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Insanlarim satin alma davramglarini etkileyen pek ¢ok parametre bulunmaktadir. Bunlar arasinda en
baskin olani giiphesiz dogrudan tecriibedir. Ancak, 6zellikle genglerin, satina alma davraniglari da
dahil ¢ogu eylemleri tecriibeye dayanmamaktadir. Onun yerine kisinin yakin ¢evresinin fikirleri ve
deneyimleri kararlarinda etkili olabilmektedir. Satin alma davranislarinda optimum karar vermeyi
engelleyecek veya farkli tercihlere gerekge olabilecekbagka unsurlar da bulunmaktadir. Bu
caligmanimn amaci, bireyin yakin c¢evresi ile firmalarin reklam, promosyon, kampanya vb.
caligmalart dahil dis etkenlerin, genglerin satin alma davraniglari iizerindeki etkisini belirlemeye
caligmaktir. Calismada elde edilen veriler, yiiz yiize goriismeye dayali anket teknigiyle elde
edilmistir. Arastirma sonuglarinda; kampanyalarin genglerin satin alma davranislarinda 6nemli
etkisinin oldugu, erkeklerin markaya daha fazla énem verdigi, kadinlarin g¢evrelerinden gelen
elestirileri erkeklere oranla daha fazla dikkate aldig1 ortaya ¢ikmistir.
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There are many parameters that affect the purchasing behavior of people. The most dominant of
these is undoubtedly direct experience. However, most of the actions of young people, including
procurement behaviors, are not based on experience. Instead, ideas and experiences of the person's
immediate surroundings can be effective in their decisions. There are other factors that may
prevent optimal decision-making on purchasing behaviors or lead to different preferences. The aim
of this study is to determine the effect of external factors like advertisement, promotion, campaign
of companies ’including work activities on purchasing behaviors of young people. In the research
results; it has been found that campaigns have a significant impact on the purchasing behavior of
young people, men give more importance to the brand, and women pay more attention to criticism
that come from their environment than men.

1. Giris

toplumdan topluma degisiklik gosterir. Kisi (tiiketim-satin
alma) eylemini gerceklestirmeden Once ve tiiketim eylemi

Tiiketim veya tiiketmek, en basit anlamiyla bir seyleri
kullanip bitirmek, yok etmek anlamina gelmektedir. Bu
eylemi  gerceklestiren  kisi  ise  tiiketici  olarak
adlandirilmaktadir (Giizel, Ipek ve Yilmaz, 2018: 11). Tanim
ve agiklamasi basit olsa da tiiketim kavrami psikolojik,
ekonomik, sosyolojik vb. pek ¢ok yonii bulunan oldukga
karmagik bir eylemdir. Siiphesiz ki tiiketim eylemi bir
tilkketiciyle birlikte var olur ve Oyle gergeklesir. Satin alma
davranigi olarak adlandirilan bu durum kisiden kisiye,
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strasinda bir takim biligsel degerlendirmelerde bulunur. Hatta
bu degerlendirme kimi zaman satin alma eylemi
gerceklestirildikten sonra da devam eder. Ashinda temel sorun
bu davranislarin  gergeklestirilmesindeki bilgi ve biling
diizeyidir. Burada 6nemli olan unsurlardan biri de kiginin
satin alma davranislari {izerinde nelerin belirleyici oldugudur.

Bireyler her zaman sadece ihtiyaglar oldugu i¢in tiikketmezler
ya da satin alma eylemini ger¢eklestirmezler. Tiiketim ile
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mutluluk, tatmin olma, haz duyma arasinda bir baglanti
vardir ve bireyin biligsel degerlendirmeye ihtiyaci da bu
noktada ortaya c¢ikar. Teknoloji, sosyal cevre, Kkisisel
ozellikler, psikolojik durum, ekonomik kosullar, hatta iklim,
cografya gibi pek cok faktor bireyin i¢ diinyasinda farkli
yansimalara neden olur. Kisiden kisiye farklilik gdsteren bu
i¢ diinyadaki yankilanmalar farkli tiiketim kararlarini ortaya
cikarir. Kisilerin satin alma kararlarindaki etmenler sadece
bireyi ilgilendiren bir durum olmanin o&tesinde ekonomi,
pazarlama, stratejik yonetim, davranig bilimi, siyaset, hukuk
gibi birgok konuyu ilgilendirmektedir. (Ozsungur, 2017:118)
Bireyler, sosyal bir varlik olarak ¢evresel faktdrlerden, farkli
karakteristik 6zelliklere sahip olmasi hasebiyle igsel
diinyasiyla kurdugu duygusal ve biligsel bag nedeniyle de
ruhsal faktorlerden etkilenir. Bdylece hem i¢ hem de dis
nedenler bireylerin satin alma davranislarinda rol oynarlar.

Dis etkenlerin gencglerin satin alma davranislar1 iizerinde
etkisini belirlemek iizere hazirlanmig olan bu c¢alismada;
bireylerin bilissel degerlendirmeleri, g¢evresel faktdrlerin
kararlarindaki etkisi ile firmalarin, bireylerin i¢ diinyasini
dikkate alarak hazirladiklar tiiketime yonlendirici-cezbedici
cesitli faaliyetlerin etkisine yer verilmistir.

