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OZET

Goniillii sade yasam tarzinin maddi sadelik, kendine yeterlilik, ekolojik duyarlilik,
insancil Olgek, kisisel gelisim olmak iizere bes temel degeri vardir. Giiniimiiz
kosullarinda ytiksek tiiketim ve bu tiiketim miktarina bagli olarak giindeme gelen dogal
kaynaklarin kullanimi ve g¢evre sorunlar1 tiiketimin siirdiiriilebilirligini giindeme
getirmektedir. Bu ¢alismanin amaglarindan biri; insanin doga tizerinde hakimiyet kurma
cabasmin ve her gecen giin daha fazla tiiketen bireylerin, yasamimn fazlaliklardan
armmasi, tiiketimin ihtiyaglar dogrultusunda gerceklestirilmesi ve dogayla i¢ ice,
dogaya saygili “goniillii sadelik hareketini” siirdiiriilebilir yasam adina ortaya
koymaktir. Ayrica Sproles ve Kendall tarafindan gelistirilen tiiketicilerin karar verme
stireclerini daha i1yi anlamaya yardimci olan tiiketici karar verme tarzlar1 olcegi ile
tiiketicilerin siniflandirilmasi hedeflenmistir. Buradan yola ¢ikarak goniillii sade yasam
bicimini tercih eden veya etmeyen tiiketicilerin, tiiketici karar verme tarzlari tespit

edilecektir.

Anket formu 4 bolimden olusmaktadr. [lk bdlimde Iwata tarafindan
gelistirilen goniillii sade yasam tarzi Ol¢e§i ve Leonard Barton (1981) calismasindaki
ifadeler kullanilmistir. Anketin ikinci kisminda Mine Oyman’in ¢aligsmasindaki,
tiiketicilerin satig tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlarini belirleyen 10 ifade yer
almaktadir. Ucgiincii kisimda Sproles ve Kendall ‘m (1986)’daki Tiiketici Karar Verme
Tarzlar1 Olgeginden yararlanilmistir. Son bdlimde ise katilimeilarim demografik

ozelliklerinin ortaya konmas1 amag¢lanmastir.

Calismanin amaci, goniilli sadeligi benimseyen veya bu yasam tarzini
benimsememis kisilerin tiiketici karar verme tarzlarmin (miikemmeliyet¢ilik, marka
odaklilik, yenilik-moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, diisiinmeden
ahigveris, bilgi karmasasi yasama, aligkanlik odaklilik, aligveristen hoslanmama,

kararsizlik) nasil oldugunu, tiiketicilere yOnelik satis promosyonlar1 karsisinda sz



konusu tiiketici gruplarmnin nasil tepki verdikleri incelenmistir. Bu ¢alisma sonucunda
cikan verilerle akademik literatiire ve pazarlama c¢evresine katki saglacagi

distiiniilmektedir.



ABSTRACT

The voluntary simple lifestyle has five fundamental values: material simplicity,
self-sufficiency, environmental consciousness, human scale and personal development.
In today's conditions, high consumption and depletion of natural resources due this
amount of consumption and the environmental problems point out to the sustainability

of consumption.

One of the purposes of this study is to reveal “’voluntary simplicity
movement’’ as a sustainable living behavior. This movement sets against the people‘s
hegemonic behaviors on environment and the consumption culture which creates new
needs every day, and promotes the elimination of any excesses in life and reasonable
consumption shaped by the needs and voluntary simplicity movement that is aligned

and surrounded by nature.

Another purpose of this study is consumer classification using consumer
decision-making scales developed by Sproles and Kendall with the purpose of
understanding consumer’s decision-making process better. Starting from this point,
consumer’s decision-making styles (whether they prefer simple lifestyle or not) are

expected to be determined.

The survey consists of 4 parts. In the first part, the voluntary simplicity
lifestyle scale developed by Iwata and the expressions of Leonard Barton (1981) were
used. In the second part of the survey, Sproles and Kendall’s Consumer Decisions-
Making Scale (1986) was utilized. In the third part, 10 statements in Mine Oyman’s
work, which determine the attitudes of consumers to sales promotions activities, were
used. In the last part, it is aimed to reveal the demographic characteristics of the

participants.

