaynaklanan problemlerin 6nemli bir kismi
kusaklar arast algi, yontem, iletisim ve uygulama farkliliklarindan
kaynaklanmaktadir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014).

Kusak Kurami ayn1 zaman diliminde dogan, benzer ekonomik iklimde yetisen
kisilerin tiiketim ihtiyag, istek ve tutumlarinin da benzer olacagini 6ne stirmektedir
(Caligkur, 2014). Kusaklar arasindaki dnemli gegisleri saglayan yap1 da pazarlama
siirecindeki satin alma karar siirecleridir. Bu baglamda pazarlama iletisimi iginde
dijital ortamlar ve sosyal medya devreye girmektedir. Ayrica kusaklar arasi
pazarlama iletisiminde genellikle sosyal medya ve dijital ekranlar i¢in gerekli
uygulamalar da bulunmaktadir.

Pazarlama iletisiminde, yeni yaklasimlara gore sosyal medya ve dijital
ekranlarda bulunan uygulamalarin kapsaminda arastirilmistir. Bilgi teknolojilerindeki
gelisimin, sosyal medya icin dnemli yer kazanmasi, sosyal medya uygulamalar1 ve
sosyal ag icerikli kampanyalar1 incelenerek ele alinmistir (Bulut, 2012).

Yapilan c¢aligmalarda, sosyal medya pazarlamasiin tiiketici gruplar
tizerindeki etkileri, genel olarak kullanilan sosyal ag uygulamalarini ve
tilketicilerdeki satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Son otuz yila
gore gelisen teknoloji ile sosyal medya olmadan kullanilan sanal aligverise de
sunulan katkilarda gozlemlenmistir (Sahin, 2007). Sosyal medya kullanimi kurum
calisganlarmin ¢esitli yonlerde etkileyebilmektedir. Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanligi’'nda gergeklestirilen ¢aligmada sosyal medya pazarlamasinin her gegen giin
biiyiidiigii ve pazarlama alaninda yer aldigi vurgulanmaktadir. Ayrica elektronik
ortamda kullanilan agizdan agiza iletisimin sosyal medya kullanimindan nasil
etkilendigi ile ilgili olumlu sonuglar elde edilmistir (Aydin ve Giirbiiz, 2019).

Bu c¢alismada Ankara ilindeki Y kusagimin organik pazardaki sanal
aligverigsinde satin alma davranislar1 ele alinmistir. Y kusaginin ¢alisma icerisinde
tercih edilmesinin en 6nemli temel nedeni ¢alisma ve egitim hayatinda en ¢ok sz
sahibi olan kusak olmalar1 olmustur. Bu baglamda ¢alismanin tiiketicilerin satin alma
karar1 stirecindeki y kusaginda tiikketim olarak davramig ve tutumlarini incelemek

amaci ile ele alinmistir. Sonug boliimiinde ise Y kusaginin Ankara ilindeki satin alma
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davraniglari ile ilgili ¢alismalara yer verilmistir ve bu boliimde aragtirma sonucunda
bulgular elde edilmistir. Son olarak ise elde edilen bulgular 15181nda sonug ve oneriler

yer almstir.



BOLUM |

TUKETICi DAVRANISI VE Y KUSAGI

1.1.  TUKETICI DAVRANISI TANIMI

Tiiketim, bireyin karsilanacak ihtiyaci, bir yerleri elde etme giicli ve tiiketim
istegi olan kisi ya da kurumlardir (Mucuk, 2007). Latincede “consumer” olarak
bilinen tiiketici, kokeni tiiketmek kelimesinden gelmektedir. 18. ylizyila gore
olumsuz ve kotii davraniglar olarak bilinen tiketim, 20. Yiizyilda satin alan kisi
anlamma gelen miisteri kelimesi olarak ifade edilmistir. Bu baglamda tiiketim, satin
almak, kullanip bitirmek, harcamak, sarf etmek olarak anlagilmaktadir. Tiiketici ise
harcayan, sarf eden, tliketen, kullanip bitiren kisi veya kisilerdir. Tiiketim
insanoglunun ilk zamanlarindan bu yana yaratilisindan gelen, yasam boyunca da
devam etmektedir ( Odabasi, 2013).

Tiiketici davranis1 kavramu ise, tiiketicilerin hizmetleri ve liriinleri satin alma
karar1 Oncesi, iiriinleri satin alma veya satin alma siireci sonrasindaki tutumlariyla
alakal1 davranislarin biitiinii olarak ifade edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2007).

Insanlar, tiiketim davranislarindaki tutumlar1 arasinda degiskenlik gosteren
faktorler bircok cevresel etkenlerde bulunmaktadir. Tiiketim kavramini kisiye 6zgi
bir eylem olarak yeterli goriilmemektedir. Bu kavram sosyal agidan iizerinde
durulmasi gereken 6nemli konulardan birisidir. Bu nedenle literatiirde bulunan
bir¢cok arastirmacilarin 6ne siirdiikleri farkli yontemler ve uyarilar yer almaktadir
(Dal, 2017).

Modern Pazar tiiketicileri tutum ve davraniglarini anlayabilmek i¢in ana
kitleyi olusturan tiiketiciler kimlerden olusur, {iriin veya hizmeti neler olmali, hangi
zamanda, kim icin, hangi nedenle, ne kadar siklikla, nereden alinir, alinan iiriin ya da
hizmeti nasil tiiketilir vb. gibi bir¢ok karmasik sorulara da aciklama yapilmasi
gerekmektedir(Odabasi ve Baris, 2002).

Giliniimiize gore pazarlama artik tiiketici odakli, gegmis yillara gore tiiketici

davranig1 i¢in 6nemli bir konu haline gelmesine neden olmustur. Cesitli tiiketici



modelleri modern pazarlamada merkezi hale getirilmistir (Akat, Taskin ve Ozdemir,
2006).

Tiiketici veya tiiketici gruplarinin ihtiyaclarini almasinda satin alma esnasinda
olusan olumlu ya da olumsuz tutumlar tiiketici davranislart olarak incelenmektedir.
Bireyin lriin ve hizmetleri se¢mesi, satin almasi ve satmasindaki kararlari gibi
faaliyetler tiiketici davranigi tanimina girmektedir. Ekonomik degere gore {irtinleri
satin almasi ve sonrasinda kullanim karar1 veya bu siireglerdeki satis gibi eylemlerin
degerlendirilmesi de tiiketici davranisi kapsamina girmektedir. Dolayisiyla bu
tanimlar 15181nda, tiiketici davranis1 kavrami oldukca karmasik ve dinamik bir yapi
goziikmektedir (Islek, 2012).

Insanlar zorunlu olarak yaptiklar1 tiiketimle birlikte cesitli tiiketim
ihtiyaglarmm istekleri ve arzulari dogrultusunda gerceklestirmektedir. Insanlari
tiketim acisindan diger canlilardan ayiran 6zelligi ise, tiikketim ticari, sosyal ve
ekonomik olarak yapilmasindan kaynaklanmaktadir (Durmaz, 2011).

Tiiketici davraniglar1 yapis1 geregince karmasik olmasi insanin farkli motive
yonleri ile harekete ge¢mesinden olusmaktadir. Genel olarak davranigin meydana
gelmesinde neden olan arzular, istekler, egilimler gibi Ozellikleri tasiyan giidii;
insanlar1 belirli davraniglara yonelten psikolojik olaylar sirkiilasyonu olarak

tanimlanmaktadir (Mavis, 1988).

1.2. TUKETICIi DAVRANISLARI VE OZELLIKLERI

Pazarlamada her konu da oldugu gibi tiiketici davramiglart ile ilgili
varsayimlar olusmaktadir ve bu baglamda bu ozellikleri incelemek gerekmektedir.
Bu o6zellikler asagida olusan maddelere gore siralanabilmektedir (Wilkie, 1986).

e Tiiketici davranis1 giidii iceren bir davranmistir: Tiiketim i¢in gilidiilenen
davraniglara tiiketici davranisi denilmektedir. Buradaki amag ise gerekli istek
karsilanmadiginda gerilim yaratan tutumlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Gerekli
olan ihtiyacin tatmin etmeye yoOnelik davranisa etkisi olan nedenleri
belirlenmesi, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir yap1 haline gelmektedir.

e Tiiketici davranisi hareketli bir siirectir: Tiiketici davranisi, kiginin satin alma
siireci ve bu siiregte hangi boyutlarda nasil farkli oldugu degerlendirilmesi
gibi, kisinin satin alma sonrasinda meydana gelen davranislarda

degerlendirmeye alinmalidir.



1.3.
1.3.1.

Tiiketici davranisi bir¢ok faaliyetten meydana gelmektedir: Kisilerin tiiketici
olarak iirtinleri degerlendirmeleri, diisiinceleri, kararlar1 ve tecriibeleri vardir.
Bu durumlarin bazilar1 isteyerek bazilar1 ise planlanarak uygulanirken,
bazilar1 da rastlanti olarak gelismektedir.

Tiiketici davraniglar1 karmagik bir yapiya sahiptir: Tiketiciler herhangi bir
tiriin satin alirken karmasik duygular icerisinde bulunabilmektedirler. Satin
alma kararin1 verebilmek i¢in ihtiyag olan zaman da farkhiliklar
gorilmektedir.

Tiiketici davraniglar: farkli rollere girebilir: Tiiketici davranisi igerisinde satin
alma karar siirecinde farkli rollere goriilmektedir. Kisiler bu roller i¢erisinde
farkl1 bilesenlere girerek cesitlilik gosterebilmektedirler.

Tiiketici davranislar1 ¢evreden etkilenebilmektedirler: Tiiketici davranisi dis
etkenlerden etkilenerek diisiincelerin hem degiskenlik gosterebilecegini hem
de bu duruma uyum saglayabilecegi gozlemlenmistir. Ayrica dis etkenler
zaman dilimi igerisinde farklilk gostermektedirler. Ornek olarak; kiiltiir
unsuru uzun zaman igerisinde etkisi stirerken, reklammn kisa zamanda
unutulabilecegi gibi 6rnek verilebilir.

Tiiketici davraniglar1 farkl kisiler i¢in degiskenlikler gdsterebilir: Bu 6zellik
kisinin kendine 0zgli dogal farkliliklar1 olarak ele alinmaktadir. Tiiketici
davraniglarint1 anlamak i¢in insanlarin farkli davranislarini ¢oziimlemek
gerekmektedir.

Solomon’un yaptig1 arastirmalara gore; kisilerin davranislarin1 ve kendilerine
ait diislincelerini, giin icinde giyilen kiyafetler iizerinde ¢esitli oynamalar ile
degistirmenin miimki{in oldugunu ileri siirmektedir. Ayrica Solomon,
insanlarin kendilerine yakin olan kisiliklerine gére benzer marka kiyafetleri

tasidiklarini 6ne siirmiistiir (Solomon, 2003).

TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYEN ETMENLER
Demografik Faktorler

Bireysel etkenler, kisilerin kendi ihtiyaglarin1 kargilamalari, yapacaklar iiriin

veya marka tercihlerinde liriinlerden beklenilenin karsilanmasinda yol gostericisidir

(Turk, 2004). Demografi, kisinin niifus yeri, yasi, cinsiyet, irki, meslegi ve diger

ozelliklerini analiz olarak incelenmesidir. Pazarlamacilar i¢cin demografi énemli bir



yeri vardir, ¢linkii pazar i¢in insan gerekir ve insanlarda pazari olusturmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2011).

Kisilerin satin alma kararmni etkileyen en énemli etkenlerden birisi de yas ve
yasam tarzlaridir. Tiketici davraniglarinda satin alma kararlarinda degiskenlik
gostermeleri yas gruplarinin farkli olmasindan kaynaklanabilir. Kisilerin yaslari
ilerledik¢e alinan sorumluluklarla birlikte tiikketim ihtiyaglar1 da degiskenlik gosterir.
Tiiketicilerin yasam tarzlarina gore satin alma kararlarinda degisim gostermeleri
bazen kisiler acisindan keyfi olurken bazen de zorunlu olmaktadir. Bazi zamanlar
zorunlu gida tiikketimi yastan dolayi etkilenirken, baz1 zamanlar da giyim tarzlarinda
degisimden de kaynaklanabilir (Miiderrisoglu, 2009).

Tiiketicilerin egitim ve mesleki diizeyleri, harcama farkliliklari, aile yapilart
ve tilketim davraniglar1 yas gruplarindan etkilenirler. Tiiketim yapan bireylerin mal
ve markalara olan bagliliklar1 yas gruplarma gore farklilik gostermektedir (Ozer,
2008).

Hindistan’da yapilan bir aragtirmada, cep telefonu kullanicilarinin satin alma
tercihlerinde en az fiyata uygun olan kisiler 18-30 yas grubu arasinda yer aldigi
gozlemlenmistir. Bu yas grubundaki kisilerin “fiziksel gOriinim”, “marka”,
“teknolojik gelisim” ve “deger yargilar1” diger yas gruplarina gore daha fazla 6nem
tagimaktadir. Fakat yapilan bu aragtirmada en yiiksek fiyata uygun olan kisiler 50 yas
ve tizeri tiiketici olduklar tespit edilmistir (Singh ve Goyal, 2009).

Tiiketici davraniglarindan 6nemli faktorlerinden birisi de cinsiyettir. Cinsiyet,
tilketici davraniglarinda onemli bir davranig belirleyicisi olarak bilinmektedir.
Tiketici grubunun zevk, renk ve sekillere kars1 gosterdikleri duyarliliklar: cinsiyete
gore belirlenmektedir (Teke, 2014).

Kisilerin cinsiyeti {irlin ve marka tercihlerinde énemli bir faktorii vardir ve
ayn1 zamanda farkliliklar gdstermektedir. Ornegin, otomobil alimi yapilirken aracin
islevi erkek icin dnemliyken, renkleri kadin i¢in ilgi cekmektedir. Bazen bazi {iriinler
sadece erkekler tarafindan, bazi iiriinlerde kadinlar tarafindan tercih edilmektedir.
Ozellikle kadimlarmn yas donemleri arasindaki farkliliklar arttikga satin alma
davraniglarinda da degiskenlik gostermektedir. Bu bilgiler ile cinsiyet faktorii, yas
faktori ile paralel olarak baglantilidir (Tiirk, 2004).

Egitim diizeyleri ve meslekleri kisilerde satin alma davranislarinda etkili bir

faktorii oldugu bilinmektedir. Egitim diizeylerine gore tiiketicilerin istek ve



ihtiyaclarinin degismesinde sunulan hizmetlerde farklilik gostermektedir (Teke,
2014).

Tiiketici  kisilerin ~ ekonomik  gelirleri  mesleki durumuna  gore
belirlenmektedir. Boylece alacaklari {irlinlerin satin alma biiyiikligli de ona gore
degismektedir. Ornegin, asgari iicret alan bir ¢alisan bisiklet veya motor almayi
diisiiniirken, memur olarak c¢alisan birisi lilks araba almayi diisiinebilmektedir
(Durmaz vd., 2011).

Tiiketici grubun mesleki diizeylerinde gerekli olan ihtiyaglarini karsilamalari
da yiikselmekte ve gesitlenmektedir (Ozer, 2008). Ornegin, kurumsal bir sirkette
takim elbise giyilmesi gerekirken, oto tamirci de tulum giyilmesi arasindaki fark
gosterilebilir (Tiirk, 2004).

Tiiketicilerin sahip olduklart meslekleri, kisilerin yasam tarzlarini ve satin
almayi istedikleri iiriinleri ve hizmetleri biiyiik dl¢iide etkilemektedir. Ornegin, bir
bilgisayar programcisinin calisirken giyim kusami ¢ok onemli degilken, sunum
yaparken takim elbise giyilmesi miisterilerin karsisina ¢ikilmasi satin alma
davranigini degistirmektedir (Miiderrisoglu, 2009).

Tiiketiciler igin pazarlamacilarin her hangi bir alanda ve yas grubunda
bulunan kisilere gore {iriin liretmeleri gerekmektedir. Bir bilgisayar programi
pazarlayan isletmeler, hekimler, eczacilar, gida firmalar1 ayr1 ayri ve ¢esitli program
tiretmeleri buna 6rneklerdir (Tiirkay, 2011).

Kisilerin tiiketici davranislarinda giin iginde neler yaptiklarini, ne sebeple
yaptiklarin1 ve bu davranislari yapmalarinda kendisini veya bagkalarini nasil ifade
etkilediklerini ve kisileri birbirinden ayiran davranis sekli olarak goriilmektedir
(Chaney, 1999).

Tiiketici kisilerin amaglarina gore tiiketici davranisgimi etkileyen onemli
faktorlerdendir. Yasam tarzlarini etkileyen cevre faktorii, kiiltiirel degerler, sosyal
ayrisim, yas gruplari, referans kisileri ve aile gibi sekillenmektedir. Yasam tarzlarim
etkileyen i¢ degiskenlikler ise motivasyon, duygular ve kisilik olarak siralanabilir
(Turk, 2004).

Tiiketiciler yasam tarzlarimi ve satin alma davranist ve {riin kullanim
faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Kisilerin yasam tarzlarina gore benzerlikleri ile
genel pazarlama boliimlerinin gruplandirmalart pazarlamacilar igin iirlin ve marka

yasam tarzlarina gore stratejileri gelistirilmektedir (Ozkan, 2007).



Kisilerin belirli bir diizey lizerinde yasam sartlarinda olmak istemeleri satin
alma davranislarina yansimaktadir. Insanlar siirekli degisken bir hayat seriiveninde
degisebilen kararlarda alabilmektedirler. Boylece kisilerin satin alma davranislart da
degismektedir (Miiderrisoglu, 2009).

Kisilik kavrami bir kisinin baskalarindan farkli olan diisiinceleri, duygu ve
davraniglarinin tiimii olarak bilinmektedir. Bireylerin aligkanliklari, yasam sartlari,
duygulari, olaylara ve ¢evreye bakis agilari insanlari birbirinden ayiran bir 6zelliktir.
Kisisel farkliliklar belirlenirken ortaya ¢ikan 6zgiliven, otoriter, 6zsaygt ve agresif
gibi tutumlar kisilik olarak tanimlanmaktadir (Sheth ve Howard, 1969).

Kisilik bir bireyi baska bir bireyden, bir tiiketiciyi baska bir tiiketiciden ayiran
temel Ozelliklerden birisidir. Kisilik ayrica, kendi agisindan fizyolojik, zihinsel ve
ruhsal olarak da o6zelliklerinin belirlenmesini saglamaktadir. Kisinin kendine deger
vermesi, kendi hayatindaki tecriibeleri ve ¢ikarlar1 dogrultusunda gosterdigi
davraniglara da kisilik denilebilmektedir (Eren, 1989).

Bazi pazarlamacilar tarafindan tiiketici davranigini etkileyen kisiliklerin satin
alma kararinda énemli yeri oldugunu belirtmislerdir. Kisilerde goziiken bu cesitlilik
satin alma davramgini da etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Insan
kisiliklerinde ¢evrelerine karsi tutarliliklari ve devamliliklari kisilerin satin alma
siireglerinde yer almaktadir. Tiiketicilerin satin aldiklart markalar ve {iriinler
kisilikleri ile baglantili goziikkmektedir. Pazarlamacilar kisilikleri yenilik¢i (6nder),

izleyici ve tutucu tiiketiciler li¢ grupta incelenmistir (Tiirkay, 2011).