Giintimiiziin tiiketim 0znesi konumunda bulunan gencler
ozellikle hedeftedir. Sanayilesmeyle birlikte artan seri liretim
ve arz-talep dengesi hem ireticileri hem de hiikkumetleri farkli
politikalara bagvurmaya zorlamus, iiretilen mal ve hizmetlerin
bir an 6nce tiiketilmesi i¢in arayisa sokmustur. Bu arayis,
iiretim kaynaklarini ve yonetimleri kitle iletisim araglarina
ulastirmistir. Gazete ve televizyondan sonra, egemen Kkitle
iletisim aracina doniigen internet, bugiin tiiketim toplumunu
yonlendirmede oldukca etkin bir konuma gelmistir. Bu
baglamda medyanin, bilhassa yeni medyanin tiiketim olgusu
tizerindeki rolil artmigtir. Baudrillard’in belirttigi gibi, artik
ihtiyaglar medya tarafindan belirlenmekte, neyin ihtiyag
oldugunu diisiinecek zamani bulamayan tiiketici, Oniine
sunulan alternatiflere  ‘evet-hayir’ cevabindan birisini
verebilecek kadar bir zamani ancak bularak, bilingsiz bir
sekilde cevaplar {retmektedir (Baudrillard. 2004: 154).
Baudrillard tiiketim toplumu olarak betimledigi gliniimiiz
toplumunda, gercek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglar arasindaki
ayrimin ortadan kalmis, bireyin, tiiketim mallarini satin
almanin ve bunlar1 sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve
prestij getirdigine inandirilmigtir. (Tiikel, 2014: 2)

Baoylesi bir ortamda tiiketmek birey i¢in adeta bir zorunluluga
doniistir. Postmodern tiiketici, giinlik mutluluk pesinde
kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini
ertelemeyen, gelecek i¢in bugiinii feda etmeyen, ge¢mis ve
gelecegi igerecek bicimde denemeyi biiyiikk bir arzuyla
isteyen, icerik yerine bi¢ime daha ¢ok ilgi duyabilen, hazci
yan1 One ¢ikan, kendisini tiiketime hazir bir imaj haline
getirmis tiiketicidir (Featherstone, 2005: 144).

Tam da bu kosullarda mobil telefonlar (akilli telefonlar),
interneti ve sosyal medyayr da kapsayan, tiiketicinin
taleplerini karsilamak iizere yapilandirilmistir. “Giliniimiizde
milyonlarca insan, internet {izerinden aligveris yapmakta;
giysileri denemeden, parfiumleri koklamadan, sebze-meyveyi
dokunmadan almaktadir. Tiiketim sadece maddesel de
degildir; arkadas bulmak, sohbet etmek, cesitli aktivitelere
katilmak, hatta evlenmek de internet {izerinden, fazla emek
vermeden, kolay ve hizli bir sekilde yapilabilmektedir. Bu
anlamda giiniimiiz tiiketim toplumlarinda en ¢ok etkilenen
bireyler geng¢ kusaktan ¢ikmaktadir.” (Tiikel, 2014: 3)
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Teknolojiyi, interneti ve dolayisiyla da sosyal medyay1
giinliik yasamlariin bir pargas: haline getiren gengler i¢in,
artik tiiketim de giinlik hayatin akis1 iginde olagan bir
faaliyet olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle genglerin
tiketim davranislarinin yakindan izlenmesi, bu davraniglarin
nedenlerinin arastirilmast ve meselenin ¢oziimiine katki
saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir.

2. Satin Alma Baglaminda Bireyin Davramslarini
Etkileyen Faktorler

Bir yandan kitle iletisim araglarinin gesitlenmesi ve
yayginlasmasiyla ortaya ¢ikan modern faktorler 6te yandan
giinliik yagantimizin en 6nemli pargasi olan ve sosyal ¢evreye
dayanan geleneksel faktorler bireylerin satin  alma
davraniglarinda temel belirleyici unsurlardandir. Bununla
birlikte satin alma karar siirecinde tiiketicinin iginde
bulundugu aile yapisinin, gelir diizeyinin, toplumdaki rol ve
statlisiniin, ait oldugu sosyal smifin da etkili oldugunu
unutmamak gerekmektedir. (Aydin, 2007: 105). Cok genis
bir degerlendirme alanina sahip olan bu faktorlere burada ana
hatlariyla deginilecektir.

2.1. Sosyal ve Cevresel Faktorler

Kisilerin satin alma kararinda hangi faktoriin ne derecede
etkili oldugunu kesin olarak belirlemek giigtiir. Ciinkii her
bireyin kendi kisisel ve karakteristik Ozelliklerinin ve
bunlarin kisinin i¢ diinyasina yansimalarinin tespiti neredeyse
imkansizdir. Ancak, satin alma karar siirecine etki eden genel
sosyal faktorlerin tiiketicinin i¢inde bulundugu aile yapisina,
toplumdaki rol ve statiisiine, ait oldugu sosyal sinifa gore
sekillendigi  kabul edilmektedir. (Aydin, 2007:105).
Tiiketicinin satin alma karar siireci neredeyse tiim pazarlama
kitaplarinda bes asamali olarak degerlendirilmektedir.
Ihtiyacin farkina varilmasiyla baslayan siirec satin alma
sonrasi tatmin veya tatminsizlikle sona ermektedir. Ancak
yine de bu asamalarin hepsi yukarida bahsettigimiz gibi
tiiketici davranislarini etkileyen sosyal, psikolojik ve kigisel
faktorlerle birlikte diisiiniilmelidir (Mucuk, 2009: 83).