The aim of the study is to understand how consumer decision-making styles
(perfectionism, brand orientation, innovation- fashion orientation, entertainment
orientation, price orientation, shopping without thinking, shopping complexity, habit

orientation, dislike of shopping, indifference) vary among those who adopted simple



lifestyle and who do not, and how consumer groups react in response to sales
promotions for consumers. Consequently, we aim to contribute to academic literature

and marketing environment using the outcome of this study.
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1 GIRIS

Modern kapitalist ekonomi ayakta kalabilmek igin siirekli tiretimi artirmak
zorundadir. Ancak liretmek tek basina yeterli degildir. Giderek sayis1 ve ¢esitliligi artan
{iriin ve hizmetler tiiketim aliskanligin1 artrmaktadir. insanlarm kendini 6diillendirmesi,

simartmasi tesvik edilmektedir.

Gelismis iilkelerin asir1 iretimi ve benzer sekilde tiiketim ile artan kirlilik,
insan sagligin1 bozucu nitelikte ucuz iirlinlerin iretilmesi, kiiresel ¢apta diinyanin
gelecegini alt iist etmekle birlikte insan psikolojisini bozucu nitelikte problemler de
yaratmaktadir. Asir1 niifus artist ve isteklerin smrsizlastirilip tiiketilmeyi bekleyen
iirtinler doganin sahip oldugu kaynaklarin ¢ok iistiindedir. Bu nedenle tiiketim diinyamiz

icin ciddi risk unsuru olusturmaktadir.

Goniillii sade yasam tarzi ise, modern diinyanin dayatmis oldugu asiri
tilkketimle beraber meydana gelen cok yonlii sorunlarin( kiiresel 1sinma, ¢ollesme,
biyolojik tiirlerin yok olusu, hizli niifus artigi, kiiresel yoksulluk) tiimiine cevap

verebilecek bir potansiyele sahip yasam tarzi olarak kendini gostermektedir.

Goniillii sadelik, doga ile i¢ ige bir yasami savunmasi agisindan yasadigimiz
cevre sorunlarinin 6niine ge¢mede etkili bir yasam hareketidir. Goniillii sadelikte doga
dostu iirlinlerin tercih edilmesi, geri donilisime Onem verilmesi, tiiketimi ihtiyaglar
dogrultusunda gerceklestirmeleri tiiketimin ¢evreye olan olumsuz etkilerini
azaltmaktadir. Sonug olarak, diinyadaki asir1 tiiketimle meydana gelen sorunlara goniillii
sadelik bir ¢oziim Onerisi sunmaktadir ve giderek daha ¢ok kitle tarafindan

benimsenmektedir.

Goniillii sadelik iizerine yapilan doktora ve yiiksek lisans ¢aligmasi literatiirde
az sayida bulunmaktadir. Ayrica incelenen literatiir taramasinda goniillii sadelik yasam

bi¢imi daha 6nce tiiketici davranisi kapsaminda hi¢ ele alinmamastir.



Aragtirma, goniillii sadelik hareketinin, tiiketici karar verme tarzlariyla olan
iliskisine ve iligki diizeyinin belirlenmesi sonucu elde edilen verilerin siirdiiriilebilir
yasam adma yapilan caligmalara yol gdosterici olmasi agisindan biiylikk 6nem

tasimaktadir.

Tezin birinci bolimiinde tiiketici davranisi ve tiiketici karar verme tarzlar1 ele
almmistir.  Birinci bdliimiin sonunda tiiketici davranisii etkileyen yasam tarzi
kavramlarma ve bir yasam tarzi olarak kabul edilen goniillii sadeligin tiiketici karar

verme tarzi lizerindeki etkisine yer verilmistir.

Ikinci bdliimde goniillii sadelik kavram ve tutundurmada satis promosyonlari
aciklanmistir. Oncelikle goniilli sadeligin tamimina, bu yasam tarzinmn &nemine,
gelisimine, temel degerlerine, goniillii sadeligin yasam diizeylerine ve goniillii sadelik-
pazarlama iligkisine deginilmistir. Ardindan tutundurma kavramma ve satig
promosyonunun Ozelliklerine yer verilmistir. Bu boliimiin son konusu ise, tiiketici karar
verme tarzlar1 baglaminda goniillii sadelik ve satis promosyonlar1 tizerine yapilmis

caligmalardir.