1.3.2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Bir topluma gore ait olunan maddi ve manevi yapilarin biitiiniine kiiltiir
denilmektedir. Toplum bireylerinin ¢ogunda ortak olan ¢esitli bilgi, deger yargilari,
davranis ve tutum ile diisiince ve egilimler kapsamaktadir. Kiiltiiriin bu boyutlari,
belirli olan bir toplumu diger toplumlardan ayirt eden, bu topluma ulus niteligi
kazandiran ve gelecek nesillere aktirilmasimi  saglayan Ozellikler olarak
tanimlanabilmektedir (Ozer, 2008).

Oztiirk (2003) kiiltiirii, “Bilgi, inang, sanat, ahlak, tore ve insanin toplumun
tiyesi olarak sahip oldugu biitiin diger 6zellikler ve aligkanliklar1 i¢eren karmasik bir

butin” olarak tanimlanabilmektedir.



Tiiketici gruplarinin tercihlerinin kiiltiirden kiiltiire gore degismesinde farkli
mallar, farkli pazarlar ve tutundurma c¢abalar1 gerekmektedir (Cevikbasg, 2007).

Kiiltiirler aras1 tiiketiciler i¢in benzerlikler ve farkliliklar satin alma
davraniglarinda degiskenliklere sebep olmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerde satin
alma davranislarinda yasadiklar1 topluma ayak uydurabilme ig¢indedirler
(Miiderrisoglu, 2009).

Toplumun her bolgesinde ayni kiiltiir degerleri bulunmamaktadir, bazi ortak
yorelerin disinda her yorenin kendilerine 6zgii alt kiiltlirleri de vardir (Eru, 2007).
Tiiketici gruplan kiltlirlerin yaninda daha alt siniflara boliinmiis alt kiiltiir sebebi ile
satin alma davraniglart da degismektedir. Genel kiiltiir yapisinda ise birgok
Ozelliklere sahip tiiketicilerde farkli alt kiiltiirlerden etkilenerek farkli tiiketim
davraniglar géziikkmektedir (Miiderrisoglu, 2009).

Mucuk (2005) gore sosyal smif “Karmasik bir kavram olup, bir toplumun
ayni degerleri, ayni ilgilerini, hayat tarzin1 ve davranis bi¢cimini benimsemis nispi
olarak homojen alt boliimleridir” olarak belirlenmistir.

Gruplar arasinda birbirleri ile siki iliskileri olan, davranigsal olarak birbirleri
arasinda benzer olan ve ayni topluma ait olan kisilerin olusturdugu yapiya sosyal
siif denilmektedir. Bagka bir deyis ile sosyal sinifi tanimlayan belirtiler ayn1 gelir,
ayni yasam sartlar1 ve ayn1 yasam tarzlari olarak belirtilmektedir (Ozer, 2008).

Diinyadaki her toplum farkli sosyal gruba ait olarak belirtilmistir ve
bunlardan bazilar1 sosyal simifi olusturmuslardir. Tiiketici gruplar1 arasinda yer alan
sosyal sinifin degerleri ve sartlar1 tiikketim yapisini, marka degerlerini ve ihtiyag
Olclitlerini satin alma davranisinda 6nemli dl¢iide etkilemektedir (Tiirk, 2004).

Sosyal sinif pazarlamacilara gére harcama, marka tercihi, tasarruf etme gibi
ozellikleri igermektedir. Ornegin, yapilan spor, oturulan yer, giyim kusam vb. gibi
ayni sosyal smifi igerisinde yer alan bireylerin iligkileri, davraniglar1 ve yasam
sartlar1 aynm1 goriilmektedir (Tiirkay, 2011).

Psikolojik, fizyolojik ve sosyal baglarin en siki olarak baglandigi en kiigiik
kuruma aile denilmektedir (Gliney, 2006). Aile, bir alt kiiltiir olarak belirlenirken
toplumun kiiltiirel degerlerini tasimaktadir. Sosyal ve kiiltiirel degerlerini, tiikketim
aligkanliklarini ilk olarak aileden kazanan ve yasamlari boyunca onlarin devami olan

cocuklarinda devam ettirmesi aile faktdriinii 6nemli kilmaktadir (Oriicii ve Tavsanci,
2001).
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Insanlarin aile toplumundan kazandiklar1 aliskanliklarina gére sekillenirken
ailelerde satin almaya karar veren kisiler ile satin alam siirecini gergeklestiren kisiler
farkli olabilmektedir. Bu durumlar karsisinda pazarlamacilar degerlendirmelerini
dikkatle yapmasi1 gerekmektedir (Tiirkay, 2011).

Bireylerin tutumlarini, davranmislarini, fikirlerini ve deger yargilarim1 direkt
olarak etkileyen gruba referans grubu denilmektedir. Tiketici davraniglari
etkileyen temel etkenlerden birisi de referans grubudur. Kisiler genel durumlarinm
belirlenirken rehber olarak tanimlayan, gozlemlendigi ve dnemsendigi grup olarak
bilinmektedir. Kisilerin iligkileri ile ilgili faydal bilgiler edinebilme, 6diillendirilmek
ya da cezalandirilmak olarak bilinen benlik kavramini siirdliriilmesi olarak
bilinmektedir (Ttirk, 2004).

Kurulan bu referans gruplari arkadaslar, komsular, yakin cevre, dinsel
kuruluslar, dernekler, ticari orgiitlerden olusabilmektedir. Bu gruplarin iiyeleri ise,
belirlenen marka {riinlerinden hangilerinin nereden ve nasil alinacagim
belirlemesinde yardimci olmaktadirlar. Danisma gruplart bilgi, tutum ve deger
yargilar1 bakimindan tiiketici de satin alma davramislari etkilemektedir (Oriicii ve
Tavsanci, 2001).

Referans gruplar tiiketici davranislarinda degiskenlik gostermektedir. Kisiler
davraniglarinda ve 6z degerlendirmelerinde bu referans gruplarint 6rnek alarak
etkilenebilirler. Belirlenen bir gruba ait olan ya da o gruba ait olmak isteyen kisiler
grubun yapisina gore davraniglarini sergilemektedirler (Miiderrisoglu, 2009).

Toplumlarda kisilere taninan prestij ya da yliksek makama ulasabilmesine
statli olarak tanimlanabilir (Hawkins, 2001). Kisiler arasinda birbirlerinden
beklentiler icerisinde olmalar1 ise rol olarak bilinmektedir. Kisiler ise igerisinde
bulunduklar1 gruplarda cesitli rol ve statiilere sahiptirler. Bu durumlar statii ve rolleri

belirlemede 6nemli bir deger kazanmaktadir (Tiirk, 2004).

1.3.3. Ekonomik Faktorler

Genel olarak bakildiginda piyasalar, insanlarin satin alma giiclinii
belirlemektedir. Bu durumun ekonomik ¢evre, tiiketici satin alma giiciinii ve harcama
diizeyini etkileyen ekonomik faktorler arasindadir. Diinya genelinde pazarlamacilar,
pazarlarin genelinde ve igindeki biiyiikk egilimlere, ayrica tiiketici harcamalarina

dikkat edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011).
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Gelir diizeyi, satin alma davranisim1 etkileyen en onemli faktrlerden birisi
olmasi ile birlikte, diger faktorler ile baglantili ayrica diger faktorlerin en basinda
goriilmektedir. Kisilerin istege bagli harcanabilir gelirleri ise kisilerin normal hayatta
stirdlirdiikleri hayatlar aile baglantilidir. Pazarlamada gelir diizeyi olduk¢a 6nemlidir
ve ailedeki tiim gelirlerin toplamina da aile geliri denilmektedir. Tiketiciler gelirleri
arttirdiklarinda giyim, gida ve temel ihtiyaclar karsilandiktan sonra likks marka
aligverisi tiiketimi baglayabilmektedir (Tiirk, 2004).

Gelir diizeyi tiiketici faktorlerinde en onemlilerin arasindadir. Bireyin satin
alma davranisi sahip olunan gelirin tasarruf etmesi ve yiiklenmis oldugu Kkisisel
borglar1 da kapsamaktadir. Bu bakimdan kisilerin gelirleri ne kadar oldugu degil, ne
satin aldiklari ile alakasi da incelenmesi gerekmektedir (Tiirkay, 2011).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda ani durumlar ve mevcut sartlar kisinin
gelirini etkilemektedir. Ornegin, bir kisi ara¢ almay: diisiiniirken birden isini
kaybetmesi sonucunda araba almay1 diistinemez hale gelebilmektedir, buna zit olarak
maasina zam yapilan kisinin diisiindiigii markanin iizerinde daha liiks araba almasini

da saglayabilmektedir (Durmaz, 2011).

1.3.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyacinin karsilanmasinda onu hissetmesi ve onu karsilamasi
gerektigi diirtlisii ile ¢ozlimlenen igsel duyguya giidii olarak tanimlanmaktadir. Bu
durum tiiketici tarafindan igsel diirtiiler sonucunda kisiyi iiriin veya mal satin almaya
giidiilemektedir (Altunisik, 2004).

Kisileri harekete gecirmeye ya da bir hareketi digerine gore tercih etmeye
yarayacak etkili i¢sel duygulara giidii denilebilir. Pazarlamacilara gore giidii dogu
belirlenmesi gereken bir unsur olarak goriilmektedir ve bu dogrultuda bireyin satin
alma kararim da etkilemektedirler (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Bu satin alma
davranig1 esnasinda gerilimleri azaltan ya da daha fazla gerilimi saglayan giicte giidii
olarak bilinmektedir (Arslan, 2003).

Giidiilenme, satin alma davranisinda en 6nemli etkendir. Kisi bir iirlinii satin
alma motivasyonuna geldiginde o iiriinii alma egiliminde bulunabilmektedir. Kisi bu
motivasyon siirecinde bir amacin olmasini1 ve bu amag¢ dogrultusunda kisilerin ¢esitli
etkenler ile devam ettirebilmesi ve davranisa doniismesini saglamaktadir

(Miiderrisoglu, 2009).
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Psikolojik olarak satin alma kararinda énemli olan algi diizeyi, karar vermede
yardimc1 olmaktadir. Algilama diizeyleri olumlu yonde olur ise tliketicilerin satin
alma tutumlar1 pozitif yonde olmaktadir. Eger tam tersi olumsuz ydnde olursa
kisilerin tutumlar1 negatif yonde olmaktadir (Miiderrisoglu, 2009). Bireyler sadece
algilamak istediklerini algilayacaklar1 igin tiiketicini vermis oldugu mesaj ile
ihtiyaclara gore diizenlenmesi, bir amag¢ dogrultusunda olmasi ve {iriiniin markasina
gore sekillenmesi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Ogrenme bireylerin siirekli olarak gelistirdigi bir siirectir ve bu durum
oncesinden alinmis olan bir {iriinii diisinmeden alan, fakat daha 6nce belirlenmis
olan firlinii ve hizmeti konusunda diisiinerek almasina belirlenen bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir (Tiirkay, 2011).

Bireyler 6grenme sonucunda olusan davranmis degisiklikleri kalic1 hale
gelmektedir. Tiiketiciler satin alma davranisini 68renmis olduklari i¢in sonrasinda
ogrendiklerini sekillendirmeleri 6nemli bir yer kazanmaktadir. Tiketiciler iirlinlere
ait  Ozellikleri ¢evreden, yakin ¢evreden, aileden veya arkadaslardan
ogrenilebilmektedir (Miiderrisoglu, 2009).

Tiiketicilerin algilama ve satin alma davranislarina etki eden ve bunlar1 bir
biitiin olarak ele alan tutum ve inanglar géz oniinde bulunmaktadir. Kisilerin bazi
nesnelere ya da diislincelere karst davranislari, duygular ve degerlendirmeleri tutum
olarak bilinirken, dis kaynaktan arastirilarak elde edilen bilgilerin kisisel tecriibeler
sonucunda dogrulu netlesmis bilgilere de inan¢ denilmektedir (Oriicii ve Tavsanci,
2001).

Tiiketicinin bir iirliine karst olumlu ya da olumsuz tutumu veya inanci satin
alma kararinda onemli bir yere sahiptirler. Ayrica kisilerin tutumlar1 da kolayca
degismemektedir. Kisiler genellikle bir {irlin aldiginda memnun kalirsa tekrar ayni
iriinii alma egiliminde bulunmaktadir. Tam tersi olarak olumsuz tutum da
sergilendiginde iirlinii almamak i¢in miicadele edilmektedir (Miiderrisoglu, 2009).

Pazarlama taktiklerine gore basart agisindan tiiketicilerin tutumu Onemli
oldugu icin pazarlama yetkilileri tiiketicilere goriislerini sormali, bazi yontemler
kullanilarak arastirma yapilmali, cesitli ve farkli 6lgekler kullanarak yeni analizler
elde edilmektedir (Mucuk, 2004).
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1.4. TUKETICI DAVRANISLARI VE ETKILESIMI

Pazarlama biliminin temel konularindan birisi olan tiiketici davranislari, insan
etkilesimine gectigi alan1 gosteren alt birim olarak bilinmektedir. Satin alma iginde
insan tiiketici davranigi kapsamaktadir (Saras, 2004).

Tiiketici davranisi, satin alma karar1 verirken fiirlin ve hizmetlere karsi
tutumlari, igsel giidiilenme veya cevresel faktorler se¢mesinde ve kullanmasini
belirleyen 6zellikleri arasinda oldugu da bilinmektedir (Muter, 2002).

Genellikle tiiketici davranis1 istekli olarak yapilan bir davranis, kisiler
gidileri dogrultusunda gelistirdikleri hareket siirecine denilmektedir. Bu siireg
icerisinde amaci belirlenmis bir davranis gerceklesmektedir (Odabasi ve Baris,
2003).

Tiiketici davraniglar1 birgok yonelim gosterebilmektedir. Kisiler satin
almadan Once kesfeder, diisliniir, arastirma yaparlar, segcenekleri inceler, yapilan
yorumlart  degerlendirme ve  kiyaslama  yaparak  tecriibelerinden  de
yararlanabilmektedir. Tiiketiciler nasil satin alacaklarina karar verirler ve kendilerine
0zgl kriterler belirler ve bu kriterler dogrultusunda satin almaktadirlar (Odabas1 ve
Baris, 2003).

Tiiketiciler genel olarak cevre faktoriinden etkilenebilmektedir. Bu etken
hizla degisebilen bir yapidadir ve uyum saglayabilecek bir durum olarak tespit
edilmistir (Odabasi, 2012).

Tiiketiciler i¢in kisacasi, tiiketici davranisi bir giidiilenme, cesitli etkenlerden
olusan ve bir siire¢ icerisinde gerceklesen bir yapi1 olarak tanimlayabilmektedir.
Ayrica tiiketici davranist karmasiklik ve zamanlama olarak degiskenlik gosterir,
cevreden etkilenmektedir ve cesitli kisiler tarafindan farklilik gdsterebilmektedir

(Odabasi, 1998).

1.5. TUKETICi DAVRANISSAL MODELLERI

Tiiketici davranislar1 iki ana siniflarda incelenmektedir. Ilk kisimda satin
alma karar1 verilmeden once dikkat edilmeyen fakat tiiketicinin zihninde yerlesen
karar alma siirecidir. Ikinci kisim ise izlenilen satin alma siireci olarak belirtilmistir (
Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006).

Baska bir tanima gore ise; tiiketici davranislar1 yaklasim olarak iki grupta

incelenmektedir. {lk grupta davranis modellerinin ihtiya¢ dogrultusunda ortaya gikan
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gidiilenen etkilenmesi ve gldiiler ile yasamina uygulama siireci olarak
degerlendirilmektedir. Birinci model tiiketicilerin davraniglarim degil de, bu
davraniglarin ortaya c¢ikmasinin nedenlerini incelemektedir. Diger gruba gore ise
davranig modelleri tiiketicilerin ortaya g¢ikardiklari davraniglari olusum sekillerini
irdelemektedir. Bu baglamlara gére davranislar klasik tiiketici davraniglar ve modern

tiikketici davranislari olarak iki boliimden olusmaktadir (islamoglu, 2002).

1.5.1. Klasik (A¢iklayicl) Tiiketici Davranis Modeli

Klasik (agiklayic1) davranig modeli tiiketici davraniglarinin giidiilenmesi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Klasik davranis modeli yap1 geregi ile davraniglar1 inceleyen ve
bir¢ok bilim adami tarafindan gelistirilebilen modeller olarak da bilinmektedir. Bu
nedenle yapilan ¢aligmalar dogrultusunda bu davranis modelleri yaptiklari alana gore
isimleri ile ¢alismalarinda adlandirilmistir (Islamoglu, 2002).

Klasik davranis modeli mal ve hizmetlerinin diger malzemeler ile
kiyaslanarak neden tercih edildigini glidiileyenleri agiklayan bir model oldugu da
goriilmektedir. Bu bilgiler 1s1g8inda bu modellere agiklayici modeller denilmektedir.
Bunlar ise;

e Marshall modeli (Ekonomik-Parasal)

e Freud modeli (insan Psikolojisi)

e Pavlov modeli (Ogrenme)

e Veblen modeli (Toplumsal-Sosyo-kiiltiirel) (Islamoglu ve Altumisik,
2017).

Marshall’in ekonomik modeline gore parasal kaynaklarin incelenmesi klasik
iktisat alanindakilerin diistincesi ile insan varligi ekonomik bir canli olarak
gormektedirler. Insanlarin satin alma karar1 dncesi diisiinmeleri ekonomik ve akillica
davramiglarma dayali uygulayabilmektedirler. insanlarin giidiilerinden ise iiriin veya
hizmetleri satin almalarindan elde edecekleri faydanin en biiyiik seviyede olmasiyla
karar vermektedirler. Buna gore bu model bazi kaynaklarinda ise “marjinal fayda
teorisi” olarak da goriilmektedir (Tek, 1999). Marshall yaklasimina gore tiiketiciler
ve Uriinler arasinda ekonomik olarak fark yok ise tiiketiciler en fazla faydali olam
secmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2017).

Freud’un insan psikolojisine gore yaklasim modelinde ise, insanlarin

bilingaltinda ii¢ farkli boyutuna gore ele almaktadir. Freud’e gore biling alti, biling ve
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biling Ustii olarak bunlarin birbirlerini etkilenmesi ile orta ¢ikmasi sonucuna
dayanmaktadir. Biling alt1, istemsizce ortaya c¢ikan ve insanlarin dogustan beri
yaptig1 biitlin istemsiz davraniglarin nedeni olarak tanimlanabilmektedir. Biling,
biling tstii ve biling alti arasindaki iliskileri ve bu iliskiler arasindaki dengeyi
koruyan bir yapi1 olarak goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002).

Ayrica Freud’a gore insanlar belirli duygular ile dogmus ve zamanla bu
duygulart ii¢ farklt boyutta benlik seklini almaya baslamistir. Bazi kaynaklarda
psiko-analitik degil de benlik kavrami olarak da karsilanmaktadir. Bu yaklasimda
olusan bu ii¢ boyut ise benlik, ilkel ve iist benlik olarak agiklanmaktadir (islamoglu
ve Altunisik, 2017).