Tiiketiciler, segici bir davranigla ¢evrelerindeki bilgiler
arasindan bazilarina daha fazla 6nem vermekte ve kendilerine
gore anlamli bir ¢ergeve kurmaktadirlar. Tiketici, sorununun
ne oldugunu (neye ihtiyact oldugunu) algiladiginda bunu
¢ozmek i¢in gilidiilenir. Giidiilenme, bireyin g¢evresinden
sectigi/edindigi bilgilerin ve kurmus oldugu ¢evrenin etkisi
altindadir. Bir bireyin nasil giidiilendigi bircok etmene bagh
olmakla birlikte son yillarda gelistirilen yeni bakis agilari
giidiilemeyi; ‘bilgi edinme’, ‘iletisim’ ve bunlarin sonucunda
edinilen bilgiler 1s18inda  ‘anlam ¢ikarma’  seklinde
aciklamaktadir. Bdylece tiiketici bir ‘sorun ¢dziicii’ ve ‘bilgi
islemci’ olarak kabul edilmektedir (Aslan, 2003: 85).
Ihtiyacin belirlenmesi ve giidiilenme asamasindan sonra
tiikketici bu ‘sorununa’ ¢6ziim bulmak i¢in secenekleri belirler
ve bilgi toplamaya baglar. Bu arayis, bellekteki bilginin
giidiilenmis olarak aktif bicime getirilmesi ya da g¢evreden
bilgilerin edinilmesi demektir. Bu asamada, aileye danisma,
komsu, arkadas gibi yakin ¢evreyi gozlemleme, reklamlar
seyretme, magazalar1 dolasma, satis elemanlar ile gériigme
vb. hepsi birer bilgi kaynagidir ve tiiketici bunlari kendi
onem derecesine gore dikkate alir ve giivenir (Odabasi ve
Barig, 2007: 358-359). Genglerin tiikketim davraniglarini
etkileyen sosyo-kiiltirel faktorler {izerine yapilan bir
arastirmada satin alma davramig1 tizerinde ailenin etkisi
arastirilmig ve aileyi referans alanlarm orami %68,6 olarak
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bulunmustur. Arkadas grubunun satin alma davranislari
iizerinde etkili oldugunu diisiinenlerin orant %38 olarak
bulunmustur. (Saygili, 2011: 439-440).

Bireylerin satin alma davranislarinda etkili olan ve satin alma
kararlarinda sosyal faktorler olarak degerlendirebilecegimiz,
kisinin sosyal g¢evresini olusturan aile fertleri, is ve Ozel
yasamdan arkadaslari, kiiltiirel cevresi, yasitlari, tnliiler,
takip ettigi fikir liderleri, etki derecelerine bagli olarak satin
alma kararlarimi yonlendirmekte ve davranis lizerinde 6nemli
bir etkiye sahip olabilmektedir (Kocagéz, 2011: 122-123).

2.2. Kisisel ve Psikolojik Faktorler

Kisilerin satin alma davraniglarinda etkili olan faktorlerden
biri de kisisel ve psikolojik faktdrlerdir. Imaj cagim
yasadigimiz giiniimiizde ozellikle genglerin satin alma
kararlarinda  kisisel faktdrlerin  6nemli rol oynadig
degerlendirilebilir. Durmaz, Bahar ve Kurtlar (2011:114-133)
tarafindan yapilan ‘Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina  Etkisi’ isimli  calismada arastirmaya
katilanlarin  yarisina  yakini  yasin, kendi begenisinin,
mesleginin, egitiminin ve medeni durumunun satin alma
davranisinda 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Kisinin yasi, cinsiyeti, medeni hali, egitimi, statiisii, meslegi,
geliri (ekonomik diizeyi) vb. satin alma davraniginda
belirleyici olan kigisel faktdrler olarak sayabiliriz. “Kisinin
yas1 ve hangi yas doneminde bulundugu onun ne tiir mallara,
hangi model ve stillere yonelecegi konusunda 6nemli etkisi
vardir. Malin satilacagi pazart degerlendirirken tiiketicinin
yas1 ve diger demografik faktorler ¢ok ise yarar. Soyle ki, yas
tikketici niifusunu birtakim alt kiiltlirlere béler ve mamul,
fiyat, reklam ve dagitim stratejileri degisik tiiketici
gruplarinin ve alt kiltlirlerin davramig kaliplarina gore
diizenlenmektedir. Bir kisinin evli veya bekar olmasi; evliyse
cocugunun olup olmadigi; cinsiyeti, gelir durumu; gelir
durumu; egitim diizeyi; mesleki durumu ve hayat tarzi, satin
alma kararlarim1 en genig boyutlarda etkileyen kigisel
faktorlerdir.” (Hacioglu Deniz, 2011:252-253)

Kisiden kisiye degisebilen psikolojik faktorleri ise dgrenme,
giidiilenme, inang, tutum, algilama, kisilik (karakter) seklinde
siralamak miimkiindiir. Ozellikle giidiiler, kisilerin tiiketim
davraniglarini ortaya ¢ikartan, onlar1 ihtiyaclar
dogrultusunda harekete gegiren giiglerdir. “Bununla birlikte,
tilketici her zaman ihtiyaglar sonucunda tepki vererek satin
alma eylemine gegmemektedir. Satin alinan iriinle birlikte
tatmin edilen giidiiniin ne oldugu iretici firma, pazarlamaci
ve reklamci firmalar i¢in énemli bir ipucudur. Bu ipuglarini
kullanarak fireticiler sunduklart markali iriinler ile
tiketicilerin giidiileri iizerine yonelerek bastirilmis veya
farkinda olmadiklar1 giidiileri harekete gegirerek satin alma
davranisina dogru ydnlendirmektedirler. (Hacioglu Deniz,
2011:254)