Tezin son boliimiide; arastirmanin 6nemi ve amaci, kisitlari, yontemi ve
bulgular1 yer almaktadir. Bu boliimde goniillii sadelik ve tiiketici karar verme tarzlari
iligkisine bu satis promosyonunun bu ilisikide araci degisken olup olmadigi
incelenmistir. Ayrica gonillii sadelik skoru hesaplanmustir. Arastirma bulgularinin

degerlendirilmesinden sonra ise sonuca yer verilmistir.



2 TUKETICI DAVRANISI VE TUKETICI KARAR VERME
TARZLARI

2.1 Tiiketici Davramis1i Kavram

Tiiketici kavrami, son kullanim amaci ile iriin ve hizmetleri satin alan,
kullanan bireyler i¢cin kullanilmaktadir (Odabasi, Baris, 2016, s.20). Bir baska tanima
gore tiiketici kavrami genel anlamda, bir firmanin hedef pazarinda yer alan ve kendine
sunulan pazarlama elemanlarin1 kabul eden ya da ret eden kisi oldugu ve tiim bunlara
baglh olarak firmanin hedef pazarini sekillendiren, firmanin pazara yOnelik

faaliyetlerindeki temel unsurdur (islamoglu, Altumsik, 2017, s.5).

Bireyin ¢evre ile olan etkilesim siireci olarak tanimlanan insan davranisi,
temelde tliketici davranisinin ana yapisini meydana getirmektedir. Bu nedenle
tilketicinin pazar ile ilgili davranislarini insan davraniglar1 kapsaminda incelemek
gerekir. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak tiiketici davranisi, “kisinin ozellikle ekonomik
tirtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili

faaliyetleri” seklinde tanimlanabilir. (Odabasi, Baris, 2016, s.29).

Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde, yukaridaki tanima ilave olarak
arastirmacilar, tiiketici davranis1 kavramma iliskin ¢esitli tanimlar yapmistir. Bu

tanimlardan bazilar1 su sekildedir:

Tiiketici davramisi, bireylerin ya da gruplarin, iriinleri, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri segmesi, satmn almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve ardindan elden
cikarmasi ile ilgili hem siirecleri hem de o siireclere etki eden faktdrleri inceleyen

bilimsel bir ¢alisma olarak tanimlanabilir (Solomon, Bamossy, Askegaard, 2006, s.8).

Ercis, Unal ve Can’a tiiketici davramsini, bireylerin iiriin ve hizmetleri segme,
satin alma, kullanma, satin alma sonrasi tepkileri ve bunlarla ilgili faaliyetler biitiinii

olarak tanimlamiglardir (2007, s.282)



Bir baska tanima gore, tiiketici davranisi, tiikketicinin zaman, enerji ve para gibi
limitli kaynaklarmi tiiketim baglaminda nasil kullandigini incelemeye c¢aligmaktadir.
Pazar yerinde tiiketicini davranislarini inceleyen, bu davraniglarin nedenlerini tespit

etmeye ¢alisan uygulamali bir bilim dalidir (Odabasi, Baris, 2016, s.29).

Biitiin bu tanimlar incelendiginde, kavram olarak tiliketici davranislari,
tiikketicinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla, tiikketim siirecinde gerceklestirdigi
davraniglarin tiimii tiiketici davranisi olarak tanimlanabilir. Tiiketim siireci, tiiketicinin
bir ihtiyacin varligmi hissetmesiyle baslayan, ihtiyaci karsilamak amaciyla yaptigi
arastirmalar, cesitli secenekler arasindan secim yapma davranigi, satin alma karari,
tirtinlin tiiketimi, tiiketim deneyiminin degerlendirilmesi ile tiikketim sonunda iiriinden

kurtulma devrelerini kapsayan siireci ifade etmektedir (Islamoglu, Altunisik, 2017, s.8).