Freud modeline gore tiiketicilerin gdstermis oldugu davranis ve tutumlarin
psikolojik oldugu ve verilen kararlarin degiskenlik gostermesi bireylerin psikolojik
doyumsuzluklarindan meydana gelmesi sonucu ortaya ¢ikmasi olarak kabul
edilmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

Pavlov 6grenme modeline gore ise 6grenme insanlarda uyandiran sinyalleri,
istekler ve tepkilerine gore siralanabilmektedir. Ivav Pavlov tarafindan gelistirilen bu
model klasik davranis modelinin “Sartlandirilmis  Ogrenme” olarak ileri
siirdiirmektedir (Papatya, 2005). Pavlov’a gore ise belirlenen zamanlarda yapilan
deneyde yemek vermek icin zil ¢alan kopekler {lizerinde tespit edilmistir. Bir siire
sonrasinda ise kopekler zil sesini uyari olarak algiladiklar i¢in yemek olmasa da
salya akitarak tepki gostermektedirler (Islamoglu ve Altumisik, 2010). Bu deney
sonucunda PAvlov “Sartlandirilmis Ogrenme” modeline gére 6grenme sirali ve etki
ile ortaya ¢iktig1 da kanitlanmist: (islamoglu, 2008). Yapilan deneydeki bu hareketler
uyarici, istek, tepki ve pekistire¢ olarak siralanabilmektedir. Buradaki pekistirme ise
O0grenmenin pekistirilmesi ve hareketin veya davranigin tekrar tekrar 6grenmesine

neden olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).

16



Sekil 1.1: Pavlov’un Sartlandiriimis Ogrenme Modeli

Tepkinin Tekran

PN

Reklamdaki
kahwvenin sati

Kahve igme

Kahve Reklarm T
Istegi

alinmasi

Ogrenmenin Pekistirilmesi
Kaynak: Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. 2017. Tiiketici Davranislari. Istanbul: Beta Basim

Yayim Dagitim, 29.

Veblen’in toplumsal modelinde ise bu modelin gelistirilmesinde biiyiik
katkis1 olan Veblen, iist sinifa ait olan bireyler lizerinde onlarin davraniglarini
degerlendirerek ve bu bireylerin satin alma kararlarinin ¢evreden etkilendiklerini ve
gosteris olarak tespit etmistir. Bu bireylerin satin aldiklari {irtinlerin kullanim
acisinda herhangi bir fayda gostermedigi ve her iiriin satin aldiklarinda ise kendilerini
istiin sinifta olduklarini hissetmektedirler. Veblen’e gore insanlarin ait olma istekleri
ve satin alma segeneklerinin kendilerini ait olma istekleri ve satin alma
seceneklerinin kendilerini gérmek istedikleri gruplarda belirlendikleri diisiincesinde
yasamaktadirlar (Islamoglu, 2002).

Sosyal olarak bireyler kendilerini ait hissetmek istedikleri gruplarda
biitgelerinin iizerindeki iiriinleri tercih etmeleri bu modele dayanmaktadir. Ornegin,
sosyal olarak kendilerini 1yi hisseden bireyler giyinme, yasam tarzi veya eglence gibi
aliskanliklarinda da degiskenlik goriilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).

Klasik davranis modelini tiiketici davraniglar tizerinde etkenlerini tek bagina
aciklanmas1 olduk¢a giic goziikmektedir. Ilerleyen siireclerde ise gosterilen
davraniglar ve tepkiler daha da detayli incelenebilir ve daha etkili olan modellere de

ihtiya¢ duyulabilmektedir (Ozsagmaci, 2011).
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1.5.2. Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davrams Modeli

Bu tiiketici modelinde ise tam tersi seklinde satin alma davramislarinin nasil
yirttildigi ile ilgilenmektedir. Modern tiiketici davranigsal modeli sadece bireylerin
satin alma davranisi siirecinden c¢evresel faktorler degil satin alma siirecindeki nasil
ilerletildigini belirleyen tanimlar olarak ifade edilmektedir.

Yaygin bilinen “Modern (Tanmimlayic1) Tiiketici Davranisi Modelleri”
asagidaki gibi siralanmistir:

e Howard Sheth — HS Modeli

e Assael Modeli

e Engel Kollat Blackwell — EKB Modeli

Howard Sheth — HS Modeli, “HS Modeli” 1969 yilinda modern davranis
modelinde en fazla konusulan modelleri arasinda oldugu bildirilmistir. Ogrenme
teorisi olarak goriilen bu model daha kapsamli sekilde hayata deginmektedir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarinin degistigini ve satin alma kararindan Once
siralamalarin1  belirlenmesinde bu modelin en Onemli Ozellikleri arasinda
goriilmektedir (Horner ve Swarbrooke, 2007). HS modeline gore ise herhangi bir
marka ile satin alma karar1 6nceden belirlenmis olmasi ile kompleks bir yapr ile ifade
edilmektedir. Bununla birlikte giinlilk hayatimizda bu modeli kullanmamiz daha
kolay oldugu da bunun gostergesi olarak gosterilebilmektedir (Ozsagmaci, 2011).

Assael modeli ise Howard Sheth Modeli’nde satin alma karar siirecinde
problem ¢ozme davranigina gore degiskenlik gostermektedir. Assael modeline gore
iki farkli problem ¢6zme davranisi vardir. Bunlardan birincisi, tiiketici bireyler
hakkinda fazla bilgi sahibi olmamasi giinliik tiiketim ihtiyaclarinin karsilanasi (6rn.;
su, soda, kola vb.) alacag: triinler ile birlikte iki satin alma kararina ayrilmaktadir.
Ikincisi ise tiiketim yapan kisinin ilgi diizeyi ile alakalidir. Bu seviyede, tiiketici satin
alma karar1 vermeden Once lriin hakkinda bilgi toplar, arastirma yapar ve diger
tercihlerinde degerlendirilmesi yapilmaktadir. Bu seviyeye gore ilgi diizeyi yiiksek
olan konut, araba, beyaz esya, bilgisayar gibi ilgi diizeyi diisiik olan iirtinler kagit,
kalem, silgi, bardak gibi tirtinler goriilmektedir (Assael, 1987).

Henry Assael’e gore ise tiiketici davraniglar tiiketici tarafindan ilgi ve karar

verme siireci agisindan dort grupta analiz edilmektedir (islamoglu ve Altunisik,
2010).
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Tablo 1.1: Assael Modeline Gore Degisik Satin Alma Karar Tiirleri

Yiiksek ilgi Seviyesi Diisiik ilgi Seviyesi
24
&S GE) Karmasik Karar Alma Cesitlilik Arama
ES 5 _(Yogun Bilgi Toplama, (Marka veya Model
g X > Inceleme, Degerlendirme) Degisikligi Isteme)
Otomobil ve Takim Elbise Kahve ve Icecekler

Siiregelen Aligverisler

Aliskanl
1k
Halinde
(Rutin)
Karar

Marka Sadakati (Alisilmig (Tiiketicinin Degisiklik Istegi
Marka Tercih Edilir) Yoktur)
Sigara ve Parfiim Kagit Mendil ve Havlu

Kaynak: Assael, H. 1987. Consumer Behavior and Marketing Action, Boston: Kent Publishing,
64.
Engel Kollat Blackwell (EKB) Modeli’nde ise “EKB Modeli” olusturan bilim

adamlarimin bas harfleri olarak adlandirilmigtir. Bu modelin diger modellerden farki
ise karar alma siirecini tamamen diger modeller ile biitiin halinde gérmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bu nedenle “EKB Modeli” modern tiiketici davranisi olarak
benimsenmektedir. Bu modelde {i¢ basamak altinda incelenmektedir. Bunlar; girdi,
stireg ve ¢ikt1 olarak bilinmektedir (Naik ve Reddy, 1999).
Bu basamaklar ise birbirleri ile iliskili olan bes farkli siirecte incelenmektedir

(Islamoglu, 2002).

e Sorunlarm ve Ihtiyaglarin Belirlenmesi

e Alternatiflerin Belirlenmesi

e Alternatiflerin Degerlendirilmesi

e Secim / Satin Alma

e Satin Alma Sonras1 Degerlendirme
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Sekil 1.2. EKB Modelinde Karar Alma Siire¢ Basamaklari

Sorumlarm ve ihlij;aclmm
Belirlenmesi

v

Alternatiflerm Belirlenmest

¥

Alternatiflerm
Degerlendirilmesi

v

Secim / Satm Alma

v

Satin Almia Sonras
Degerlendimme

Kaynak: Engel, J. F., Blackwell, R.D. ve Miniard, P.W. 1993. Consumer Behavior, Philadelphia:
The Dryden Press, 153-156.

Insanlar giiniimiizde bir¢ok gorsel ve isitsel olarak reklamlar araciligi ile satin
alma davranislarim1 gostermektedirler. Tiiketiciler herhangi bir problem karsisinda
veya ihtiyac¢lart dogrultusunda satin alma istegi olusabilmektedir ve bu durumlara da
alternatif iiretebilmektedirler. Bu alternatifler ise tiiketicileri bir sonraki asamasinda
secimini yaptiklar liriinii degerlendirmeye alarak incelemektedirler. Sonucunda ise
trlinlin kalitesi ve isteklerini karsilamasi sonucunda {iriinii satin aldiklar1 da
gbzlemlenmistir. Tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde aldiklar1 karar sonucu
onlara olumlu ya da olumsuz sekilde tiiketiciye geri donilis yapmaktadir. Olumsuz
geri doniis almasi sonucunda tiiketici olumsuz geri doniis alincaya kadar aym tiriinti
tercih etmeye ve satin almaya daha da 6zen gosterdigi tespit edilmistir. Olumsuz geri
doniislerde ise tiiketici hemen yeni marka arayisinda ve yeniliklere agik halde

olmaktadir (Ozsagmaci, 2011).
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1.6. URUNALGISI

Kotler (2003) ‘e gore iiriin, kisilerin istekleri {izerine tiiketim yapmalar1 ve
kullanma amaglar1 dogrultusunda pazara sunulan maddeler olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketim yapanlara algi diizeylerine ve satin alma beklentilerine cevap vermesi olarak
vurgulanmistir. Bu tiiketicilerin satin alma davraniglarinin fiziksel, kullanis, gorsel ve
estetik acgidan hizmetle birlikte biitiin olarak ele alinmaktadir (Uygur, 2007).
Literatiirdeki icerigine goére Ornegin, turizm sektoriinde tatilcilerin konaklama,
eglencesi, yemekleri, ulasimlar1 ve aligverisleri gibi paketli olan iiriinleri almak
olarak da tanimlanabilmektedir (Kozak, 2006).

Uriinlerin boyutlari, diger sektdrlerdeki gibi gercek iiriin, gériinen iiriin,
destekleyici iiriin ve genisletilmis iirlin olarak dortlii diizeyde agiklanmistir (Kotler
vd., 2003; Oztiirk, 2003). Asil iiriinlerin pazarda bulunma nedenleri belirtilirken,
goriinen {riinler, asil liriinlere kullanilmasina destek olan {iriinler olarak bildirilmistir.
Goriinen iriinler genel olarak bir yerin konumu, manzaras1 veya fiziksel varliklar
olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2006). Destekleyici iirtin ise asil iiriin olan
pazarlamada deger katmasina yardimci olmaktadir ( Kotler vd., 2003). Son olarak bu
tiriinlerin birlesimi sonucu olusan genisletilmis {riinler ise hizmetin sunuldugu
ortam, hizmet kalitesi ve hizmet personellerini temsil etmektedir. Bagka bir deyisle;
asil iirlin, goriinen lriin ve destekleyici lriin tiikketicinin ne aldigini belirtirken,
genisletilmis {irlin tiiketicilerin bu {irtinii nasil aldig ile ilgilenmektedir (Middleten
ve Clarke, 2001; Kotlar vd., 2003; Uygur, 2007; Hudson, 2008).

Bireylerin mal ve hizmete yonelik algilarinin olugsma siireci genisletilmis
tiriinlerin etkisi goriilmemektedir. Diisilincelerinde olusan olumlu veya olumsuz algi,
hizmetin ortami, hizmet personelleri ve ilgisi olarak degiskenlik gosterebilmektedir
(Tekeli, 2001). Ornek olarak, bireyin bir yere gitmeden 6nce kalacaklari yerin
konumunu, i¢ ve dis dekorunu, atmosferin etkilerini ve personellerinin gdriiniimii
etkileyebilmesinin yaninda, konaklama sonrasi siiregte isletmenin gostermis oldugu
alg1 yonleri, personellerin ilgisi veya isletme servislerinin oOzellikleri etkisi

gorilmektedir.

1.7. KUSAK (JENERASYON) TANIMI
Kusak kelimesi sozliikte “ Yaklasik yirmi bes yil ya da otuz yol yasayan yas

simiflandirmalarint olusturan bireylerin nesli, gobegi, barin, jenerasyon” olarak
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tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle, aym yillarda dogmus olan bireylerin, ayni
yasam sartlari, dolayisiyla benzer olaylar1 ve sikintilar1 paylasmis, benzer tarihsel
stireci yasayan topluluk birimine denilmektedir (TDK-Tiirk Dil Kurumu, 2020).

Tarihi geg¢misinde ise kusak yazili kaynaklara gore, bazi bilim dallarinda
Antik Yunan’a bazilarinda ise Eski Misir Uygarliklarina kadar dayanmaktadir (Joshi,
Dencker ve Franz, 2011).

1800°’li yillardan gliniimiize kadar birgok kusak alaninda arastirmalar ve
caligmalar yapilmistir. Sosyolojinin babasi olarak taninan Auguste Comte kusaklarla
ilgili ilk kavramlar1 atan bilim adami olmustur. 1830-1840211 yillarda kusaklar
arasinda degiskenlik olmasi tarihsel agidan gelisimlerin saglandigi ve sosyolojik
acillardan bir kusagt bir sonraki kusaga tecriibelerini aktarilmasi olarak
gozlemlenmistir (Yiiksekbilgili ve Akduman, 2015).

Comte ile baslayan kusak teorisi bircok sosyolojik arastirmalara, donemin
onemli bilim dallarina, farkli bakis acilarinin gelismesiyle devam etmektedir. Tarihte
Antik Yunan’a kadar uzanan bu kusak kavrami biyoloji, tarih, tip ve siyaset bilimi
gibi bir¢ok alanda farkli olarak kullanilmistir. Gegmis yillarda bu kusak kavrami
daha c¢ok biyolojik olarak ele alinsa da giliniimiizde sosyolojik agidan
incelenmektedir. Kusak kavrami en az 50 yil siirecinde ekonomik, sosyal, psikolojik
ve fizyolojik agidan 6ne gelen bir kavram olmustur (Alwin ve Mccammon, 2007).

1952 yilinda Mannheim kusak ¢alismalarinda 6nemli bir yerri olan ve bir¢ok

calismasinda temelini olusturan kusaklarla ilgili bes durumdan sz etmistir:

"Kiiltiirel siirecte yeni katilimcilarin ortaya ¢ikmast,

e Busiiregteki eski katilimcilarin siirekli olarak kaybolmasi,

Herhangi bir kusagin iiyelerinin yalnizca tarihsel siirecin gecici olarak

sinirl1 bir boliimiine katilabilmesi,

Bu nedenle, biriken kiiltiirel mirasin siirekli olarak iletilmesi gerekliligi,

Bir kusaktan digerine gecisin devamli bir siire¢ olmasi" seklindedir.
(Ercomart, 2018)

Geleneksel olarak kusak kavrami “bir ebeveynin dogumu ile kendi
¢ocugunun dogumu arasindaki ortalama siire¢” olarak tanimlanmaktadir. Yapilan bu
tanima gore ortalama olarak kusak kavrami 20-25 yil silire araligma denk
gelmektedir. Fakat gliniimiizde bu biyolojik tanimdan ¢ok sosyolojik acidan 6nemi

bliylimeye baslamistir. Ciinkii kusaklar yeni gelisen teknolojiler, yenilikler ve
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degisen kariyer planlamalar olarak gelismektedir. Sosyolojik olarak kusak ise benzer
yillarda dogan ve akranlar1 olan bireylerin benzer olaylar ve sikintilar1 paylagmalari
sonucunda olusturduklari toplum birimine denilmektedir (McCrindle, 2014).

Divanoglu (2017), kusak tanimini su sekilde yapmaktadir: "Sosyolojik
tanimlar incelendiginde; kusaklar, belli tarihlerde dogmus, sosyallesme siirecinde
ortak sosyal, politik, ekonomik vb. olaylardan etkilenmis, kosullar geregi benzer
sorumluluklar yiiklenmis olduklari i¢in ortak deger, inang, beklenti ve davraniglara
sahip gruplar olarak tanimlanabilir. Kisaca kusak, bir yag ve yasam evresi paylagsan
kisilerin olusturdugu ve belirli bir zaman dilimine baglh olarak gerceklesen olaylar,
egilimler ve gelismeler neticesinde kisilik 6zellikleri sekillenen topluluklar olarak
tanimlanabilir".

Kusaklar yillardir stiregelen birgok bilimsel ¢alismalarda yer almaktadir. Belli
siireclerde doganlar ve benzer olaylara taniklik edenler bu kusaklar1 igerisindeki
deneyimleri biiyiikk etki gostermektedir. Ayni donem igerisinde dogan ve aym
olaylara tanik olan bireyler kendilerini ayn1 gruplarin {iyesi olarak
tanimlamaktadirlar. Boylece ayn1 yillarda dogan bireyler diger kusaklara gore sadece
dogum yillar olarak degil kalic1 etkilerde bulunan olaylarin devamini siirdiiriilmesini
essiz sosyal ve ¢evre ile iliski kurulmaktadir (Sullivan, Forret, Carraher ve Mainiero,
2009).

Kisacas1 kusak, belirli donemler icerisinde yasanan olaylarin ve tarihsel
boyutlarini belirleyen bir alt kiiltiir olarak bilinmektedir. Kusak igerisindeki alt
kiiltiirler kiiltiir degisimini etkileyen onemli Ozelliklerinden birisidir. Belirlenen
kusak gruplamasinda, degerleri olan kiiltiirleri yansitirken bir yandan da kiiltiir ile

ilgili degisimini de kapsamaktadir (Egri ve Raltson,2004).

1.8. KUSAKLARIN SINIFLANDIRILMASI
Kusaklar siniflandirilirken tanim olarak kesin bir tanimda bulunamamaktadir.
Siyasi, din, dil, itk ve sosyal alan gibi kusaklarin smirlandirilmasi belirsiz
olabilmektedir (Ercomart,2018). Kusaklarin kapsamini belirleyen alti 6zellik su
sekildedir (Sessa, Kabacoff, Deal ve Brown,2007):
1. Travmatik veya bicimlendirici bir olay (Ornegin savas gibi),
2. Toplumdaki kaynaklarin dagilimin etkileyen carpici bir degisim,

3. Belirli olan bir kusagi basarili ya da basarisiz olmasini saglanmast,
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4. Belirlenen kusaklarda ortak alan veya ortak diisiincelerin bulunmasi,
5. Calismalartyla canlandiran ve ses getiren yol gosterici ya da kahramanlar

(Ornegin Martin Luther King),

6. Birbirlerini taniyan ve destekleyen insanlarin calismalar1 (Ornegin Bill Gates,

Steven Jobs).

Tim diinya olaylar1 ile durumlar1 degistiren savaslar, ekonomik krizler ve
kiiresellesmeler gibi olaylar gibi uluslar1 etkiledigi hakkinda genelleme yapilamasa
da etkisi oldugu soylenebilmektedir (Ordun, 2015).