2.3. Medya ve Tiiketim Iliskisi

Medya, bir baska ifadeyle basin, ortaya c¢iktigr ilk
zamanlardan beri haber ve bilgi vermenin otesinde bir islev
ve fonksiyona sahip olmustur. Giderek yayginlagan ve
¢esitlenen medyanin bireyler ve toplum iizerindeki etkisi de
artmistir. “Medyanin yayginlig1 ve biiyiik kitleler tizerindeki
etkisi, siirekli olarak medyadan ileti alan ve medyaya bagiml
hale gelen topluluklar olusmasina neden olmustur. Medyanin
etkilerinin, insanlar arasinda orgiitlenip kiiltiire doniigmesiyle
de medyanin yarattig1 toplumlar ortaya ¢ikmistir. (Karppinen
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ve Moe, 2014, 337).” Toplumlar, yarin i¢in planlarin
medyadan aldiklar1 iletilerle yapan, medyada okuduklar
etkileyici yazilarla goriislerini olusturan, medyada gordiikleri
iiriinlerle evlerini doseyen, tatillerini medyadan 6grendikleri
ve ilgin¢ bulduklar1 yerlerde gecirmek isteyen insanlardan
olusmaktadir (Lentz, 2014, 192). Insanlar artik medyayu,
yasamak i¢in vazgecilmez bir kaynak olarak kullanmaktadir.”
(Cereci ve Ozdemir, 2015: 2-3)

Basta televizyon olmak iizere kitle iletisim araglart ¢ok farkli
yasam tarzlarini ve degisik karakterdeki kisileri ekrana
tagtyarak adeta toplum bireylerine rol model olacak kisilikler
sunmaktadir. Bu (renkli) yasam tarzina ve kisiliklere 6zenen
bireyler ise o karakterin yerinde olmak istemekte, onun gibi
yasamayl1 arzulamakta ve onun davraniglarini
sergileyebilmektedir. Gosterge ve imajlarin yeni iletisim
mecralarinda dolasim iginde olmasi, iirlinlerin oldugu gibi,
kimliklerin de nesnelesip hizla tiiketilmesine sebep
olmaktadir. “Baudrillard, televizyon ve internet gibi araglarin
asir1 bir sekilde imaj ve enformasyon iiretmesini, 6znenin yok
edilisi ile birlikte bireyin, diinyay1 bu araglar araciligi ile
sanal gergeklikte algilanmasimi elestirmektedir.  Dijital
diinyada 6znenin yerini nesnelerin aldig1 tiiketim toplumunun
bir izdiigiimii olarak gériilmektedir.” (Giizel, 2016: 87-88).

Kitle iletisim araglart bu toplumsal etkiyi elbette bir
ckonomik degere doniistirmeyi ihmal etmemistir. Cesitli
iceriklerle ekonomik kazanca doniisen medya iletileri, en ¢ok
da reklamlar aracilifiyla kitlelere ulagmaktadir. “Reklam
dogru bilgi iizerine kurulmus bir satict fikrin hedeflenen
tilketici kitleye iletilmesi ve onlar1 amaglanan bigimde
etkileme g¢abasidir.” (Yiksel, 1994: 164:) Reklamin amaci,
firmalarin  kamuoyundaki taninmishk ve saygmligini
gostermek icin, kamuoyunun firmaya olan tavrini pozitif
olarak etki etmektedir. Reklamlar sayesinde iiriin
satiglarindaki yiikselme, bir taraftan firmanin pazardaki
satiglarint artisina imkan saglarken, diger taraftan firmanin
markalagmasina katki saglar. Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
farkli tarz ve sekillerde insanlara ulagan pazarlama maksatl
mesajlar bazen kisa vadede bazen de uzun vadede satin alma
davranislarinda belirleyici olmaktadir.

Gliniimiizde gengler, kitle iletisim araglarini -6zellikle yeni
medyayi- satin alma silirecinde 6nemli bir merkez olarak
kabul etmektedirler. Tiiketicilerin yarisindan fazlasi sosyal
medyadaki (iriin hakkindaki) diger tiiketiciler tarafindan
yapilan degerlendirmeleri dikkate almakta, tiiketicilerin
yaklagik yilizde 35’1 ise sosyal medyada markalari takip
etmektedir. (Bkz.: Keskin ve Bag, 2015:51-69). Burada hem
bizzat medya hem de interaktif bir ortamda etkilesim imkéani
bulan tiiketiciler birbirlerini yonlendirebilmektedirler.

Teknolojinin gelismesi pek ¢ok alanda etkili olmus, 6zellikle
iretim siirecindeki rolii sebebiyle, toplumsal diizeydeki
etkilerinin tartisilmasina yol agmistir. Bu hususta, elestirilerin
vardig1 noktalardan biri, teknolojinin tarafsiz veya bagimsiz
bir iiretici gii¢ olarak goriilemeyecegi, teknolojinin de Steki
iretim etmenleri gibi kapitalist dretim bi¢imi i¢inde
toplumsal ve teknik is bolimii yapismin bir pargasini
olusturdugudur. (Ongen, 1993:312) Bu gergevede sanayinin
irettigini kitlelere pazarlamak icin bicilmis kaftan medyadir.
“Medya popiiler kiiltiiriin kapitalist {iriin ve igeriklerini
tanitir, mesrulagtirir ve kamiksatir. Bdylece medyada
goriilen/gosterilen her bir nesne ya da durum kapitalist
tiketim  siirecinin  emtialar1  olarak  diisliniilebilir.
Reklamlardan popiiler kiiltiir iiriinii olan dizilere kadar birgok
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seyin bireyleri tiikketime tesvik ettigi sdylenebilir. (Demirel ve
Yegen, 2015:125) Medyanin teknolojik gelismelerden en
fazla etkilenen alanlardan biri oldugu soylemek pekala
miimkiindiir. Ustelik yeni medyanin kitlesellikten &te, bir
yandan sosyal medyaya doniistiigli diger yandan da mobil
cihazlar vasitasiyla bireyselleserek ‘6zel” alana girdigi
diistintildiiginde  (kisisel) tiiketimde nasil o©nemli rol
oynayabilecegi kolaylikla goriilebilir.