Son yillarda literatiir igerigine bakildiginda ise kusaklarin siiflandirilmasinda
sosyoloji alanlarda ¢ok fazla galigmalar yer almaktadir. Kusak kavrami kiiresel mi
yoksa ulusal m1 oldugu da tartismaya acik bir konu haline gelmistir. Liderlik ve
yonetim konusu ile yapilan bir ¢alismada ti¢ farkli kiiltiir yapisi bulunmaktadir.
Birinci kiiltiirde, sanayilesen iilkelerde ekonomik faaliyet gosteren ortak davranislar
kapsamaktadir. Ikinci goriiste ise, kiiltiir kokliidiir ve herhangi bir ideolojik olarak
etkisi degerlerinin yonlendirmesini savunmaktadir. Kisacasi kiiltiir ¢ok ulusal bir
yapidadir. Ugiincii goriise gore ise hem birinci gdriisiin savunmus oldugu kiiresel
kiiltiirden hem de ikinci goriisiin savunmus oldugu ulusalliktan bahsetmislerdir
(Theimann, April ve Blass, 2006). Giiniimiizde bu goriis daha ¢ok kabul gormektedir.
Kusak da kiiltiirden ayr distlintilemeyecek bir kavram oldugundan hem kiiresel hem
de ulusal olarak degerlendirmek daha dogru olarak sekillenmistir. Bu sebeple
kusaklar  siniflandirilirken  genel  smiflandirmalar  yaninda  {lkelere  6zgi
siniflandirmalar da ortaya ¢ikmaktadir.

Tiirkiye’deki caligmalarda genel kabul goren bes farkli kusak su sekildedir:

. Sessiz Kusak

Bebek Patlamas1 Kusagi
. X Kusagi

Y Kusagi

I

Z Kusagi

1.8.1. Y Kusag

Sessiz Kusak 1925 — 1945, Bebek Patlamas1 Kusagt 1946 — 1964, X kusagi
1965 — 1979, Z kusagi 2000 — ve sonrasi olmakla beraber Y kusagini kapsayan 1980
ile 1990’11 yillarindaki her seyi sorgulama yapilar1 olduklari icin Why kusagi olarak
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da anmilmaktadir ve kisaltilarak Y kusagi adini almaktadir. Milenyum Kusagi,
Sonrakiler (Nexters), www Kusagi, Patlama Kopyasi kusagi olarak da adlandirilir
(Yiksekbilgili, 2015).

Diger kusaklara gore Y kusagi zengin bir nesil icerisinden gelmektedir.
Zenginlikleri ve standart Olciitlerinin arttigt 70’li yillarda gerceklesen sanayi
devriminden de biiyiik 6l¢lide yararlanan bir kusak olarak bilinmektedir (Puybaraud,
2010).

Dijital medya ile biiyiiyen Y kusagi genel bir cogunlugu bilgisayar sayesinde
sosyal ag ile taninmuslardir. Cevrelerindeki arkadaslari, aileleri veya akranlarina
bilgiye kolaylikla ulagsmalar1 veya eglence haline getirebilmelerini saglamaktadir.
Ayrica o donemin ekonomik krizinden etkilenmelerine ragmen iyimser olarak
bakmaktadirlar. Toplumda ilgi gormeleriyle birlikte beklentilerini de yiiksek
tutmaktadirlar. Diger kusaklara gore yas olarak biiylik olan bu kusak cekirdek aile
tiyelerinden olusmaktadir. Cekirdek aile igerisinden mutlaka bir kisi tiniversite
okumus ya da anne ve babasi bosanmis bireyler géziikmektedir (Adigiizel vd., 2014).

Y kusagi yenilikler agisindan diger kusaklara gore daha teknolojik ve daha
gelismis bir agidan gelen bir kusak olarak sOylenebilmektedir. Ayrica bu kusakta
teknolojiye merak duygusu, ¢eviklik ve aktif yasam sartlarindan da
bahsedilebilmektedir. Bir¢ok arastirmacilara gére Y kusagi bagimsiz olarak yasayan,
kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda olan ve yeri geldiginde is birligi i¢inde de olan bir
kusak olarak taninmaktadir (Islam, Cheong, Yusuf ve Desa, 2011).

Bu kusak icerisnde arkadaslara olan bagliliklar oldukg¢a giicliidiir ve yeni
teknolojiyi kesfetmek amaciyla iletisimi de gelistirebilen ve herhangi bir yerde veya
herhangi bir kisilerle iletisim halinde kalinan bir kusak oldugu da sdylenebilir. Bu
baglamda genellikle ekip ¢alismalarinda goz Oniinde bulundurmaktadir (Smith,
2010).

Y kusagi giiniimiizde 2019 tarihi ile itibaren 20 ila 39 yas araliginda bulunan
gen¢ niifusun is hayatlarina heniiz yeni atilmis ve emeklilik siireglerine daha ¢ok
vakti olan aktif insan toplulugu olarak goriilmektedir. Bu kusakta yasayan bireylerin
kariyeri de dahil olmak iizere biitiin yasamlarii kontrol altinda tutmayi tercih
etmektedirler. Is yerindeki mutsuzlugundan dolay1 ¢alisma hayatinda &miir boyu
calisma isteginde bulunmayan bir kusaktir ve yeni bir is bulma kaygisi da ¢ok fazla

goriilmemektedir. Bu kusakta bireyler ihtiya¢ duyduklar konulari belirler ve 6nlerine
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cikan firsatlar1 da mutlaka degerlendirmektedirler. Bireyler siirekli bilgilerini daha
taze ve kendilerini gelistirmek i¢in glincel hayattan kopmamaya &zen
gostermektedirler (Yiksekbilgili, 2013).

Y kusaginda bulunan bireyler genellikle is ve yasam arasindaki dongiide
oldukca basarili olduklar1 tespit edilmistir. Bunun sebebi ise ¢ocukluklarindan beri
okullarda yapilan grup calismalari, ders disi1 aktivitelerde bulunmalar ya da takim
sporlarinda yer almalar1 ile aktif halde bulunmaktadirlar. Bu kusaktaki kisiler
liderlerinin her bir kisiyi tanimalar1 gerektiklerini ve bu basarilar dogrultusunda
degerlendirmeleri ve sorgulamalar1 gerektigine inanmaktadirlar (Maier, Tavantia,
Bombardb, Gentilec ve Bradford, 2015).

Y kusagindakiler, genellikle ortak yapilan hareketlere inansalar da yine de
sorgulama diisiinceleri daha agir basmaktadir. Bunun sebebi olarak y kusagindaki
kigiler kurallarin ¢ignenmek i¢in var olduklarina inanmaktadirlar (Maier vd. ,2015).
Bu sebeple is yerlerinde yapilan mobbing baskilara yeri geldiginde protesto
edebilecek bir grup olabilmektedirler (Giirsoy vd., 2008).

Latif ve Serbest (2014), Y kusag1 6zelliklerini "Y kusagi internetle biiyliyen
ilk kusaktir. Internet sayesinde diinya ¢apinda olup biteni kolayca dgrenip, siirekli
iletisim halinde kalabilmislerdir. Kiigiikliiklerinden itibaren reklam ve iletisim
kampanyalarina olduk¢a fazla maruz kalan Y kusagi, anne ve babalarina gére daha
fazla marka bilincine sahip bir kusak olmustur. Ayrica bu kusakta bulunanlar
arasindaki ekonomik veriler karsilagtirildiginda, alim giicii yiiksek ve diisiik olanlar
arasindaki farkin bu zamana kadarki kusaklara kiyasla en biiyiik fark oldugu ortaya
konmustur." seklinde aktarmaktadir.

Yiiksekbilgili (2013)’e gore Y kusaginin ozellikleri su sekilde siralanmistir:

e Teknolojiyi yakindan takip ederler.

e Internetten aligveris yaparlar.

e Ayni anda birden fazla isi yapabilirler.

e Farkli kaynak ve araglardan es zamanli gelen bilgileri kolayca

kavrayabilirler.

e Ogzgiirliik i¢in savasmaya hazirdirlar.

e Kendilerini 6grenmeye istekli olarak tanimlarlar.

e Aile ve yuva bu kusak i¢cin degerlidir.

e Vatanseverdirler.
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Mliski odaklidirlar.

Sosyal bilince sahiptirler.

Kendilerini isbirlik¢i olarak tanimlarlar.

Sabirsizdirlar.

Gelecegi diisiinmektense simdiye odaklanmaya egilimlidirler.

Zor insanlarla basa ¢ikma yetenegine sahip degildirler.

Topluma katkida bulunmak ¢ok para kazanmaktan daha 6nemlidir.

Dolu ve dengeli bir hayat yasamak ve hayattan keyif almak ¢ok para
kazanmaktan daha 6nemlidir.

Zaman ve emek yatirimi gerektiren uzun vadeli seylerdense kisa siirede
tatmin elde edebilecekleri seyleri ararlar.

Is hayatlarinda siklikla is degistirmekte bir sakinca gormezler. Is
hayatlarinda mali kazang¢ 6nemlidir.

Is hayatlarinda kendilerine verilen talimatlarin acik ve net talimatlar
olmas1 dnemlidir.

Isyerlerinde yonetim kararlarina dahil edilmeyi isterler.

Esnek kosullarda ¢aligsmayi isterler.

Ise gitmeyi insanlarla bir araya gelmek ve sosyallesmeyle ilgili algilarlar.
Zorlu islerle karsilagsmay1 ve bu islerle gelisebilecegi bir kariyeri tercih
ederler.

Sikict bir istense zorlu bir isi tercih etmektedirler.

Takim ¢alismasina ¢ok deger verirler.

Beraber ¢alistiklart kigilerde, mevkie daha az, yetenege ve basariya daha
fazla saygi duyarlar.

Kendilerine deger verildigini hissettigi bir kurulusta ¢calismay1 daha fazla
ticret alacagi bir ise tercih eder.

Dinleme, iletisim kurma, takim oyuncusu olma, zaman yOnetimi gibi
sosyal becerileri teknik ve teknolojik becerileri kadar giiclii degildir.
Isyerlerinde gorev odakli yoneticilerdense iliski odakli yoneticilerle
caligmayi tercih ederler.

Isyerlerinde kendi performanslariyla ilgili sik ve dogrudan geribildirime

ihtiyac duyarlar.
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e lyi bir isveren markasina sahip bir iste calismak 6nemlidir.

e Sosyal iletisim agiyla igyeri smirlart iginde siirekli olarak baglantida
olabilmek bu kusak i¢in 6nemlidir.

e Calistiklart igyerinde ilerlemek i¢in gerekli goriilenden uzun saatler

calismayi tercih ederler.

1.8.2. Diger Kusaklar

Sessiz kusaga sahip olan bireyler, kiiltiirel agidan genis ve kalabalik bir aileye
sahip ve yogun komsuluk iligkileri kurduklari belirtilmistir. Onlara gore temel yap1
topluma kars1 saygi, disiplin ve geleneksel diislinceler olarak sdylenebilmektedir.
Ayrica onlarin yasam sartlart topluma adanmislik olarak bildirilmistir (Gilbaugh
2009).

Gelenek¢i bir yapiya sahip olan bu kusak, kithk ve sikintilar ig¢inde
bliylimiistiirler. Daha ¢ok bu kusakta bulunan kisiler aile ve yurt severligine daha
diiskiindiirler. Evlerinde cocuk yetistirmek adina ebeveynlerin tutumlar1 oldukga
disiplinli halde olmustur. Diisiince olarak ise silipheye diistiiklerinde dogru olam
yapma egiliminde bulunmaktadirlar (Eisner, 2005). Giiniimiizde ise ilerleyen
yaslarindan dolay1 bu kusaktaki kisilerin aktif olarak is giiciine katilmalar1 olasiliklari
oldukga diisiiktiir (Crampton ve Hodge,2009).

Yalgm vd. (2013) Patlama kusagmin degerlendirmesini "Istatistiki olarak
bakildiginda tiim diinyada yasamin kolaylagmasi, savaslarin sona ermesi, tiretimin
artmasi ve Uretimin teknolojik destekle katlanarak artirilmasi sonucu niifus oraninda
bliyiik artiglarin yasandigi bir donemdir. Anadolu’da kirsal kesimde her ailenin
ortalama 7-10 ¢ocugu oldugu bir donemdir. Tirkiye agisindan iilke sinirlar1 digindan
gocmen olarak oldukca fazla niifus girisinin yasandigr bir donem olmasi da bu
donemde niifusu artiran bir diger unsur olmustur" seklinde yapmustir.

Patlama kusagi olarak bilinen, ¢ok calismak icin fedakarlik yapmalari
gerektigini bildiren inanan bireyleri tanimlamaktadir. Bu kusak daha ¢ok iskolik
trendini olusturan kusak olarak bilinmektedir. Ayrica bu kusak is birligi ve ekip
calismasini seven bir yapida oldugu da sdylenebilir (Tolbize, 2008). Baz1 gruplar ise
bu kusagi sonug¢ odaklr degil de siire¢ odakli bir kusak olduklarini sdylemektedirler
(Tolbize, 2008).
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Bebek patlamasi kusagi, eski insanlara gore daha fazla seyahat etmis ve daha
fazla tecriibe kazanmis ve gelecek nesillere aktarimini basarili olduguna inanan bir
kusaktir (Parment, 2013). Ayrica bu kusaktaki kisilerin kendilerini gelistirme
amacinin gli¢lii oldugu da tespit edilmistir (Ordun, 2015).

X kusag tiyeleri ise, maddi ve ailevi olarak toplumsal yapida gilivensizlik
olarak yetisen ¢ocuklar olarak bilinmektedir. Genellikle ¢alisan aile ¢ocuklar1 olarak
bilindikleri i¢in “Kap1 anahtar1 ¢ocuklar1” olarak da anilmaktadirlar (Tolbize, 2008).
Bu kusakta calisan ailelerin ¢ocuklarinin giindiiz bakim evlerinde ya da evde tek
baslarina kalmalar1 ile biiyliyen, ekonomik olarak sikint1 olan faaliyetlerde kisitlama
yasanan bir ¢ocukluk dénemi olan ve teknoloji acisindan da ayak uydurmaya g¢alisan
bir nesil oldugu sdylenebilmektedir (Kotler ve Keller, 2016).

X kusagi, Soguk Savas sonrasinda meydana gelen bir kusak oldugu
bilinmektedir. Bu kusakta AIDS hastalig1 da ortaya atilmis ve devlet agisindan da
skandal olan bir donemi temsil etmektedir (Johnson ve Lopes, 2008). Bu donemde
Soguk savasa sahit olan ve ekonomik olarak da sikint1 yagsayan ebeveynler tarafindan
biiyiitiilen bir ¢ocuk grubu olarak bilinmektedir.

Aile yasamlarinin hayatta kalabilmesi i¢in iistlendikleri sorumluluklarin tek
ebeveynli oldugu goriilmektedir. Ayrica bu kusak icin evlerde biiyiiyen ilk kusak
oldugu da bilinmektedir (Kyles, 2005).

Z kusaginda yasayan bireyler, geleneksel inanglari tasiyan, aileye deger
veren, kendi kendini kontrol edebilen ve daha ¢ok sorumluluk sahibi olan yeni
muhafazakarlar olarak bilinmektedirler. Her agidan bu kusaktaki bireylere
bombalayan iletilere, ileri teknoloji ve c¢oklu bilgi kaynaklarma aligkinlik
gostermektedirler. Internet olmadan hi¢ yasamayan bir grup kusak olarak da
bilinmektedir. Z kusagi gerceklige onem vermektedir. Akranlar1 tarafindan kabul
edilmeye ihtiya¢ duyarlar. Cesitli tecriibelere ve fikirlere sahip genis bir altyap:
karisitmindan gelen kiiresel ve c¢esitli bir kusak olarak goriilmektedir. Z kusagi,
giivenlige oldukca fazla 6nem vermektedir. Muhtemelen en yaratici nesil olarak
giinimiizde yansitilmaktadir (Williams ve Page, 2011). Z kusagi, diinyamizin
simdiye kadar gérmiis oldugu en iyi maddi duruma sahip, teknolojiyle donanmus,
kiiresel baglantili, iyi egitilmis bir nesil olarak tanimlanabilir( McCrindle, 2014:15).

Bu kusaga bagli olan gencler, sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel, teknolojik

dontigiimlerle ile birlikte tiikketim kararlarinin yasam sartlarinda ¢ok dncesinden etkisi
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oldugu tespit edilmistir. Daha 6nceki kusaklara gore tiikketim ve pazarlama agisindan
bu kusak gelecegin tiiketim profilini de 6nemli derecede etkileyecek bir kusak olarak
goriilmektedir (Altuntug, 2012).

2018 yilinda, 17 iilkede 12 binden fazla lise ve sonrast okullara devam eden
ogrencilerle yapilan ¢alisma sonucunda Tiirkiye'deki Z kusagiyla ilgili ortaya konan
ifadeler su sekildedir (Dell Technologies, 2019):

e Ulkemizdeki Z kusaginin %57'si diinya ortalamasinin iistiinde bir oranla Ar-
Ge gibi teknolojinin gelistirildigi alanlarda ¢alismak istiyor,

® %431 2030 yilinda miisteri hizmetleri isinin yerini teknolojiye birakacagini
diisiiniiyor,

e Ulkemizdeki Z kusagi, diinyadaki diger akranlarindan farkli olarak, ilk kez
bir sey yapmaya ihtiya¢ duydugunda ilk kaynak olarak Youtube' u tercih
ediyor,

¢ %38'i is arkadas1 veya yoneticisiyle iletisimi telefonda kurmay: tercih ediyor,

e Yiiz yiize iletisimi tercih etme orani ise %31,

® %386's1 i yerlerinde en son teknolojilerle ¢calismak istiyor.
1.9. KUSAKLARIN TURKIiYE’DEKi DAGILIMI
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)' den alinan bilgiler dogrultusunda Tiirkiye

2018 y1l1 niifusu, yas gruplarina ve cinsiyetlerine gore su sekildedir:

Sekil 1.3. Kusaklarin Tiirkiye niifusu icerisindeki yiizdesel dagilimi

35 31.22
% 31.38 .
30 19.33
% 14.73
25 | ]
% 3.31 [ I

Sessiz Kusak ve  Bebek Patlamasi X Kusagi Y Kusag

Kaynak: TUIK,2018

Bu bilgiler dogrultusunda Tiirkiye niifusunda Y ve Z kusaginin biiylik pay
sahibi oldugu goriilmektedir. Grafikte, haklarinda heniliz fazla bilgi sahibi

olmadigimiz Alfa kusagina ayrica yer verilmemis, Z kusagi igerisinde kabul
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edilmistir.

Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odas1 (2014) ' nin sundugu
rapora gore sayilar1 25 milyonu asan Y kusaginin, Tiirkiye'nin gelecegini belirleyen
kusak olmasi beklenmektedir. Niifus olarak iistiinliik saglayan Y kusagi, daha fazla
harcama giiciine sahip olacak bu nedenle de hem sirketlerin hem de siyasilerin hedefi
haline geleceklerdir. Projeksiyonlara gore 2030 yil1 itibariyle diinyada ¢alisan niifusu

icerisindeki en biiyiik yas grubu dilimini olusturacaklardir.
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BOLUM I1

SATIN ALMA DAVRANISI VE SURECI

2.1. SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma davranisi, TUriin ve hizmetlerin belirledikleri  kriterler
dogrultusunda ya da ihtiya¢ gereksinimi olarak satin almalarini ya da kullanmalarini
belirleyen karar verme siireci olarak bilinmektedir. Tiiketicilerin satin alma karari
verirken degiskenlikler yasadiklar1 ve ayni bireylerin iiriinler hakkindaki farkl
diisiincelerin de meydana geldigi tespit edilmistir.

Odabast ve Baris (2012), yapmis olduklar1 aragtirmalarinda tiiketici

davraniglarina sahip olan 6zelliklerini yedi baslik altinda toplamislardir. Bunlar:

1. Tiketici davraniglart giidiilenen bir davranis oldugu bilinmektedir:
Tiiketiciyi satin alma davranisina gotiiren siiregte yapilmadigir durumlarda
nedensellik icerisinde varsayimlar iiretilmeye baslanmaktadir.

2. Tiketici davraniglar1 ¢ok yollu ve siirekli bir nitelige sahiptir:
Tiiketicilerin davranislar1 satin alam siirecinde ve kararinda tahmin
yapilan bir nedensellik olarak diisiiniilmektedir.

3. Tiiketicilerin davraniglar1 ¢ok sayida eylemleri kapsar: Girdi isleminden
satig sonrasina kadar incelenen siiregte organize edilmesi ve iriinlerin
degisim, yenilik ve gelisim acisindan uyum saglayabilmesi
gerekmektedir. Tiiketici davranislar1 genellikle tesadiifi olarak meydana
gelse de satin alma karar1 ve siireci, beyan edilen istekler ve karar sonrasi
edinilen tecriibeler planli ve istekli olarak meydana geldigi de tespit
edilmistir.

4. Tiketicilerin davranislarinda satin alma kararinda zamanlama onemli bir
yerdedir: Tiiketici satin alma davranis: siirecinde ve karar verme siirecinin
uzunlugu 6nemli yer tutmaktadir.

5. Tiketici davraniglart ilgilendikleri alanlara gore kisilerde ¢ok roller

almaktadir: Tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde siirecte beraberinde
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6. getirdigi bircok rollerden bahsedilebilmektedir. Bu roller; baglatan,
etkileyen, karar veren, satin almayr meydana getiren ve kullanici olmak
lizere bes ana 6geden olusmaktadir.

7. Tiketiciler genellikle cevresel faktorlerden etkilenmektedir: Toplum
kiltliriine, ekonomik acidan belirlenen diisiincelere ve yapilara,
aligkanliklara ve damisilan grup iiyelerine gore degiskenlik
gostermektedir.

8. Tiiketici davraniglarinda belirlenen farkli istek ve taleplerine gore farkli
davraniglar1 da benimseyebilirler: Bu durumu bireyler arasindaki farkli
farkl1 diisiincelere sahip olmalar1 satin alma kararinda herkesin

diisiincelerinde farklilik gostermesi olarak agiklanabilmektedir.

2.1.1. Satin Alma Rolleri ve Satin Alma Karari
Tiiketici davramglar alinan iiriinlere gore farklilk gostermektedir. Ornegin,
tiiketicinin yemek olarak belirledigi {irlinii satin alma davranisi, giymesi gerektigi

iriinii satin almasinda ki tutumlari ayni olmadigi tespit edilmistir (Yiikselen, 2000).

Siireci baslatan

|

Kullanan — | Satin Alma Karari Etkileyen
Satin Alan Karar Veren

Sekil 2.1. Tiiketici Satin Almadaki Rolii (Akin, 1998).
Siireci Baslatan: Tiiketiciye satin alma fikrini veren kisidir.
Etkileyen: Satin alma karar1 verilirken goriis ve tavsiyelerini bildiren kisidir.
Karar Veren: Tiiketici tarafindan satin alma diisiincelerini karar veren kigidir.
Satin Alan: Uriinii kullanmak amaci ile satin alana kisidir.
Kullaniex: Uriinii veya hizmeti kullanacak olan kisidir.
Satin alma karar1 siirecinde ise tiiketici tercih ettigi irlinii belirlemektedir. Bu

siiregte tiiketicinin satin alma karari ile satin alma istegi arasina bazi cevresel
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faktorlerde  girebilmektedir. Bu  faktorler {riiniin  satin alma  kararini
degistirebilmektedir.

Tiiketici tarafindan yapilan degerlendirmede olumlu sonuca variyorsa; {iriin
hakkinda malina, cinsine, fiyatina, markasina bir¢ok etkenlere karar vermis
olmaktadir. Bu durumda reklami yapilan iirliniin markasi, yOneticisi ve satis
elamanlar iirlin hakkindaki bilgileri ileterek tiiketicin satin alma karar siirecini daha
hizl1 hale getirebilmektedirler. Sonug olarak alinan iiriiniin fiyati, teslim alinmasi ya
da kurulmasi, kredi ¢oziimlenmesi tamamlandiktan sonra satin alma karari

gerceklemis olmaktadir (Ulu, 2016).

2.2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler satin alma karari silirecinde satin alma yeri, satin alma sartlari,
belirledikleri kriterler veya amaglar1 ve yasadiklari duygular olarak belirlenen
etkenler karar basamaklarini olusturan davranmislar1 6nemli derecede etkilemektedir
(Caglar ve Kilig, 2005). Verilen alan yazida satin alma karar siirecinin genellikler bes
asamadan oldugu bildirilmistir. Bes asamali tiiketici davranis sekilleri asagidaki gibi

Sekil 2.2.°deki gibidir (Mucuk, 2012).

~

Bir Satin

. i A apf Satin

e Alterrrilﬁtlﬂe Alternatifleri Alma b

Duyulm n Kararinin Sonrasi
Verilmesi

J

Sekil 2.2. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci satin alma oncesinde karar alma siirecinde ve
satin alma sonrasinda devam etmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005). Bu modelde satin
alma karar siireci asagida bu basamaklar1 asama asama aciklayarak yer almaktadir.
Ancak rutin satin alma siireglerine gore bazi satin alinan triinlerdeki karar alma

stireclerinde degiskenlik gosterdigi de unutulmamasi gerekmektedir.

2.2.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi
Satin alma karar siirecinin yani sorunun ilk agamasi bir ihtiyacin duyulmasi
olarak belirlenmistir (Oztiirk, 2011). Tiiketiciler satin alma siirecine i¢sel faktdr veya

digsal faktorlerden etkilenerek satin alma kararma girmektedirler. Tiiketiciler
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genellikle ihtiyac duyduklar1 istekler ile paralellik gostermezse satin alma
gerceklesmez, eger istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda gerceklesirse satin alma
karar siireci baglamaktadir (Ercis vd., 2008).

Tiiketicilerde ihtiyaglarin karsilanamamasi durumunda olumsuz ve psikolojik
olarak c¢okiintii hissedilirken, ihtiyaclarin karsilanmasi durumunda tiiketicilerde
mutluluk ve hazza erisilebildigi de goriilmektedir. Kisiden kisiye farkli diisiinceler
oldugu igin gereksinimler bazi kisilerde bu derecede ortaya c¢ikmayabilmektedir
(Demir ve Kozak, 2013).

2.2.2. Alternatif Yonlerin Belirlenmesi
Tiiketiciler bu asamada genellikle bir {irtin hakkinda bir¢cok secenekleri
aragtirarak kendileri acisindan bilgileri toplamaktadirlar. Tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tiiketiciler i¢ ve dis kaynaklardan yararlanarak karar alam siirecini
etkilemektedirler (Akbas ve Kirkbir, 2015). Bu kaynaklari dort simnifta
incelendiginde;
e Kisisel Kaynaklar: Tiiketici grubun ailesi ve g¢evresindeki arkadaslar1 olan
kaynaklardir.
e Ticari Kaynaklar: Brosiirler, reklam satiglar1 veya satis danismanlari ile
yapilan iletisim kaynaklaridir.
e Toplumsal olan Kamu Kaynaklar: Tiiketici grubunu koruma amagh kurulan
dernekler ve medya gruplardir.
e Tecriibe Iceren Kaynaklar: Kisilerin kendi tecriibeleri sonucunda, el ve goz

ile dokunabildigi tiriinii incelemesi ile olusan kaynaklardir.

2.2.3. Alternatiflerin Yonlerin Degerlendirilmesi

Tiiketici ihtiyaglar1 karsilandiktan sonra bunlar karar alma siirecinde
degerlendirmeye girmektedir. Bu asamada Onemli olan kisim degerlendirme
Ol¢giitlerinin  belirlenmesi olarak bilinmektedir. Yapilan degerlendirmeye gore
degiskenlikler tiiketiciler tarafindan verilen tepkilere ve tiiketiciler tarafindan
belirlenen beklentilere gore cevaplanmasi olarak degerlendirilmektedir (Durmaz,
2008). Genel olarak bakildiginda degerlendirme &lgiitleri maliyeti bakimindan daha

diisiik degerde olan iirlinlin degerlendirmesi Ol¢iitii azken, konut veya araba gibi
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iriinleri deger Olgiitleri olduk¢a yiiksek olarak goriilmektedir (Odabast ve Baris,
2010).

Degerlendirme dlgiitlerinden en Onemlisi olan marka imaji ve sohreti
olusturabilen sirketler biiyiik yatirimlar yaparak saglamaktadir. Kisacasi bu yatirimi
yapan bu bilyiik sirketler tiiketiciler tarafindan olumlu yonde degerlendirme
alabilmeleri icin tliketicileri de etkileme amacli bu boyuta varmaktadirlar. Bir diger
degerlendirme etkeni ise fiyat olarak bilinmektedir. Ciinkii fiyat agisindan bakan
tiketiciler fiyat ile kalite olarak kiyaslamaktadirlar. Aslinda tiiketiciler fiyati yiiksek
olan bir iriinii yiiksek kalitede gérmektedirler. Bu durum degerlendirme olgiitii
olarak her zaman gecerli olmasa da genel bakis acis1 bakimindan tliketiciler
tarafindan benimsenen bir davranistir. Ambalaj icerisinde gelen {iiriinlerin kalitesi
veya teslimati agisindan da tiiketicilerde géz doldurmakta ve 6zellikle aniden verilen

satin alma kararlarinda 6nemli bir degerlendirme 6l¢iitii olarak goriilmektedir.

2.2.4. Satin Alma Karari ve Satin Alma

Tiiketiciler bu asamada genellikle daha Once elde ettikleri tecriibeler ve
yaptiklar1 aragtirmalar sonucunda 6grendikleri bilgiler ile satin almaya karar vermeye
baslamaktadir. Ancak bu asamada tiiketiciler her zaman satin alma eylemi
gostermemektedirler. Tiketiciler bircok c¢evre faktdorden veya igsel faktdrlerden

etkilenerek satin alma davranisini yapmayabilir ya da erteleyebilmektedirler.

2.2.5. Satin Alma Sonrasi Hisler Duygular

Tiiketicilerde satin alma sonrasindan memnuniyet durumu goézlenen bir
davranistir. Tiiketicilerin memnun kalip kalmamasi durumu tiiketicinin belirlemis
oldugu beklenti ve {irlinlin kalitesi ile degerlendirilmesi arasindaki Olgiitler olarak
kabul edilmektedir. Tiiketiciler genellikle satin aldiklari bir {iriine kars1 duyduklar
davramglar ii¢ farkli davramisla ortaya ¢ikmaktadir. Ilk olarak bir sonraki
aligverisinde yine aym markay1 tercih etmesidir. Ikincisi ise tiiketicin satin aldig
tiriiniin markas1 hakkinda diger liriinleri de incelenmesi ve benimsemesidir. Son
olarak davranisinda tiiketiciler aldiklar1 {iriinii ¢evreye tanitimlari ve gevredeki

kisilerinde o markadan satin almalarin1 saglamaya calismaktadirlar (Arpact vd.,
1994).
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Tiiketici memnun olmadigt durumlarinda ise iki tiir davranig
sergilenmektedir. Bunlardan ilk davranisi higbir eylem gostermemek digeri ise
harekete ge¢mesidir. ikinci davramisinda tiiketici gerekli markaya ait sirketlere dava
acmak, sikayette bulunmak veya tiiketici derneklerine bagvurarak harekete

geemektedir (Oztek vd. 2008).

2.3. SATIN ALMA DAVRANISI CESITLERI
Assael (2004) tarafindan gelistirilen Kotler (2012) tarafindan tekrar uyarlanan
satin alma c¢esitlerinin ilgi ve markalar arasindaki farkliliklarin1 belirlemek amaci ile

yapilan satin alma davraniglariyla tiiketici satin alma davranislar1 incelenmektedir.

2.3.1. Karmagsik Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafinda ¢ok fazla ilgi gosterilen ve markalar arasindaki farklar
ortaya koyan satin alma davramislar1 olarak tanimlanmaktadir. Alinacak tiriinlerin
pahali olmasi, her zaman satilan bir iirlin olmamasi veya risk tagiyan bir iirliin olmasi
karmagik duygulara sebep oldugu igin satin alma davranisinda da karmasiklik
saglayabilmektedir. Tiiketiciler bu durumlarda iiriinii satin almadan 6nce detayl
olarak bilgi toplamaktadirlar. Yiiksek maliyetli olan iiriinlerde tiiketicilerde yiiksek
beklentiler igerisinde olmast durumundan tiiketiciler agisindan kisa siirede bu
durumu normale dondiiriilmesi saglanamamaktadir. Tiiketiciler diger markalar ile
kiyasladiginda iiriin hakkinda detayli ve gerekli olan bilgiyi topladiktan sonra satin

alma siirecine girebilmektedirler.

2.3.2. Gerilimi Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafinda ¢ok fazla ilgi gdsterilen ve markalar arasindaki farklar
az gostererek ortaya koyan satin alma davraniglari olarak tanimlanmaktadir.
Tiiketiciler genellikle bu rutin aligveris olarak baktiklarinda tiriinler hakkinda detayl
bilgi toplama gereksinimi duymamaktadirlar. Tiiketiciler satin almadan sonra elde
ettikleri deneyimler sonucunda olumsuz durum karsisinda tekrar satin almamalari
gbzlemlenmistir. Bu satin alma davranisinda aldiklari {iriinlerden memnun kalsalar
da marka degistirme kararina gidebilmektedirler. Bunun sebebi ise gesitli iiriinlere

kars1 duyduklari ilgilerden kaynaklanmaktadir.
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2.3.3. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafindan diisiik ilgi goéren ve markalar arasinda c¢ok farklilik
gosteren bir satin alma davranigt modelidir. Tiiketiciler irlinleri satin alirken detayli
olarak diisiinmeden satin almalar1 gergeklestirebilmektedirler. Satin alam sonrasinda
gergeklestirilen tecriibelerini bir sonraki satin alamda kullanmaktadirlar. Bu satin
alma siirecinde ise tiiketiciler memnun olsa dahi yine de degistirme istegi
olugmaktadir. Bunun sebebi ise c¢esitli lriinlere karsi deneyim elde etmek

istemelerinden kaynaklanmaktadir.

2.3.4. Otomatik Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafindan diisiik ilgi goren ve markalar arasinda az farklilik
gosteren bir satin alma davranigi modelidir. Tiketicilerin gilinliik hayatta ihtiyag
duyduklar1 ve sik olarka satin aldiklart diisiik maliyetli {riinleri satin
alabilmektedirler. Tiiketiciler bu davranista genellikle marka durumuna bakmaksizin
hizla aligverislerini ve satin alma davranislarim1 gerceklestirmektedirler. Tiiketiciler
aynt zamanda reklamlar araciligi ile satin alma davranisina yonelebilmektedirler

(https://www.academia.edu/, erisim tarihi: 23.11.2020).

2.4. SATIN ALMA DAVRANISININ ONEMI VE ETKILERI

Tiiketicinin satin alma davraniglar1 pazarlamacilart etkileyen bir yonde etken
olarak goziikmektedir (Bekar ve Govce, 2015). Rekabetin yogunlastigi bugiiniin
sartlarinda pazarlamacilarin ¢aligsmalari, firmalarin konumu bakimindan belirleyicisi
olarak kiyaslanmaktadir.

Bireyler kendileri agisindan {irtinleri tercih ederken maliyet ve Kalite
acisindan yiiksek olani tercih etmektedirler (Durmaz ve ark., 2011). Tiiketici satin
almadaki kriterlerini belirlemedeki kosullari, tiiketicinin satin almadaki 6nemi ve

etkileri agisindan kapsamaktadir.
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Tablo 2.1. Tiiketici Satin Alma Davraniglartyla Ortaya Cikan Konular

TUKETICILERIN PAZARLAMACILARIN
BAKIS ACISI BAKIS ACISI
SATIN ALMA ONCESI | Bir tiiketici iiriine/hizmete | Tiiketicinin iiriine  kars1
KONULAR gereksinim  duydugundan | tutumu nasil
ne sekilde karar | degismektedir? Hangi
vermektedir?  Secenekleri | tirlinlerin digerlerinden
degerlendirmek icin en | daha tistlin oldugu
iyi/dogru bilgi nerededir? hususunda tiketicilere
ipucu verilir.
SATIN ALMA Uriinii/hizmeti elde etmek | Zamanlama, baski ve teshir
KONULARI stresli-memnun edici | vb. unsurlar satin alma
deneyim midir? Satin alma | davranisim1  ne  sekilde
tiketici  hakkinda neler | etkiler?
sOylemektedir?
SATIN ALMA SONRASI | Uriin vaat ettiklerini yerine | Kisilerin iiriinden tatmin
KONULAR getirebilmekte midir? | olup olmayacagi ve ayni
Uriiniin elden | markanin iriinlerinden
cikarilmasinin cevresel | yeniden satin alma yapip
sonuclar1 nedir? yapmayacagmi belirleyen
nedir? Deneyimleri
cevresine anlatip onlarn
olumlu/olumsuz etkiler mi?

Kaynak: Mucuk, 2014: 10.

Tablo 2.1.°de gorildiigii gibi tliketicinin satin alma davranisinda beliren
durumlar satin alma Oncesi, satin alma an1 ve sonrasi i¢in degismekte, ayn1 zamanda
tiketiciler =~ ve  pazarlamacilar ~ bakimindan  farkli  bakig  agilart  ile
degerlendirilmektedir.

Tiiketicileri satin alma kararlarimin degiskenlik gdstermesi en ©Onemli
faktorlerden birisi olarak goziikmektedir. Tiiketicilerin rutin olarak yaptiklari
aligverislerinde satin alma hizlar1 oldukca hizli olarak gdziikmektedir. Daha 6nceden
yapilan ayni marka iizerinden se¢im yapilmasi, sinirli problemleri ¢ézmeye Ornek
olarak gosterilebilmektedir. Diger bir satin alma karar1 ise yaygin olarak satin alma
karar1 olarak bilinmektedir. Genellikle tiiketicilerin satin almadan dnce yogun sekilde
arastirmalar1 bu durumu kapsamaktadir (Mucuk, 2012).

Glinlimiizde ise tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla
tiikketicilerin isteklerini en {ist diizeyde yanit verebilmeleri i¢in bir¢ok sirketler

arasinda rekabet oldugu da tespit edilmistir (Comert ve Durmaz, 2006).
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2.5. SATIN ALMA DAVRANISI VE Y KUSAGI

Satin alma davranisinda, yapilan arastirmalara gér Y kusagindaki ¢ocuklarin
anlasilmasi ve farklarini ortaya koyabilmeleri durumunda ise bu kusaktaki ¢ocuklarin
golgelerinde kaldiklari ortaya atilmistir.

Marka kismini en ¢ok dnemseyen ve iilkemizde niifusun ¢ogunlugunun bu
markalar1 tercih eden kusaklarin Y kusagi oldugu da tespit edilmistir. Genellikle bu
kusakta bulunan tiiketiciler online aligverise daha ¢ok yapmaktadirlar. Bu tiikketim
davraniglarinda magazalara gidip aligveris yapma olasiliklart diisiik ve tiim rekabete
acik firma ve markalarin bilgilerine ulagsmasi kolay oldugu i¢in rekabeti en ¢ok
zorlayan kusak oldugu da bilinmektedir. Bu sebeple klasik pazarlama tiiriine gore
caba gostermeyen markalarda rakiplerinin gerisinde kalmasi ¢ok biiylik olasilikta yer
almaktadir. Yenilenen teknoloji ve siirsiz istekleri olan bu kusaktaki tiiketicilerin
elinde bulundurduklar: iiriinleri degersiz gérmeleri oldukca yiiksektir, bu durumda
ozellikle tiiketiciler isteklerini belirlemekte ve degistirebilmektedir (Mochatouch,
2019).