3. Arastirma

Tiiketicilerin satin alma kararlarma son asamaya kadar etki
eden pek c¢ok wunsur bulunmaktadir. Bunlar arasinda
markalarin pazarlama etkinlikleri de dahil, bireyin psikolojik,
demografik ozellikleri, sosyolojik ozellikle, fiziksel gevre,
ekonomik durum gibi faktorler yer almaktadir. Bir tiketim
toplumu girdabinda bulunan bireylerin -6zellikle genglerin-
satin alma davranislarinda hangi unsurlarin ne derece 6nem
tagidiginin bilinmesi, toplumsal farkindalik olusturulmasina
yonelik caligsmalar agisindan biiyiik dnem arz etmektedir. Bu
aragtirmanin amaci, basta gengler olmak iizere tiiketicilerin
satin alma kararlarinda etkili olan unsurlarin neler oldugunu
belirlemek ve bu unsurlarin satin alma davraniglarini etkileme
diizeylerini tespit etmeye ¢aligmaktir.

3. 1. Yontem

Bu aragtirma, genel tarama yOntemine uygun olarak
hazirlanmistir. Ayni zamanda ¢alismada, bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki karsilikli iliski taramasi yapilmistir.

3.2. Arastirmanin Uygulamasi ve Orneklem Segimi

Arastirmanin evreni, ¢alismanin yapildigi zamani kapsayan
donemde, Karabiik’te Karabiik Universitesi'nde egitim gore
iiniversite ogrencilerinden olugmaktadir.Rastlantisal
orneklem tekniginin  kullanildigi  ¢alismaya Karabiik
iiniversitesinden 300 kisi katilmistir. Caligmaya konu olan
veriler ise katilimcilardan yiiz yiize goriismeye dayali anket
teknigiyle elde edilmistir.

3.3. Bulgular ve Yorum

Arastirmaya katilan niversite  Ogrencilerinin  sosyo-
demografik ozellikleri, frekans analizi yardimiyla ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir. Bu g¢alismaya katilan iniversite
6grencilerinin yiizde 51,0°1 erkek, yiizde 49,0’1 ise kadindir.
Sonuglar erkekler lehine farklilik gosterse de; orneklemin
cinsiyeti bakimindan 6nemli derecede bir dengesiz dagilima
sahip degildir, calisma analiz yapilacak diizeydedir diyebiliriz
(bkz. Tablol).

Tablo 1. Katilimeilarin Cinsiyetine Gore Dagilim

Cinsiyet Say1 Yiizde
Erkek 153 51.0
Kadin 147 49.0
Toplam 300 100.0

Yas dagiliminin betimleyici istatistiklerine bakildiginda en
diisiik 18, en yiiksek 28 yasinda olan {iniversite 6grencileriyle
gorlistildiigli ortaya c¢ikmaktadir. Ankette katilanlarin yas
ortalamasi 20,98, dagilimin standart sapmasi ise 1,75 olarak
hesaplanmigtir (bkz. Tablo 2).
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Tablo 2. Yasa Iliskin Merkezi Egilim Istatistikleri

N En En Ortalama Standart
Diisiik Yiiksek Sapma
300 18 28 20.98 1.75

3.3.1. Katilimcilarm Markalardan Memnuniyet Diizeyi

Bir markanin iiriiniinden memnun kalmaniz durumunda ayn
markanin diger riinlerini de satilir alir misiniz? Seklindeki
soruya katilimcilarin yiizde 59,3’ alinm, yilizde 18,7’si
kesinlikle alirim, yiizde 12,0’i kararsizim, yiizde 9,31
almam, ytizde 0,7°si ise kesinlikle almam seklinde yanit
vermistir. Bu sonuglarinda ortaya koydugu gibi; iiniversite
ogrencilerinin yiizde 80’¢c yakin bir kismi, bir markanin
iiriinlinden memnun olmalar1 durumunda ayn: markanin diger
iirtinlerini de satilan alabilecegini belirtmisleridir.

Tablo 3. Reklamin1 Gérdiigiiniiz Bir Markanin Uriiniinden
Memnun Kalmaniz Durumunda Aym Markanin Diger
Uriinlerini De Satin Alir Mismiz? Sorusunun Yiizdelik
Dagilimi

Frekans Yiizde
Kesinlik Almam 2 0.7
Almam 28 9.3
Kararsizim 36 12.0
Alirim 178 59.3
Kesinlikle Alirrm 56 18.7
Toplam 300 100.0
3.3.2. Satin Alman Uriinlerin Yaninda Verilen

Hediyeler

Bir {diriinii satilan alirken yaninda bagka bir iriiniin hediye
verilmesi sizi cezbeder mi? Sorusuna katilimeilarin yiizde
37,3’ cezbeder, ylizde 28,3’ kesinlikle cezbeder, yiizde
15,0’1 kararsizim, yiizde 18,0’t cezbetmez, yiizde 1,3’
kesinlikle cezbetmez yanitini vermisleridir. Bir baska deyisle
arastirmaya katilanlarin yarisindan fazla bir {iriin satin alirken
yaninda bagka bir {irliniin hediye edilmesi kendilerini
cezbedecegini belirtmistir.

Tablo 4. Satin Alirken Yaninda Verilen Hediyelerin
Cezbetme Durumu

Frekans Yiizde
Kesinlik Cezbetmez 4 1.3
Cezbetmez 54 18.0
Kararsizim 45 15.0
Cezbeder 112 37.3
Kesinlikle Cezbeder 85 28.3
Toplam 300 100.0

Ugak veya otobiis bileti alirken puan/para kazandiran
firmalar1  tercih eder misiniz? Sorusuna iniversite
Ogrencilerinin yiizde 57,3’1 tercih ederim, yiizde 23,371 ise
kesinlikle tercih ederim seklinde yanit vermislerdir. Yani
arastirmaya katilanlarin yiizde 80,6’s1 ugak veya otobiis bileti
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alirken puan/para kazandiran firmalar1 tercih etmektedir.

Tablo 5. Ugak Veya Otobiis Bileti Alirken Puan Kazandiran
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Tablo 8. Katilimcilarin Marka Bagimliliklarina Yonelik
Yanitlarin Yiizdelik Dagilimi

Firmalarin Tercih Edilme Durumu Say1 Yiizde

Frekans Yiizde Hi¢ Bagimli Degilim 16 54
Kesinlik Tercih Etmem 0 0.0 Bagimli Degilim 75 25
Tercih Etmem 20 6.7 Biraz Bagimliyim 167 55.7
Kararsizim 38 12.7 Bagimliyim 21 7.0
Tercih Ederim 172 57.3 Cok Bagimliyim 21 7.0
Kesinlikle Tercih Ederim 70 23.3 Toplam 300 100
Toplam 300 100.0

3.3.3. Ozel Indirimlerin Satin Alma Davranislar
Uzerine Etkisi

Uriinlerde 6zel indirimler yapilmasi satin alma davramsinizi
etkiler mi? Seklindeki soruya katilimcilarin yilizde 53,30
etkiler, yiizde 22,7’si kesinlikle etkiler, yiizde 17,370
kararsizim, yiizde 6,01 ise etkilemez seklinde yanit vermistir.
Sonu¢ olarak 6zel indirimler katilimcilarin satin  alma
davranigina etki etmektedir.

Tablo 6. Ozel indirimlerin satin alma davranis {izerine etkisi

Frekans Yiizde
Kesinlik Almam 2 0.7
Almam 18 6.0
Kararsizim 52 17.3
Alirim 160 53.3
Kesinlikle Alirm 68 22.7
Toplam 300 100.

3.3.4. Katilimcilarin Marka Bagimlilik Diizeyi

Katilimecilarin marka bagimliligi diizeylerini belirlemek
iizere 1 ile 10 puan arasinda puan vermeye yonelik bir
skaladan (1= Hi¢ Bagimli Degilim, 10= Cok Bagimliyim)
yararlanilmigtir. 300  {iniversite  dgrencisinin  verdigi
cevaplarin  betimleyici istatistik analizi incelendiginde;
katilimeilarin marka bagimlilik diizeyi (x= 5.20) orta diizeyde
oldugu goriilmektedir (bkz. Tablo 7).

Tablo 7. Katilimeilarin Marka Bagimlilik Diizeyi

Hig
N Bagimh gzlflmh m Ortalama  SD
Degilim o8
Katilimcilarin
marka
bagimhilik 300 1 10 5.20 1.829
diizeyi

Katilimcilarin  marka bagimliliklar1 kategorilendirildiginde
ise; katilimcilarin yiizde 5,4’ hi¢ bagimli degil, yiizde 25’1
bagimhi degil, yiizde 55,7’si biraz bagimli, yiizde 7,01
bagimli, yiizde 7,0’1 ¢ok bagimli grupta yer almaktadir (bkz.
Tablo 8).

Universite dgrencilerinin cinsiyetine gére marka bagimlilik
diizeylerinin farklilastigin1 Tablo 9’a bakilarak sdylenebilir
(t=2,34; p<,050). Betimleyici istatistik sonuclari; erkelerin
(x= 5,44) kadmnlarla (X= 4,95) Kkarsilagtinnldiginda, daha
yiiksek marka bagimlist oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Marka Bagimlilik Diizeyindeki
Farklilik

Cinsiyet N Ort. Std.S. T Df  Sig.

Erkek 153 544 2.2 2.34 298 .020

Kadin 147 495 1.56

3.3.5. Katilimcilarin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde
Cevrenin Etkisi

Arastirmanin bu boliimiinde katilimcilara satin aldiklari
herhangi bir {iriin (parfiim, kiyafet, vb.) ¢evreleri tarafindan
elestirilmesi durumunda o {riini tekrar satin  alip
almayacaklar1 sorulmustur. Bu sorunun yanitina ulagmak i¢in
1 ile 10 arasinda puan vermelerine yonelik bir skala (1=
Kesinlikle Bir Daha Satin Almam, 10= Kesinlikle Satin
Alirim) olusturulmustur. 300 iiniversite 6grencisinin verdigi
cevaplar incelendiginde, bdyle bir durumda karsilasilmasi
durumunda katilimcilarin o iiriinii (parfim, kiyafet) tekrar
kullanmakta tereddiit de kalacagi sonucuna varilmistir.

Bu sorunun yanitlarinda da goriildiigii gibi ¢evresel faktorler
kisinin  davramiglar1  lizerine etki etmektedir. Yani
memnuniyet  Verici sonuglarla ~ biten  davraniglar
tekrarlanirken, memnuniyet verici olmayan sonuglarla biten
davraniglar tekrarlanmamaktadir. (bkz. Tablo 10).