Genellikle Y kusagi i¢in en onemli faktér akranlarinin ne aldiklar ile
ilgilenmektedirler. Kisacast bu kusaktaki tiiketiciler marka ve etiketleri agisindan
yasitlarmdan etkilenmektedirler. Ozellikle giyim, ayakkabi, aksesuar, spor
malzemeler, ev aligverisleri, mobilyalar vb. iirlinleri satin almaktadirlar. Bu kusakta
genellikle 6zellestirilen markalar ve belirledikleri iriinlerin markas:1 olduk¢a onem
arz etmektedir. Tiketiciler satin aldiklar Girlinleri veya hizmetleri sirketlerinde kar
amagh kullanmak i¢in elde etmektedirler.

Bagka bir arastirmaya gore ise Y kusagi kaliteye daha az 6nem vermektedir.
Genellikle bu kusaktaki bireyler rekabet¢i olarak fiyatlandirma yaparlar ve
arastirdiklar fiyatlara gore pazarlik yapmay: tercih etmektedirler. Daha ¢ok tercih
edilen iriinleri satin almay: isteyen Y kusagi, aligveris yapmalarindan da keyif
almaktadirlar. Bu kusak i¢in etkilenmesi agisindan belirlenen markalar1 stirekli
olarak yeni iirlin ve hizmet sunmalar ile gerceklesmektedir (Williams ve Page,

2011).

2.6. SATIN ALMA DAVRANISI iLE ILGILI LITERATUR
Y kusag tiiketicilerin gida satin alma davranislarini inceledigi makalesinde

her kusakta oldugu gibi y kusaginin da kendine ozgii satin alma davranislar
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oldugunu belirtmektedir. Adana bdlgesinde olan y kusag tiiketicilerinin satin alma
davraniglarinin gidada en ¢ok et /restoran Ozelinde gergeklestigini aktarmaktadir.
Calismada organik pazarda y kusaginin Ankara ilindeki satin alma davranislar
incelenecektir. (Dolekoglu vd., 2018).

Kusaklar arasindaki farkliliklar da makalelerde konu edinilmekte ve konuda
kusaklarin sahip oldugu 6zellikler ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir. Calismada y
kusaginin ozellikleri ve diger kusaklardan ayiran yonleri ile bunun satin alma
davraniglar tizerindeki etkileri lizerinde durulmustur (Jorgensen, 2003).

Kusaklar arasindaki farkliliklar da makalelerde konu edinilmekte ve konuda
kusaklarin sahip oldugu 6zellikler ayrintili bir sekilde ele alinmaktadir. Calismada y
kusaginin ozellikleri ve diger kusaklardan ayiran yonleri ile bunun satin alma
davraniglar tizerindeki etkileri tizerinde durulmustur (Jorgensen, 2003).

Geng tiiketicilerin online aligveris yapmak yerine fiziksel magazalara
gitmesinin sebeplerini arastirdigi makalesinde; her gegen giin biiyliyen ve artan trend
olan online aligverigte herkesin bunu tercih etmedigi bir kisim geng tiiketicinin hala
fiziksel magazalara gitmeyi tercih ettigi sonucuna ulasmistir. Calismada y kusaginin
online aligveristeki tercihleri gézlemlenmistir (Altan, 2019).

Cevrimigi aligveriste Y kusagi 6nemli bir ilgi alam1 olmaktadir. Y kusaginin
miisteri sadakatini olusturacak bir modeli gliven, kullanict deneyimi ve marka bilinci
etrafinda sunmaya calismistir. Bu calismada da y kusagimin satin alma davranisi
olarak organik pazardaki online aligveris bagimlilig1 incelenmistir (Bilgihan, 2016).

Sosyal medyanin y kusagmin satin alma davranigi iizerindeki roliinii
caligmasinda incelemistir. Medya kavrami olarak ilk akla gelen geleneksel
medyadan, yeni medyaya gecis ile giiniimiizde bir¢cok degisim incelenmis olup, y
kusaginin sosyal medyadaki satin alma davranislar1 incelenmistir. Calismada da y
kusaginin sosyal medyada organik aligverisindeki satin alma davranislar
incelenmistir (Baycan, 2017).

Marka degeri algilamalarinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil
etkiledigini arastirmistir. Calismada da organik pazarin Ankara ilindeki durumu
incelenmistir. Marka degeri bulunan iirlinlerin hedef tiiketicinin satin alma giiciiyle
orantili olarak degistigi tespit edilmistir (Ayas, 2012).

Morton, calismasinda yeni hedef kitle olan y kusaginin tercihleri ve

beklentileri incelenmistir. Pazarda daha biiyiik pay alinabilmesi i¢in y kusaginin géz
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oniinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada da y kusagimin bu 6zellikleri
dikkate alinarak degerlendirmeler yapilmistir (Morton, 2015).

Tez konusu olarak Sosyal Pazarlamadaki Ankara Ilindeki Y kusaginmn
Organik Pazardaki Sanal Aligverislerinde Satin Alma Davranislart se¢ilmis olup bu
konu ile ilgili literatiir taramalarinda ¢alisma bulunamamistir. Bulunamayan ¢alisma
ile ilgili, yapilan literatiir taramasi boliinerek ; y kusagi, organik pazar, sanal
aligveris, satin alma davraniglar1 ve ingilizce gevirileri olan y generation, online
shopping, organic market ile ilgili makalaler arastirilmis olup yapilan arastirmalarin
tez konusu ile sentezi yapildiginda, yapilacak olan tez caligmasinda Ankara ilindeki
y kusaginin organik pazardaki sanal aligverisinde satin alma davranislarinin, diger
kusaklarin satin alma davraniglarina gére daha baskin olmasi ve y kusaginin diger
kusaklara gore organik pazar egiliminin daha yiiksek olmasi, bu yiizden de daha fazla
tercih etmesi ve diger kusaklara gore organik pazarda satin alma davraniglarinin her
gecen gilin biiyiidiigli ve bu biiylimenin de sanal azar paymdaki olumlu etkisini

incelemek amaci ile ele alinmustir.

2.7. SANAL ALISVERIS

Sanal aligveris, belirlenen {iriiniin veya hizmetin iiretimi, satin alinmasi ve
kargo sistemi gibi sonraki pazarlama faaliyetlerinin internet ortamindan satisa
sunulmasi ile ortaya ¢ikmustir.

Sanal aligveris, genel olan pazarlama sistemi gibi degil yani {iretilen bir
pazarlama yaklasimi olarak goziikmektedir (Mero, Tollinen, KArjelunto,
Jayahiardhena, 2012).

Sanal aligverise gecisin olmasi, bilgiye ulasilma yolunun kolaylastirilmasi,
tirtinlerin ve hizmetlerin artis gostermesi, satin almanin giiclenmesi, ulagilan bilgiler
ile kiyaslama yapilabilmesi gibi teknolojik olarak yeniliklere yer agmaktadir. Sanal
aligveriste, tiiketicilerin ve firma sahipleri arasinda 6nemli bir iletisim oldugu da
gozetilmektedir ( Leeflang, Verhoef, Dahlstrom, Freundt, 2014).

Sanal aligveris pazarlamasi gelisen teknoloji sistemini kullanarak sanal ortami
kabullenmeye c¢aligan faaliyetler ile tiiketiciye benimsetmeye ¢alismislardir
(Merisavo, 2006).

Gorsel ve isitsel olarak iletisim tiirleri; televizyon, reklam tabelalar1 ve radyo

gibi genel olan pazarlama cesitleri hari¢ diger biitiin pazarlama c¢esitleri sanal
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aligverise kullanmaktadir. Pazarlamada internet, mobil odakli ve gerekli
platformlarda yayinlanmaktadir. Bunun en oOnemli yeri ise herkesin internet
ortaminda kolaylikla {iriinlere ulasabilecegi bir sosyal paylasim ortami

olusturmaktadir (Chaffey, Smith, 2013).

2.7.1. Sanal Alsveris Kanallar

1980°1i yillardan bugiine kadar internet ortami1 sunulmadan dnce televizyon,
radyo ve el ilanlarinda pazarlama satislar1 gergeklesmektedir. Bu genel pazarlama
tiirlerinin internet ortami ile birlesmesiyle sanal aligveris platformu ortaya ¢ikmustir.
Genel pazarlama tiirleri ne kadar kullanilmiyor gibi goziikse de sanal aligveris
kanallarina yol agan kanallar olarak goriilmektedir (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2012).

Glinlimiizde sanal aligverigin teknolojinin gelisimi siirekli arttikca ortaya
atilmaktadir. Bu sanal aligveris kanallari; sosyal medya, gorsel reklamlar, satis
ortakliklar1 ve elektronik postalar tlizere dort baslikta incelenmektedir (Chaffey ve
Eliis-Chadwick, 2012).

2.7.1.1. Sosyal Medya

Son yillarda popiiler olarak kullanilan internet paylagimi olan sosyal medya,
hizla artan bir kavram olarak bilinmektedir. Sosyal medya, tiilkemizde ilk
zamanlarinda yeni medya veya sosyal ag olarak taninsa da belirli bir siire sonrasi da
sosyal medya (social media) olarak adlandirilmistir.

Toplumun olusumu sivil toplum ve sosyal medya catilar1 altinda
olusmaktadir. Sosyal medya, sivil toplumun iletisim ve aligveris i¢in 6zel kullandig
bir aractir. Ayrica sosyal medya politik ve kiiltiirel olarak topluma katki saglamada
ve toplumu bu zemine hazirlamakta belirli hareketlere katilimlar saglayarak ve bu
bilgileri erismelerinde kolaylastirmak amaciyla ortaya atilmigtir. Sosyal medyanin
belirli olan kitleleri harekete gecirmesi, son yillarda olmasi ile degil, ilk ¢iktig
donemlerde de meydana gelmistir (Jensen, 2015).

Literatiire bakildiginda ise sosyal medya i¢in; Kaplan ve Haenlien (2010)
gore, sosyal medya internet kullanicilarina web 2.0 olarak taban olusturulmasi ve

kullanicilarina mesaj veren bir internet uygulamasi olarak gérmektedir.
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Baruah (2012), sosyal medya eksik veya fazla yonlerini belirlemek amaciyla
kisisel olarak olusturulan bir platform alani olarak goriinen sosyal bir alan olarak
belirtmistir.

Lukes (2010) gore ise, internet sayesinde gergeklesen iletisimi saglayan
sosyal medya, yeni neslin katilimcis1 oldugunu ve bu grubu olusturanlarinda yeni
nesillerden tiiredigini ifade etmistir.

Drury (2008), Kisiler araciligi ile fotograf, resim, video, haber, mizah, yazilar
vb. gibi kaynaklar1 ¢evrimigi olarak paylasilan alan olarak belirtmistir. Ayrica bu
kaynaklarin bloglardan, vloglardan veya sosyal aglar1 i¢ine kapsayan sitelerden
olusmaktadir.

Dicjk ve Poell (2013)’e gore de sosyal medya kavraminin dort temel unsurla
aciklamiglardir. Bu unsurlarin temelinde ise programlanabilir, baglanti olusturmasi,
popliler hale gelmesi ve veri tabanlar1 olarak belirtilmistir. Bu temel prensipler
sadece sosyal medyay1 tanimlamazken icerik olarak iiretilmesini veya stratejilerini de
gostermektedir.

Lomborg (2015) gore de sosyal medya olarak belirtilen ag tabanli internet
sayfalarin1 kesin olarak belirtmek oldukca zor oldugunu sdylemistir. Bunun sebebini
de her gecen giinde sosyal medya ile ilgili araglarin siirekli degiskenlik gdstermesi
oldugunu ifade etmistir. Cikarilan her yeni ara¢ hemen tiiketilebilmektedir.
Boylelikle popiilerligini koruyan kullanicilar, her gegcen degiskenlikte kendilerini
gelistirmeleri gerekmektedir.

Lal vd. (2020), mevcut olan toplumdaki kitleleri elinde tutabilmek igin
portféyilinii miisterilerin 1lgisini ¢ekerek korumaktadir. Bu platformlarda sosyal
medyanin yeri iirlin, is planlamalar1 ve biitcelerde daha fazla ilgi gormektedir.

Madianou (2015), sosyal medyada hangi ara¢ var ise ve o ara¢ hangi alana
ifade ediliyorsa gerekli amaca ulagilmasi igin kullanilan ag taban uygulamasi olarak
gormektedir.

Shaareef vd. (2019), sosyal medya gorsel veya isitsel olan reklamcilik ile
hedef olan kitleyi ikna edilmesi ilgi ve davranis tutumlart bu ag sayesinde
gerceklestirmektedir.

Sosyal medyanin temel 6zellikleri incelendiginde ise sosyal medya daha da
anlasilabilir bir uygulama haline gelmektedir. Bu ozellikler bes bashk altinda
incelendiginde (Mayfield, 2008);
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Katilim: Sosyal medya kullanicilarinin herkes tarafindan agik olmasi ve herkesin
katilim1 saglanmasi olarak bildirilmektedir.

Agtklik: Sosyal medya platformu kitleler arasinda geri bildirime agik bir alandir.
Ornegin, bir kitle diger kitlerle yorum yapma, begenme ya da degerlendirmelerini
ifade etme gibi davranislarda bulunabilmektedir. Iceriklerin kisitlanmamasi adima
onemle dikkat etmektedirler.

Diyalog: Genel olarak kullanilan iletisim araglarinda (televizyon, radyo ve el ilanlari)
gibi monolog iletisim kurulurken sosyal medyada karsilikli diyaloglarin kuruldugu
da bildirilmistir.

Topluluk: Sosyal medya platformu topluma karsi kitle olusturmasi oldukg¢a hizli
olmustur. Boylelikle olusan kitleler icerisinde igerik {iretilmesi veya gelistirilmesi de
giin gectikce toplum igerisinde artmaktadir.

Baghhk: Belirlenen Web sayfalar1 ile sosyal medya uygulamalari birbirlerini
kapsamaktadir. Kisacasi, belirlenen web sayfasi ile sosyal medya uygulama kismina

gecirilebilmektedir.

2.7.1.2. Gorsel Reklam

Sanal aligveriste belirtilen marka tanimlanmasi, tercih edilmesi ve satin alma
istegi uyandirmak amaci ile goz dolduran gorselligi arttiran reklamlar igermektedir.
Bu reklamlar genellikle arama motorlarinda bulunmadigi i¢in belirtilen web sayfalar
ya da sosyal medya iceriklerinde yer almaktadir (Roels, Fridgeirsdottir, 2010).

Genellikle gorsel reklamlar insanlara bilgi vermekten ¢ok merak duygusunu
ortaya ¢ikarilmasini ve tiiketicilerin satin alam arzularimi uyandirmak amaci ile
platformda yer almaktadir. Genel olarak kullanilan sanal aligveris tiirlerinde
televizyon ve tabelalar da bulunmaktadir. Birgok reklam, Oncelikli olarak Kkisileri
istedikleri igerigi veya siteye ulastirmadan, reklamlarini izlemeye ve anket
doldurmalarina yonlendirmektedir.

Ornek olarak bakildiginda ise, Google, AdSense adli arama motorlari

yaklagik olarak 6 milyar dolar gelir elde etmislerdir (Goldfarb, Tucker, 2011).

2.7.1.3. Satislarin Ortakhg:
Sanal aligveris kanallarindan birisi olan satis ortakligi (affiliate marketing)

olarak yonlendirilen sitelerde yapilan satislarin basma aldigi komisyon sistemine
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denilmektedir. Belirlenen bu komisyon maliyetleri satilan iiriinlerin tizerindeki
anlagilan yiizdelikleri ya da veya yapilan her satista sabit bir miktar belirtilmistir.
Satis ortakliginin genel amaci ise diger kuruluslarin {iriinlerini ve hizmetlerini satisi

icin reklam araciligin1 yapmak olarak bildirilmistir (Gregori, Daniele, Altinay, 2014).

2.7.1.4. Elektronik Postalar

Sanal aligveriste genellikle belirli olan firmalar miisterilere veya belirli
sirketlere satin alam da tesvik etme ve markalarin biling uyandirmasi i¢in elektronik
posta (e-posta) gondermektedirler. Elektronik posta genelde miisteri potansiyeli
yiiksek olan firmalara yonelik kullanilmaktadir. Elektronik postalar, tanitim, iliski
kurma veya bilgilendirme amagli olarak tiiketicileri web sitelerini kullanmalarini
tesvik etmektedir. Giiniimiize gore e postalar iki kanall1 olarak karsilikli goriinse de
bu sektorlerde tek kanalli olarak islev goérmektedir. Tiiketicileri haberdar olmalar
icin belirlenen kampanyalar1 bir kerelik gonderilmesini saglamaktadir. Ayrica
belirlenen firmalarda en ¢ok tercih edilen iiriinlere gore belirli araliklara sistematik

olarak da kampanyalar1 otomatik sekilde gondermektedir (Simmons, 2007).

2.8. ORGANIK PAZARLAR

Genetik yapisi ile oynanmayan, biiylime hormonu gibi hormonlar i¢ermeyen,
yapay ya da sentetik giibrelerden olusmayan, kimyasal igerik tagimayan islenebilen
ve depolanabilen iirlinler i¢erigine organik denilmektedir (Jones vd., 2001).

Ataseven ve Gilines (2008) ‘e gore sentetik ilag olmayan, yapay giibre, zararl
hormonlar icermeyen, genleri ile oynanmamis, katki maddesi olmayan, kimyasal
olarak renklendirici parlatici kaplamasi olmayan ve ayrica kimyasal ambalajlari
kullanmayan iiriinlere denilmektedir.

Kurt (2006)’a gore ise, islenmesi, ambalaji, sertifikasi, etiketlenmesi, tretimi
organik yerlerden gelen iiriinlere denilmektedir. Ozetle organik iiriinler, belirlenen
sartnamelere gore islenen, {lretimi saglanan, depolanan ve pazarlamasi olan
sertifikasi olan iiriinler olarak bilinmektedir.

Organik iriinlere kars1 tiiketici davranislar1 incelendiginde ise ilk zamanlara
gore tiiketici davranmiglar1 sadece tiiketim ve satin alma ile ilgili g¢alismalar
cikardiklar1 i¢in gerekli literatiirde dar kapsamli konular yer almaktadir. Ancak

ilerleyen siirgte isletmelerin arttigi ve yonergelerinde degisikliklerin yasandigi,
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bilingli tiiketicilerin zamanla artti§i ve tiiketicilerin sayisinin artmasi ve gelisen
teknoloji ile organik {iiriinlerin veya organik pazarlarin yeri de 6nem kazanmaya
baslamaktadir. Organik {iriinlerin tiiketici davraniglar1 arasinda ilk tercihleri gida
tiriinleri olarak bilinmektedir (Kog, 2017).

Tiiketici davraniglarinda gida {iriinlerine karsi tutumlarin, iki dis etkenden
etkilenmektedir. Bunlar; pazarlama uyaricilan (iiriin, fiyat, kargo ve promosyon) gibi
iken, digerinde ise ¢evresel uyaricilar (teknolojik, ekonomik, kiiltiirel ve politik)
olarak belirtilmistir.