Tablo 10. Katilimeilarin Kullandiklari Bir Uriin Cevreleri
Tarafindan Elestirilmesi Durumunda Davranislar

N Kesinlikle
bir daha
satinalmam

Kesinlikle Ort SD
satin
alirrm

Alinan bir
uirlin gevre
tarafindan
elestirilmesi
durumunda
o liriliniin
tekrar satin
alinma
durumu

300 1 10 50 14

Katilimeilarin cevaplar1 kategorilendirildiginde ise; aldigim
bir iiriin(parfiim) ¢evrem tarafinda elestirilirse kesinlikle o
iirtinii bir daha satin almam diyenlerin oram yiizde 2, almam
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diyenler yiizde 30,7, ara sira alabilirim diyenler yiizde 58,4,
alirim diyenlerin orani yilizde 4,6, kesinlikle alinm diyenler
yiizde 4,3’lik grupta yer almaktadir. Yani diger bir deyisle
aragtirmaya katilanlarin sadece yiizde 8,9’luk bir kismu
cevresinde yapilan elestirileri dikkate almayip, satin alma
davranigini degistirmemektedir (Tablo 11).

Tablo 11. Aldigimiz Herhangi Bir Uriin Cevreniz Tarafindan
Elestirilirse Tekrar Alir Misiniz?
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alabilirim yilizde 32,7, alirnm yilizde 2,4, kesinlikle alirim
yiizde 2,0 grubunda yer almaktadir. Arastirmanin sonucunda
da goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin yaklasik yartya
yakin kismi (kesinlikle alirim, alirim, ara sira alabilirim)
kendisi begenmedigi halde sirf ¢evresi begeniyor diye bir
iirlinii satin alabileceklerini belirtmiglerdir.

Tablo 14. Aldigmz Herhangi Bir Uriinii Siz Cok
Begenmediginiz Halde Cevreniz Tarafindan Cok Begenilirse
Davraniginiz Ne Olur? Sorusunun Yanitlarinin Yiizdelik

Say1 Yiizde Dagilim

Kesinlikle Almam 6 2 Say1 Yiizde
Almam 92 30.7 Kesinlikle Almam 41 13.6
Ara sira Alabilirim 175 58.4 Almam 148 49.3
Alnm 1 16 Ara sira Alabilirim 98 32.7

Alirim 7 2.4
Kesinlikle Alirim 13 4.3

Kesinlikle Alirirm 6 2.0
Toplam 300 100

Toplam 300 100

Katilimeilarin cinsiyetine gore ise anlamli bir farklilasma
gozlemlenmektedir. Kadinlar (x= 4.95), erkeklere (x= 5.44)
gore satin aldiklar1 bir {irlin ¢evreleri tarafindan elestirilirse o
iriinii tekrar kullanmak istememe disiincesi daha fazladir.
Yani diger bir deyisle kadinlar, cevresel faktdrlerden
erkeklere oranla daha fazla etkilenmektedir (bkz. Tablo 12).

Tablo 12. Cinsiyet Goére Sizin Kullandiginiz Bir Uriinii
Cevreniz Tarafindan Elestirilmesi Durumunda 0 Uriinii
Tekrar Kullanimuyla lgili Soruda Anlam Farklilig1

Cinsiyet N Ort. Std.S. T df Sig.

Erkek 153 544  2.02 2.34 298 .020

Kadin 147 4.95 1.56

Siz bir driinii (parfim) ¢ok begenerek almadiginiz halde
gevreniz o Urinii ¢ok begenirse davraniginiz ne olur?
Sorusuna yanit bulmak amaciyla 1 ile 10 arasinda puan
vermelerine yonelik bir skala (1= Kesinlikle Tekrar Almam,
10= Kesinlikle Tekrar Alirim) olusturulmustur. 300
iiniversite Ogrencisinin  verdigi cevaplar incelendiginde;
katilimcilarin kendileri aldiktan sonra pigsmanlik duyduklari
bir iriinlin(parfiim), ¢evreleri tarafindan begenilmesi
durumunda o {irlini tekrar alip alamamakta tereddiit
yasayacaklarini belirtmislerdir.

Tablo 13. Katilimeilarin Aldiklart Bir Uriinii Kendileri Cok
Begenmedikleri Halde Cevresindeki Kisiler Begenmeleri
Durumunda Davraniglari

Katilimeilarin = cinsiyetine gore ise anlamli farklilagsma
gozlemlenmektedir. Arastirmaya katilan kadimnlar aldiklar1 bir
irinii  kendileri ¢ok begenmedikleri halde, c¢evreleri
tarafindan begenilirse, erkeklere oranla o {iriinii tekrar satin
almak isteyebilmektedir.