Tiiketicilerin giivenirliligini acisindan bilgilendirilen iirtinlerde, tiiketiciler
gida tirtiniinde giivenirlilik kazanabilecegi diistiniilmektedir (Thomas, 2012). Genel
olarak bakildiginda ise tiriinlerde alinan risk ve fayda etkenleri, tiiketiciler tarafindan
gida drtinlerini kabul etmeleri ve istememe konular1 tizerinde o6nemli rolleri
bulunmaktadir. Ayrica fiyatlarin iiriinler lizerinde esit dagitilmasinda tiiketicilerin
satin alma davranisinda Onemli yeri goéziikmektedir. Tiiketicilerin demografik
bilgileri, organik {riin tiketiminde aligkanliklar1 tutumlarinda etkiledigi

gozlemlenmistir (Schiffman ve Kanuk, 2007).
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BOLUM I11

ARASTIRMA

Bu boliimde; arastirmanin, konusu ve amaci, Onemi, sirliliklart ve
metodolojisiyle ilgili bilgiler sunulmustur. Bolimiin sonunda da arastirma
bulgulariyla ilgili bilgiler derlenmistir. Arastirmanin  bulgular1  kapsaminda;
katilimcilarin demografik ozellikleri, gecerlik ve gilivenirlik analizleri, tanimlayici

istatistikler, korelasyon ve regresyon analizine yonelik tespitlere yer verilmistir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Arastirmanin konusu; Ankara ilinde organik pazarlarda sanal aligveris yapan
Y kusagi tiiketicilerdir. Arastirmanin amaci ise; tiiketicilerde {inli algisinin satin
alma davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigi 6rnekleme tekniklerinden yararlanarak

anlik verilere ulagsmak amactir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI
Aragtirmanin bulgulariyla; katilimcilarin demografik ozellikleri, gegerlik ve
giivenirlik analizleri, tanimlayici istatistikler, korelasyon ve regresyon analizine

yonelik tespitlere ulasilacaktir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Aragtirmanin sinirliklar;
e Tek sektoriin aragtirma kapsamina alinma,
e Sadece Y Kusagi olan tiiketicilerden veri toplanmasi,
e Toplanan verilerin olasiliga dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemi ile

toplanmasi, olarak ifade edilebilir.
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3.4. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Arastirmanin metodolojisi kisminda; arastirmanin modeli ve hipotezi,
aragtirmanin degiskenleri, ornekleme siireci ve veri toplama yontemine yonelik

bilgilere yer verilmistir.

3.4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi
Arastirmanin modeli, yapilan literatiir taramasi1 sonucunda, arastirmalarda
kullanilan degiskenler temel alinarak olusturulmustur. Literatiir taramasi sonucunda,

aragtirmanin amacina uygun olarak olusturulan model Sekil 3.1’de gosterilmistir.

Satin Alma
Davranislari

\4

Unlii Algist

Sekil 3.1 Arastirma Modeli
Arastirma modeli dogrultusunda test edilecek hipotez; “Unlii algisi satin alma

davraniglarini pozitif yonde etkiler” olarak belirlenmistir.

3.4.2. Arastirmanin Degiskenleri

Unlii algist ve satin alma davramslart degiskenlerini 6lgmek icin Demir
(2016)’in calismasinda kullanilan &lgekten yararlamlmustir. Unlii algis1 dlgegi 4
ifadeden, satin alma davranislar1 Slcegi ise 3 ifaden olusmaktadir. Unlii algisini
O0l¢mede kullanilan ifadeler ve kodlar Tablo 3.1°de sunulmustur.

Tablo 3.1 Unlii Algisin1 Olgmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

Ifadeler Kod
Unlii kisiler veya fenomenler size markay1 veya iiriinii daha kolay hatirlatiyor mu? UAL
Unlii kisilerin temsili olan iiriinlerle siklikla karsilagiyor musunuz? UA2
Unlii kullanilmayan bir iiriinler sizde kalitesiz algis1 yaratir m? UA3
Unliilerin temsil ettigi iiriinler/markalar satin alma davraniglarimz etkiler mi? UA4

Satin alma davranislarimi 6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar da Tablo
3.2°de gosterilmigtir.

Tablo 3.2 Satin Ima Davranislarin1 Olgmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

ifadeler Kod
Begenmediginiz iiriinleri ya da markay1 trend oldugu igin kullandimiz mi? SAD1
Satin aldiginiz Girtinlerin baskalari tarafindan begenilmesi sizin i¢in 6nemli midir? SAD2

Bir iirlin satin alirken magazadaki gorseli veya iiriin gorselinin diizeni sizin i¢in 6nemli
L SAD3
midir?
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3.4.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evreni, Ankara ilinde organik pazarlarda sanal aligveris yapan Y
kusag1 tiiketicilerdir. Belirtilen evrendeki tiiketici sayilarmi tespit etmek ve
tilkketicilere ulagsmak olanakli olmadig1 i¢in aragtirma kapsamindaki tiiketicilere
olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tekniklerinden kolayla 6rnekleme ile ulasilmistir.
Veriler anlik olarak toplanmaistir.

%095 giiven diizeyinde 250.000 ve iizerindeki evren biiyiikliiklerinde gerekli
orneklem biiytlikligli 384 olarak belirtilmistir (Giirbliz ve Sahin, 2014). Dolayisiyla,
bu ¢alismada da 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir.

3.5. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorularin yer aldigi ve
sorularin 6dnceden hazirlandigi anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan
anket formu EK’te sunulmustur.

Anket dort bolimden ve 17 ifadeden olusmaktadir. Birinci bolimde, satin
alma davraniglarini 6lgen 3 ifade, ikinci boliimde tinlii algisin1 6lgen 4 ifade, ticlincii
boliimde satin alma aligliklarini ve hizmet aldiklar1 banka bilgisini dlgen 6 ifade,
dordiincii boliimde de demografik bilgileri 6lgen 4 ifade mevcuttur.

Katilimcilardan, yargilara, 5°li Likert Olgegi kullanarak cevap verilmesi
istenmistir. Satin alma davraniglarini 6lgen 1. soruda; 1=Kesinlikle Kullanmadim,
2=Kullanmadim, 3=Kararsizim/Fikrim Yok, 4=Kullandim, 5=Kesinlikle Kullandim;
satin alma davramslarin1 6lgen 2. ve 3. Sorularda; 1=Kesinlikle Onemli Degil,
2=Onemli Degil, 3=Kararsizzm/Fikrim Yok, 4=Onemli, 5=Kesinlikle Onemli
yargilar1 yoneltilmistir. Unlii algisin1 dlgen; 1. soruda, 1=Kesinlikle Hatirlatmiyor,
2= Hatirlatmiyor, 3=Kararsizzim/Fikrim Yok, 4=Hatirlatiyor, 5=Kesinlikle
Hatirlatiyor; 2. soruda; 1=Kesinlikle Karsilasmiyorum, 2=Karsilasmiyorum,
3=Kararsizim/Fikrim Yok, 4=Karsilasiyorum, 5=Kesinlikle Karsilagiyorum; 3.
soruda, 1=Kesinlikle Yaratmaz, 2= Yaratmaz, 3=Kararsizim/Fikrim Yok, 4=Yaratir,
5=Kesinlikle Yaratir ve 4. soruda da, 1=Kesinlikle Etkilemez, 2= Etkilemez,
3=Kararsizim/Fikrim Yok, 4=Etkiler, 5=Kesinlikle Etkiler yargilar1 yoneltilmistir.

Arastirma icin veriler toplanmadan Once; ankete son seklini verebilmek,
sorularin agikligini ve anlasilirhigini test etmek maksadiyla 50 kisiye pilot uygulama

yapilmustir. Elde edilen bilgiler dogrultusunda ankete son sekli verilmistir.
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Anket uygulamasi, 1-30 Eyliil 2020 tarihlerinde internet ortaminda online

olarak yapilmustir.

3.6. Arastirmanin Bulgulan
Arastirmanin bulgular1 kapsaminda; katilimcilarin demografik o6zellikleri,
Olceklerin gecerlik ve gilivenirlik analizleri, tanimlayici istatistikler, korelasyon ve

regresyon analizine yonelik tespitlere yer verilmistir.
3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.3’te arastirmaya katilan katilimcilarin  demografik 6zellikleri

gosterilmistir.
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Tablo 3.3 Katilimeilari Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde Demog LIl Frekans | Yuzd
Ozellikler e
Kadin 190 39,3 0-2500 TL 91 18,8
Medeni Erkek 293 60,7 2501-5000 TL 181 37,5
burum | 1op1am 483 100 5001-7500 TL | 111 | 23,0
Lise
Mezunu 58 12,0 7501-10000
— 56 11,6
Onlisans 11 23 Gelir TL
Mezunu ’
Egitim Lisans
Durumu Mezunu 314 650 10001 TL ve m 91
Lisansiistii iizeri '
Mezunu 100 20,7
Toplam 483 100 Toplam 483 100
21 yas 21 4.3 31 yas 28 5,8
22 yas 13 2,7 32 yas 21 4,3
23 yas 14 2,9 33 yas 19 3,9
24 yas 7 14 34 yas 21 4.3
25 yas 26 54 35 yas 12 2,5
Yas 26 yas 33 6.8 Yas 36 yas 9 1,9
27 yas 67 13,9 37 yas 12 2,5
28 yas 52 10,8 38 yas 8 1,7
29 yas 48 9,9 39 yas 8 1,7
30 yas 57 11,8 40 yas 7 1,4
Toplam 483 100

Katilmeilarin; %39,3’t kadin  (N=190) ve %60,7’si erkektir (N=293).
Katilimcilarin; %65°i lisans mezunu (N=314), %37,5’i 2.501-5.000 TL gelir
araligindadir (N=181). Yas gruplarinda en yiiksek katilim %13,9 ile 27 yas (N=67),
en disik katilm ise %1,4 ile 24 ve 40 yas (N=7) grubunda gerceklesmistir.

Katilimcilarin %23°4°i Garanti Bankasi (N=113), 20,7°s1 Ziraat Bankasi
(N=100), %16,8’i Yapikredi Bankas1 (N=81), %10,4’{i Is Bankas1 (N=50), %10,1’i
Vakitbank (N=49), %7,9’u Akbank (N=38), %4,1’1i QNB Finansbank (N=20) ve
%6,6’s1 diger (N=32) bankalardan hizmet aldiklarin1 belirtmislerdir.

3.6.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan Slgeklerin yapr gecerligi kesfedi faktor analizi ile,
giivenirlikleri ise Cronbach Alfa katsayilari ile arastirilmistir.

Faktor analizi, aralarinda iliski bulundugu degerlendirilen ¢ok sayidaki

degisken arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak icin
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degiskenleri daha az sayidaki temel boyuta indirgemek amaciyla yapilan analiz
teknigidir. Aragtirmacilar faktor analiziyle ortaya c¢ikan yapi sayesinde veri setinde
yer alan kavramlar arasindaki iligkileri daha kolay yorumlayabilmektedir (Altunisik
vd., 2012: 264). Hair vd.’ne (1998) gore, faktor analizinin altinda yatan mantik,
karmasik bir olgunun daha az sayida faktorler yardimiyla agiklanabilecegidir.
Aragtirmada kullanilan degiskenlerin kesfedici faktdr analizi sonuglar1 asagida
sunulmustur.

Faktor analizi oncesi, s0z konusu verilerin faktdr analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett Testi yapilmustir.
Test sonuclar1 Tablo 3.4°te ifade edilmistir.

Tablo 3.4 KMO ve Barlett Testleri Sonug¢ Tablosu

KMO ve Barlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,723
Yaklasik Ki-Kare 455,830
Barlett Testi df 21
Sig. 0,000

Faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indis olan KMO degerinin 0,5-1,0
arast degerler almasi kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in altindaki
degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesidir.
Arastirmacilar i¢in tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri 0,7 dir (Altunisik
vd., 2012: 268).

Barlett testi de analize tabi tutulacak degiskenler arasindaki iligkilerin anlaml
ve 0’dan farkli olup olmadiginin testidir. Bu test sonucunda p<0,05 olmasi verilere
faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir (Hair vd., 1998: 99).

Tablo 3.4 incelendiginde KMO testindeki 0,723 degeri 6rnek biiyiikliigiiniin
yeterli oldugunu gosterirken, Barlett testinin sonucu da 455,830 ve p=0,000 giiven
seviyesinde anlamli bulunmugtur. Dolayisiyla verilerin faktor analizine uygun oldugu
ifade edilebilir.

Bu asamadan sonra ankette yer alan ifadelerin, faktor analizine uygunlugunun
tespit edilmis olmasiyla bu ifadelerin toplanacagi boyutlarin ve s6z konusu
boyutlarin sayilarmin goriilebilmesi amaciyla faktoér analizi yapilmistir. Kesfedici

faktor analizi, temel bilesenler yontemi (principal components) ve varimax
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doniistiirmesi (varimax rotation) ile gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.5°te

sunulmustur.

Tablo 3.5 Varimax Déndiirmesinden Sonra Faktdrlerin Oz Degerleri ve Varyansi Agiklama

Yiizdeleri
) . Aciklama Varimax Diindiiljn_le§i _
Faktorler Ozdegerler Yiizdesi Aciklanan B|r-|'k|mI|
Varyans Yiizde
1 2,377 33,959 26,451 26,451
2 1,076 15,370 23,778 50,229
3 0,952 13,603
4 0,882 12,604
S 0,677 9,669
6 0,570 8,142
7 0,466 6,652

Ifadelerin 2 faktér altinda toplandigi ve toplam varyansm %50°sinin
aciklandigr gozlemlenmistir. Varimax dondiirmesi ile 1.Faktor toplam varyansin
%26’s1n1; 2.Faktor de %24 tinii aciklamaktadir.

Faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor gruplari, faktor gruplarina karsilik
gelen ifadeler, faktor yiikleri, faktorlerin agiklanan varyanslart ve Cronbach Alfa

katsayilar1 Tablo 3.6’da gosterilmektedir.
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Tablo 3.6 Varimax Dondurmesi ile Bulunan Faktor Yukleri

itadeler ifade Faktor A\;;::l;;nzn Cronbach
Kodlari Yiikleri Alfa
(%)

Uriin Algisi
Unlii kisiler veya fenomenler size
markayr veya iriinii daha kolay UAL 0,536
hatirlattyor mu?
Unlii kisilerin temsili olan {iriinlerle
siklikla kargilagiyor musunuz? UA2 0,747 26,451 0,74
Un!u .kullamlrnayan uriinler sizde UA3 0,760
kalitesiz algis1 yaratir mi1?
Unliilerin temsil ettigi
triinler/markalar satin alma UA4 0,745
davranislarinizi etkiler mi?

Satin Alma Davranislari

Begenmediginiz iiriinleri ya da
markay1 trend oldugu i¢in kullandimz | SAD1 0,583
mi1?
Satin aldiginiz Triinlerin  bagkalar
tarafindan begenilmesi sizin igin | SAD2 0,594 23,778 0.70
Oonemli midir?
Bir iiriin satin alirken magazadaki
gorseli veya iirlin gorselinin diizeni | SADS3 0,627
sizin i¢in 6nemli midir?

Tablodaki faktor yiikleri incelendiginde 2 faktoriin de sosyal bilimlerde esik
deger olarak kabul edilen 0,50’dan biiyiik olduklar1 goriilmektedir. Belirtilen faktor
yiiklerinde minimum deger 0,536; maksimum deger de 0,760’tir. Bir degiskenin,
ilgili faktordeki yiikii ile diger faktorlerdeki yiikleri arasinda biiyilik farklar vardir.
Elde edilen bu degerlerle 2 faktorlii 6l¢egin yapt gegerligin saglandigi goriilmektedir.

Arastirmalarda giivenirlik, bir 6lgme aracindaki tiim maddelerin ayn1 amaca
hizmet edip etmedigini belirlemek ve maddelerin bir biitiin olusturup olusturmadigin
gormek olarak ifade edilebilir (Akbulut, 2010: 79).

Giivenirlik, bir 6l¢lim aracinin dlgmek istedigi seyi tutarli ve istikrarlt bir
bicimde 6lgme derecesidir. Bir 6lgek ne derecede giivenilir ise ondan elde edilen
veriler de o derecede giivenilir olarak degerlendirilir (Altunisik vd., 2012: 124).

Olgiim araglarinin giivenilirligini tespit amaciyla en yaygin kullanilan yéntem
Cronbach Alfa katsayisidir. Alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0,70 olmasi arzu edilir (Altunisik vd., 2012: 126; Durmus,
Yurtkuru ve Cinko, 2013: 89).
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Olgegin giivenirliligi icin Cronbach Alfa katsayilar1 SPSS programiyla
hesaplanmistir. Tablo 3.6°daki alfa katsayilari incelendiginde katsayilarin 0,70’in
istlinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bulgular dl¢egin giivenilir oldugunu

gosterir niteliktedir.
3.6.3. Arastirma Degiskelerinin Tamimlayici istatistikleri
Aragtirma degiskenlerinin tanimlayici istatistiklerine Tablo 3.7 ve Tablo

3.8’de yer verilmistir.

Tablo 3.7 Unlii Algis1 Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapmalari

ifadeler Ortalama | Standart
Sapma
Unlii kisiler veya fenomenler size markay1 veya iiriinii daha kolay
3,41 1,18
hatirlatiyor mu?
Unlii Kisilerin temsili olan iiriinlerle sikhikla karsilasiyor
3,83 0,80
musunuz?
Unlii kullanilmayan iiriinler sizde kalitesiz algisi yaratir nm? 2,10 0,95
Unliilerin temsil ettigi iiriinler/markalar satin alma davranislarinizi
. . 2,71 1,12
etkiler mi?
Unlii Algisi 3,02 0,71

Unlii algis1 degiskeninin genel ortalamas 3,02 olup, en yiiksek deger 3,83 ile
“Unlii kisilerin temsili olan iiriinlerle siklikla karsilasiyor musunuz?” ifadesinde
gerceklesmistir. Tablo 3.7’ye gore y kusagi katilimceilarin ¢cogunlugu bu soruyu tercih
etmelerindeki alg1 diizeylerine gore bakildiginda ise iinliilerin temsil ettikleri
triinlerin reklam olarak sosyal medya veya geleneksel pazarlama araclariyla giin
icerisinde siklikla karsilagsmalarindan dolayi etkilendikleri s6ylenebilir. Ancak Tablo
3.7°e gore y kusagi katilimcilarin tiikketici olarak satin alma davranislarinda iinli
algis1 diizeyleri diisiik diizeyde etkiledikleri de soylenebilmektedir. Bu
degerlendirmeler sonucunda y kusagmin katilimcilar1 {inlii algi diizeylerinde
herhangi bir degiskenlik gdstermedigi ancak iinliilerin temsil ettikleri {irtinleri tercih

ettikleri ifade edilir niteliktedir.
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Tablo 3.8 Satin Alma Davranislari Degiskeninin Ortalama ve Standart

Sapmalari
ifadeler Ortalama SIEEELT
Sapma
Begenmediginiz iirlinleri ya da markayr trend oldugu igin
2,26 1,11
kullandiniz m1?
Satin aldiginiz iirlinlerin bagkalar1 tarafindan begenilmesi sizin
. - 3,16 1,17
i¢in 6nemli midir?
Bir iiriin satin alirken magazadaki gorseli veya iiriin
.. e e ae e e s e 4,07 0,87
gorselinin diizeni sizin icin 6nemli midir?
Satin Alma Davranislari 3,16 0,71

Satin alma davraniglar1 degiskeninin genel ortalamasi 3,16 olup, en yiiksek
deger 4,07 ile “Bir iiriin satin alirken magazadaki gorseli veya liriin gorselinin diizeni
sizin i¢in dnemli midir?” ifadesinde gerceklesmistir. Tablo 3.8’¢ bakildiginda ise y
kusag1 katilimcilarinin magazadaki bir {irliniin gorseli ya da internet sayfalarinda
gorsel duruslann tiiketicilerin satin alma davramiglarint  yliksek deger de

etkilemektedir.
3.6.4. Satin Alma Aliskanhklari Sorularinin Tammlayier Istatistikleri
Satin alma aligkanliklarina yonelik ifadelerin tanimlayicr istatistikleri Tablo

3.9 ile Tablo 3.13 arasinda ifade edilmistir.