Tablo 15. Cinsiyete Goére Aliman Bir Uriinii Siz Cok
Begenmediginiz Halde Cevreniz Begenirse Davraniginiz Ne
Olur Sorusunun Anlamli Farklilig:

Cinsiyet N Ort. Std. S. T df Sig.
Erkek 153 465 134 6.105 298 .000
Kadin 149 358 1.67

Kesinlikle  Kesinlikle
N tekrar tekrar Ort. SD
almam alirmm
Aldiginiz bir
AR SIZ 60300 1 10 413 1.60

begenmediniz,
cevreniz ¢ok
begenmesi
durumunda
tutumunuz

Katilimcilarin cevaplar1 kategorilendirildiginde ise; kesinlikle
tekrar almam yiizde 13,6, almam yiizde 49,3, ara sira

4. Sonug ve Degerlendirme

Kisilerin satin alma kararlarini etkileyen pek ¢ok parametre
bulunmaktadir. Firmalar1 profesyonelce hazirlamis olduklari
satig ve pazarlama stratejileri ile birlikte, bireyin psikolojik,
demografik ozellikleri, sosyal ¢evre, toplumsal normlar vb.
birgok etken satin alma davranigi iizerinde etkilidir. Bir
tiketim toplumu girdabinda bulunan bireylerin -6zellikle
genglerin- satin alma davraniglarinda hangi unsurlarin ne
derece Onem tagidiginin bilinmesi, toplumsal farkindalik
olusturulmasi agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bu arastirmada, dis etkenlerin genglerin satin alma
davranislar1 tizerinde etkisi mercek altina alinmstir; yapilan
inceleme sonucunda katilimeilarin yiizde 80’e yakini, bir
markanin iriinlinden memnun kalmalari durumunda ayni
markanin diger iriinlerini de satin alabilecegini belirtmistir.
Yani tiiketiciler bir iiriin aldiklar1 zaman o iirlinden memnun
kalmalar1 durumunda, o markaya kars1 bir ilgi olugmakta
bunun bir sonucu olarak markanin diger iiriinlerine de giiven
olugmaktadir. Bu durum markalagmanin Onemini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda cesitli kitle iletisim araglari
vasitasiyla kitlelere ulastirilan reklamlarim ve tamitimlarin
(markalasmamada) ve dolaysiyla satin alma davranislarina
etkisi noktasinda ne denli Onemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Markalagsmanin 6neminin farkinda olan -
ozellikle global markalar- son yillarda heniiz taninmamis ama
taninma asamasinda olan markalar1 biinyelerine katarak, bir
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bakima rakipsiz olmay1 hedeflemektedirler.

Arastirmada ayrica katilimcilarmm  6nemli  bir  kism,
kullandiklar1 herhangi bir driiniin ¢evreleri tarafindan
begenilmemesi ve elestirilmesi durumunda tekrar o iiriini
kullanmayacagim1 belirtmektedir. Cinsiyet acisindan ise
anlamli bir farklilasma gozlemlenmektedir. Yani kadinlar
erkeklere oranla cevresel faktorlerden daha fazla etkilenip
satin alma davraniglarini degistirebilmektedirler. Bu durumu
edimsel kosullanma {izerinden de agiklanabilir. Birey negatif
bir olayla kargilasirsa ayni tutum ve davranista
bulunmayacaktir. Tiiketici bir yerde negatif sonuglar doguran
davraniglardan kaginacaktir.

Arastirmanin  bulgularma bakildiginda aragtirma sorusuna
cevap veren iiniversite Ogrencilerinin, orta diizeyde marka
bagimliligina  sahip oldugu gorilmektedir. Cinsiyet
bakimindan ise anlamli farklilik bulunmaktadir. Arastirmaya
katilan erkekler kadinlara oranla daha fazla marka
bagimlihgina sahiptir. Ozellikle tiiketim kiiltiirii igerisinde
bireylerin satin alma davraniglart Onemlidir. Markalar
bireylerin dikkatini ¢ekerek onlar1 kendilerinin sadik
miisterileri haline getirebilmek i¢in olduk¢a fazla c¢aba
harcarlar. Tercih ettigi markay1 satin alma diigiincesi, yani bir
yerde marka bagimlilig1 uzun zamandir tartisilan konulardan
biridir. Marka bagimhligi, gencler, O6zellikle {iniversite
Ogrencileri arasinda ¢ok yaygin oldugu sdylense de bu
aragtirmada marka bagimliliginin gengler arasinda ¢ok ta
yiiksek olmadigini gostermektedir.

Arastirma kapsaminda 6zel indirimlerin satin  alma
davraniglar1 tizerindeki etkisi de mercek altina alinmus;
yapilan aragtirmada iiniversite Ogrencileri {izerinde, ozel
indirimlerin satin alma davranis1 lizerinde etkili oldugu
sonucuna varilmistir. Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir
kismi, 6zel indirimlerin, onlarin satin alma davraniglilarini
olumlu yonde etkiledigini belirtmislerdir. Tiketiciler
izerinde, Ozellikle {reticilerin olusturdugu bir takim
cezbedici faaliyetler, onlarin satin alma davranisini harekete
gecirmektedir. Bu arastirma, 6zel indirimlerin olumlu bir
cezbedici faaliyet olarak degerlendirilebilecegi sonucunu da
ortaya koymustur.

Arastirmaya katilanlarin yiizde 80,6 gibi dnemli bir kisminin
ucak veya otobiis bileti satin alirken puan veya para
kazandiran firmalar1 tercih ettikleri anlagilmaktadir. Bu
durumun farkinda olan pek ¢ok havayolu, turizm ve seyahat
firmasi, bunu bir pazarlama felsefesi haline getirmis,
kendilerini tercih eden miisterilerine bu minvalde c¢esitli
imkanlar sunma yolunu tercih etmislerdir.

Sonug olarak dig etkenlerin -6zellikle genglerin- satin alma
davraniglar1 iizerinde etkisini ortaya koymasi bakimindan
yiiriitiilen bu ¢alisma, drneklem ve sorulan sorularin farkliligi
bakimindan bu alanda yapilan az sayida ¢alismalardan biri
olmasi itibariyle bir farklilik gostermektedir. Gelecekte farkli
bolgelerde, farkli sosyo-demografik yapilar ve farkli
orneklem {izerinde yapilacak calismalar literatiiriin
genislemesine katki saglayacaktir.
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