Tablo 3.9 Yapacaginiz Alisverislere En Az Kag Giiniiniizli ayirtyorsunuz?

ifadeler Frekans | Yiizde
Her giin 34 7,0
Haftada 1 giin 180 37,3
Haftada 2-3 giin 180 37,3
Ayda 1 giin 77 15,9
Diger (Diizensiz alisveris yaparim) 5 1,0
Diger (Ihtiyacim oldugu zaman aligveris yaparim) 7 14

Aligveris i¢in harcanan zamana yonelik soruya en yiiksek katilim %373 ile
“Haftada 1 glin” ve “Haftada 2-3 giin” seceneklerinde gerceklesmistir. Deneklerin
%751 haftada 1 ile 2-3 gilin zamanini aligveris i¢in ayirmaktadir. En diistik katihm
ise %1 ile “Diizensiz Aligveris Yaparim” ifadesinde gerceklesmistir. Tablo 3.9’a
gore ise y kusagi katilimcilarinin haftada 1 giin veya haftada 2-3 giin alisveris yapma
diizeyleri siklikla karsilagtiklart tespit edilmistir. Bu kusakta Tablo 3.9’a gore

diizensiz aligveris davranislari ise ¢cok nadir olarak yaptiklari goriilmiistiir. Buna gore
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y kusagi katilimcilarin Tablo 3.9’a gore degerlendirilmesi genel olarak haftada

siklikla aligveris ettiklerini ve diizensiz aligveris davraniglarinin ¢ok az diizeyde

oldugu séylenebilmektedir.

Tablo 3.10 Aliskanliklarinizi Hemen Degistirebilir Misiniz?

ifadeler Frekans | Yiizde
Kesinlikle degistirmem 16 3,3
Degistirmem 234 48,4
Kararsizzim/Fikrim Yok 109 22,6
Degistiririm 117 24,2
Kesinlikle Degistiririm 7 1,4

“Aliskanliklarinizi hemen degistirebilir misiniz?”” sorusuna en yliksek katilim
%48.,4 ile “Degistirmem”, en diisiikk katilim ise %1,4 ile “Kesinlikle Degistiririm
seceneklerinde  gergeklesmistir. Tablo 3.10’a bakildiginda ise y kusagi
katilimcilarinin yasamlari igerisindeki aliskanliklar1 ya da satin alma davraniglar ile
ilgili aliskanliklarin1 degistirmeme diizeyleri oldukea yiliksek oldugu tespit edilmistir.
Tablo 3.10’a gore katilimcilarin aliskanliklart “Kesinlikle Degistiririm” diizeyi de
oldukega diisiikk oldugu gozlemlenmistir. Bu sonuglara gore y kusagi katilimcilarin
yasam tarzlar1 ya da satin alma davraniglart ile ilgili aligkanliklarindan kolayca

vazgecmedikleri ve bu aligkanliklara gére davranis gosterdikleri sdylenebilmektedir.

Tablo 3.11 Bir Uriinii Satin Alirken Hangi Iletisim Tekniginden Faydalanirsiniz?

ifadeler Frekans | Yiizde
Televizyon 9 1,9
Radyo 1 0,2
Dergi 2 0,4
Sosyal Medya 388 80,3
Diger (internet) 83 17,2

“Bir Uriinii satin alirken hangi iletisim tekniginden faydalanirsiniz?” sorusuna
en yiiksek katilim %80,3 ile “Sosyal Medya”, en diisiik katilim ise %0,2 ile “Radyo”
seceneklerinde gergeklesmistir. Tablo 3.11°e bakildiginda ise y kusagi katilimcilarin
genellikle gliniimiize gore iriinleri satin alirken sosyal medya iizerindeki aligveris
uygulama sitelerinden aligveris edebildikleri, sosyal medya da kendilerine 6zel

sosyal aglarda reklamlarla karsilagtiklarin1 ve giiniimiizde sosyal medyada gegirilen
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siirenin uzun siireli oldugu i¢in satin alma davranmiglar1 gerceklestirebildikleri tespit
edilmistir. Tablo 3.11°¢ gore gelencksel pazarlama (televizyon, radyo vb.) gibi
araglart daha az kullandiklarin1 ve bu iletisim araclarinin giinlimiizde ¢ok tercih
edilmedigi de goriilmektedir. Bu sonuglara gore y kusagmin katilimcilar
degerlendirilmesinde giinlilk yasamlarin genellikle sosyal medya {lzerinde
gecirmeleri ve geleneksel pazarlama araglarini siklikla kullanmadiklari igin bir {iriin

satin almak i¢in sosyal medyayi tercih ettikleri sdylenebilmektedir.

Tablo 3.12 Bir Uriinii Satin Alirken Uriiniin Mensei Sizin Icin Onemli Midir?

ifadeler Frekans | Yiizde
Kesinlikle Onemli Degil 33 6,8
Onemli Degil 173 35,8
Kararsizim/Fikrim Yok 56 11,6
Onemli 166 34,4
Kesinlikle Onemli 55 11,4

“Bir liriinii satin alirken iirlinlin mensei sizin i¢in 6nemli midir?” sorusuna en
yiiksek katilim %35,8 ile “Onemli Degil”, en diisiik katilim ise %6,8 ile “Kesinlikle
Onemli Degil” segeneklerinde gergeklesmistir. Tablo 3.12° e bakildiginda y kusag
katilimcilarin bir iirlinii satin alma davramisini gerceklestirmeden Once {iiriiniin
nereden ciktiginin 6nemli olmadigr tespit edilmistir. Bu sonucglara gore y kusagi
katilimcilarinin bir {riiniin nereden c¢iktig1 veya nereden geldiginin bir 6nemi

olmadig1 vurgulanmigtir.

Tablo 3.13 Bir Uriinii Satin Alirken Satin Alma Egiliminizde Dikkatinizi Ceken Nelerdir?

ifadeler Frekans | Yiizde
Slogan 46 9,5
Jingle 17 3,5
Afis veya Brosiir 144 29,8
Unlii Temsili 56 11,6
Sosyal Medya Calismalar 171 35,4
KSS Caligsmalar1 49 10,1

“Bir iiriinii satin alirken satin alma egiliminizde dikkatinizi ¢eken nelerdir?”
sorusuna en yiiksek katilim %35,4 ile “Sosyal Medya Calismalar1”, en diisiik katilim
ise %3,5 ile “Jingle” seceneklerinde gerceklesmistir. Tablo 3.13’e bakildiginda ise y

kusag katilimeilarin bir {iriinii satin alirken dikkat ¢ceken unsurun en yiiksek degeri
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sosyal medya ¢alismalar1 olarak belirlenmistir ve en diisiik katilimin ise “jingle” yani
reklam miizikleri ya da akilda kalan sloganlar gibi unsurun oldugu tespit edilmistir.
Bu Tablo 3.13’¢ gore degerlendirilmesinde y kusagindaki katilimcilarin genellikle
sosyal medya tlizerindeki gorsel ¢alismalarin dikkat ¢ektigini, reklam miiziklerinin ya

da akilda kalic1 olan slogan miiziklerinin gecici olarak etkiledigi soylenebilmektedir.

3.6.5. Korelasyon Analizi Sonuclari
Arastirmanin degiskenleri arasinda yapilan korelasyon analizi sonucu Tablo

3.14’te goriilmektedir.

Tablo 3.14 Korelasyon Bulgulari

. Satin Alma
Unlii Algisi
Davranislan
Unlii Algist 1 0,41™
Satin Alma Davramslari 0,41™ 1

** n<0.01 (N=483)

Tablodaki degere gore iinlii algisi ile satin alma davranislart arasinda (r=0,40;

p<0,01) orta seviyede pozitif yonlii iligski oldugu ifade edilebilir.

3.6.6. Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Uriin algis1 degiskeninin satin alma davramslar1 iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analiz sonucu Tablo
3.15’te gosterilmistir.

Tablo 3.15 Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz Bagimh 2
Degisken Degisken R X 3 p F
Unlii Algiss | SaumAlma g 4 016 | 0403 | 0401" | 92371
Davraniglari
*p<0,01

Tablodaki degerler incelendiginde, {inlii algisinin satin alma davranislarini
(B=0,40; p<0,01) pozitif yonde etkiledigi anlasilmistir. Bu bulguya dayanarak
aragtirmanin “Unlii algis1 satin alma davramslarini pozitif yonde etkiler” hipotezi

desteklenmistir.
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SONUC

Bu ¢alisma tiiketicilerin davranis ve tutumlarinda tnlilerin kullandiklar
tiriinleri siklikla karsilasabildiklerini ve bu durumun genel olarak sosyal medya veya
geleneksel pazarlama gibi iletisim araglari ile iliskisi oldugu goriilmektedir.
Tiketicilerin bu davraniglarimi etkileyen durumun {inlii algis1 diizeyi ile iliskisi
olmadig1 sosyal medya ortamindan etkilenmeleri olarak belirlenebilir.

Akdogan, Coban ve Oztirk (2012), Konya niifusunu baz alarak sosyal
pazarlamada medyanin egitim ve cinsiyet faktorlerine gore degiskenlik gosterdigini
ileri slirmiiglerdir. Tiiketicilerin satin alma kararinda genel olarak egitim ve cinsiyet
etkenlerinde oldugu sdylenebilir. Sahin (2017), sosyal medya da kullanilan youtube,
instagram, twitter v.b gibi uygulamalarin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih
edildigi gézlemlenmistir. Bu sosyal medya uygulamalari ile tiiketicilerin satin alma
davraniglarini pozitif yonde etkilemistir.

Aydin ve Girbliz (2019), tiiketicileri elektronik ortamda satin alma
kararlarinin daha iyi ifade ettiklerini ve sozlii iletisime gore daha giivenilir oldugunu
savunmaktadir. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanli§i’'nda gerceklesen anketlerde
sosyal medya kullaniminin ilerleyen siiregle biiylidiiglinii ve pazarlamaya katki
sagladigin1 vurgulamistir.

Pmar (2018), kadin tiiketicilerin instagram kullanmalarinda ve iinliilerin
kullandig: tirtinleri tercih ettiklerini 6ne siirmiistiir. Terzi ve Kizgin (2017), mobil
pazarlamanin y kusag iizerinde etkisi oldugunu ve mobil uygulamalarin bu kusagin
daha ¢ok tercih ettigini gOstermistir. Ayrica {riinleri satin alma kararinda fiyat
degerlerini de gbzden gegirdikleri de bildirilmistir. Durukal vd. (2019), e-ticaret
sitelerinin sosyal medya pazarlamasinda e-sadakate etkisini karsilastirmak icin ele

almistir. Sirketlerin globallesmesi ve teknolojiye ayak uydurmast ile e-ticareti olumlu
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yone c¢ekmesi ve miisterilerin goriisleri ve yorumlar1 biiylik onem teskil ettigi
sonucuna varmistir.

Yukarida belirtilen caligmalarin pazarlama diizeyinde sosyal medyanin
kullanimi ve {inliilerin kullandiklart iiriinleri siklikla tercih ettiklerini gozlemlenmesi
ve calismamizin bu degiskenleri ile hipotezimiz uyum sagladigini géstermistir.

Altan (2019), geng tiiketicilerin online aligveris yapmasi yerine fiziksel olarak
aligveris yapmalarmin sebeplerini incelemek i¢in ele almistir. Calismaya gore her
gecen siirecte biiyliyen ve artan trend olan online aligverisin herkesin tercih
etmedigini bazi1 gen¢ kismin fiziksel olarak alisveris yaptigr gozlemlenmektedir.
Yaptigimiz ¢alismada y kusagi kesiminin sosyal medya iizerinden aligveris yaptigini
tiiketicilerin davranig ve tutumlarini gosterdigi belirlenmistir. Altan’a gore bu fiziksel
olarak yapilan aligverislerin giiniimiizde goriildigiinii ifade etse de arastirmamiz
sonucu y kusaginin genel olarak sosyal medya, mobil uygulamalar ve mobil olmayan
internet sitelerinden de aligverise ettigini savunmustur.

Yine bu g¢alisma da ayni zamanda; y kusagindaki tiiketiciler i¢in bir {irlinii
satin alirken magazalardaki gorseli veya lriinlerin gorsel diizeni Oonemli derece
etkiledigi goriilmektedir. Dolekoglu (2018), y kusag tiiketicilerinin gida sektoriinde
satin alma davranis1 gergeklestirdigini ve bu iirlinleri tercihe derken daha ¢ok goze
iyi gelen {iriinleri ve belirtilen gida aligveris yerlerindeki gorsellerinin etkiledigini
belirtmistir. Oztiirk (2014), tiiketicilerin iiriin renklerini pazarlamadaki yerinin
Onemini ileri siirmiistiir. Bu kusaktaki tiiketicilerin daha c¢ok yesil rengi tercih
ettiklerini ve gorsel olarak gOrlinlimiin satin alma kararinda etkisi oldugunu
bildirmistir.

Yiicel Dogan (2010), y kusagindaki tiiketicilerin 18-25 yas ortalamalarinda
tiriinlere gosterdikleri materyalist diisiinceleri ve gorsellige dnem verdiklerini ancak
ilerleyen yaslarda bu diislincenin ortadan kalktigin1 savunmustur. Williams ve Page
(2011), y kusaginda bulunan tiiketicilerin giyim, ayakkabi, spor giyimleri ve
aksesuarlarimi satin aldiklarini, bu iriinlerin daha ¢ok goze carpanlarini tercih
ettiklerini gozlemlemislerdir. Yaptigimiz ¢alismanin y kusagindaki tiiketicilerin bir
liriinii magazadaki gorseli ve lirlinlinii gorsel diizeni 6nemli oldugunu ve yukarida
literatlir igerisinde belirtilen arastirmalar ile hipotezimizin uyum sagladig

belirtilmistir.
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Yapilan caligmada tiiketici davranis ve tutumlarinin y kusagi lizerinde haftada
en az | en fazla 3 giin olacak sekilde aligveris yapildigini belirleyen hipotezimiz ile
belirtilmistir. Holtzhausen ve Styrdom (2006), Y kusagmin diger kusaklara oranla en
cok tiiketim yapan kusak oldugu bildirmistir. Eastman & Liu’ nin (2012), yaptig1
arastirmasina gore Y kusagimin X ve Baby Boomers kusaklarina gore daha fazla
tikketim yaptigin1 belirtmistir. Goldberg vd. (2003), calismasinda bu kusagin genel
olarak para harcama olarak haz duydugunu ve birikim yapmasinda zorluk yasadigini
ileri siirmiistiir. Izmiroglu (2008), tam olarak tiiketim ruhu tasiyan bu kusagin
kazanmadan harcayan ve tiiketim yapmay1 seven bir kusak oldugunu gozlemlemistir.
Literatiirde belirtilen bu arastirmalarin Y kusagi iizerinde tiiketimin siklikla yer
aldigini ve calismamizla uyum sagladigi tespit edilmistir.

Bu c¢alismada aym1 zamanda, y kusag tiiketicilerinin aligkanliklarindan
vazgecmediklerini gozlemlenmistir. Kara (2006), genclerin satin alma davranisi
tizerinde markalara olan bagliliklart ile iliskili oldugu goriilmektedir. Dix vd. (2010),
Y kusagindaki tiiketicilerin iinliilerin kullandiklar1 ya da reklam markasi olan
tiriinlere bagliliklarindan dolay: aliskanliklarindan vazgegmediklerini 6ne stirmiistiir.
Uriin  kullamimmin siirekli devam ettirilmesinde bu kusakta daha etkili oldugu
belirtilmistir. Yukarida belirtilen arastirmalarin bizim ¢alismamizin hipotezi ile uyum
gostermektedir.

Yapilan ¢alismada, Y kusagi tiikketicilerinin tiriiniin mensei ozellikleri ile ilgili
onemli olmadigin1 ifade etmislerdir. Yicel Gilingér (2010), Y kusagindaki
tiikketicilerin markalara kars1 tutumlar1 ve igerikleri 6nem verdiklerini savunmustur.
Baycan (2017) gore ise bu kusagin genel olarak sorgulayan ve bilingli sekilde
aligveris yaptigmmi One sirmiistiir. William ve Page (2011) ise tiiketicilerin
giyimlerine, goriiniislerine ve bu kusak icerisindeki kisilerin imajlar1 ile daha ¢ok
kisisellesmek istedikleri ifade etmistir. Literatiir icerigindeki bu arastirmalarin
degiskeni hakkinda bizim g¢alismamizin hipotezi ile uyum saglamadigini bunun
nedenini  kusak igerisindeki tutumlarin siire¢ i¢cinde degisebilecegi ile
sonuclandirilabilir.

Arastirmanin sonuclart genel olarak degerlendirildiginde ise, sonuglarin
Ankara ilinde bulunan y kusagi tiiketicilerinin sanal ortamda pazarlamalarinda sosyal
medya, Uriinleri tercih eden etkenler arasinda tnliilerin kullandig1 markalar ve bu

kusagin geleneksel iletisim araglarindan ¢ok modern pazarlama ve organik pazarlama
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tekniklerini kullandiklar1 tespit edilmistir. Toplum diizeyi giin gectikce tiikketim
davraniglarin1 daha sik sergilemektedir. Tiiketim ihtiyacit sadece para harcanarak
mutlu olunabilecegi ve sahip olmanin verdigi mutluluklarla sinirlandirtlmamalidir.
Bu sebeple toplumda her tiikketim ihtiyact dogrultusunda Oniine gecilmesi
gerekmektedir. Isletmelerin bu konu hakkinda daha duyarli davranarak harekete
gecmesi gerekmektedir. Isletmelerin temel amaci iiriinleri satin almasini saglamaktir.
Bu satin alma davranisini gerceklestirmek icin genel olarak reklamlarda iinliileri
kullanmalar1 {iriinii satin almaya bu kusagi tesvik etmektedir.

Sonug olarak, bu arastirma Ankara ilinde bulunan Y kusagi tiiketicilerinin
organik pazardaki satin alma davranislarinda {inlii algisinin olumlu yonde etkiledigi
gozlemlenmistir. Calismaya gore Y kusagi tiiketicilerin modern pazarlamada daha
¢ok sosyal medya ve inlilerin reklam sikliginda ortaya c¢ikmasi ile satin alma
davranis1 gosterdikleri belirtilmistir. Ileride yapilacak olan calismalarda drneklem
alam1 daha da genisleterek calismayr daha farkli sehir ve kusaklarda da
gerceklestirilebilir. Arastirmanin konusu literatiir iceriginde oldukga kisithi oldugu
icin tez veya makaleler ile karsilastirilmast oldukg¢a zor olmustur. Bu konu ile ilgili
literatiir igerigine katki saglayarak yeni calismalara yon verilebilir. Arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugu erkek olmasi durumu sonuglart etkilemektedir ve ilerleyen
stiregte yapilan arastirmalarda homojen olarak erkek ve kadinlarin yakin olmasi daha

faydal1 olacaktir.
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