Gilinitimiiz kosullarinda tiiketici davranis1 yalnizca satin alma sirasinda olanlari
degil, satin alma asamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu asamalarla ilgili
tecriibeleri ve ¢ok ¢esitli faktorleri de géz oniinde bulundurmaktadir. Eskiden tiiketimle
ilgilenen akademisyenler sadece satin alma anina yogunlasmaktaydilar. Bu nedenle de o
donemlerde daha dar kapsamli bir tiiketici davranisi incelemesi yapilmaktaydi. (Kog,
2016, s.38). Pazarlamanin bir alt disiplini olan tiiketici davranisinin son yillarda
Oneminin artmasinda etkili olan faktorler 4 madde altinda toplanmistir. Bunlar;
firmalarin giderek biiylimesi ve bu biiylimeyle firma igindeki hiyerarsik yapidaki
katmanlarin artmasi, tiiketicilerin hem sayica artmasi hem de daha bilingli tiiketiciler
haline gelmis olmasi sayilabilir. Ayrica tiiketimin gittikge daha rasyonel bir olgudan
duygusal bir olguya doniismesi, iriinlerin yasam egrilerinin kisalmasi tiiketici

davranisina olan ilgiyi arttirmaktadir (Kog, 2016, s.38-41).

Tiiketici davranislarinin incelenmesinde ona ait 6zellikler 7 ana baslik altinda
toplanmustir. Bunlar (Wilkie,1986,s.10-20: Aktaran: Odabasi, Baris, 2016,s.30):
1. Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
2. Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir.

3. Tiiketici davranisi bir¢ok faaliyetten olusur.



4. Tiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama bakimindan
farklilik gosterir.

5. Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

6. Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerden etkilenir.

7. Tiketici davranig1 farkli bireyler igin, farklilik gdsterebilir.

Tiiketici davramiginin  pazarlama alaninda ¢esitli uygulamalar1  vardir
(Lindquist, Sirgy, 2009, s. 53). En temel olani, pazarlama stratejisidir. Pazarlama
stratejisi, daha basarili pazarlama kampanyalarinin organize edilmesidir. Ornegin,
tiiketicilerin a¢ olmalar1 halinde yiyecek reklamlarina daha ¢ok dikkat eder olduklarini
fark eden pazarlamacilar, atistrrmalik {iriin reklamlarmi 6zellikle 6gleden sonra
sunmaya baslamislardir (Belk, 1975, s. 159). Uriin ya da hizmet pazara ilk
sunuldugunda tiiketicinin memnuniyetinin ¢ok yiiksek tutulmasi gerekliligi yeni iiriiniin
pazarda basarili olmasinda 6nem kazanmaktadir. Tiiketici davranislarinin incelenmesi
hem firmalar1 olumlu etkilemeyip hem de tiiketicilerin de daha dogru ve mantikli satin

alma kararlar1 vermelerini saglamaktadir (Ozgiiven, 2011, s. 49).

Yukaridaki orneklerden anlasildig: tizere tiiketici davranisi pazari etkileme ve
yonlendirme bakimindan son derece Onemlidir. Bu iliski Sekil 1.1°deki gibi

gosterilebilir.
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Sekil 2.1 : Pazar1 Etkileme

Kaynak: Islamoglu, Altunisik, 2017, Tiiketici Davranislar, istanbul: Beta

Yaymcilik, 5. Baski, s.7

Pazarlama yoOneticisi kontrol edilemeyen bagimsiz degiskenlere niifuz ederek,
denetimi altindaki pazarlama bilesenlerini pazarla uyumlu hale getirerek amagladigi

davranigsal tepkileri olusturmaya calisir. Basarili olup olmadigini basar1 gostergelerine

gore degerlendirir (Islamoglu, Altunisik,2017, s.7-8).




2.2  Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, insani bir eylem olmasi sebebiyle ¢cok yonlii hareketlerden
olusan, eylemsel bir bitlindiir. Tiiketici davraniglarmin genig bir zaman, yer ve
organizasyonda yer alma durumu, onu bircok faktérden etkilenir hale getirmistir.
Ozellikle zaman faktoriiniin degisimi ekonomik, sosyal, kiiltiirel, biyolojik, gevresel,
organizasyonel anlamda baska ihtiyag ve istekleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu degisim ve
gelisim de tliketici davraniglarini etkileyen faktorlerin degismesine neden olmaktadir
(Ozsungur, Giiven, 2016, s.129). Tiiketici davranisi, psikolojiden sosyolojiye,
kimyadan, fizikten ekonomiye pek c¢ok farkli bilim dali ile iliskili oldugu i¢in pek ¢ok
farkli faktorden etkilenmektedir (Oriicii, Tavsanci, 2011, s. 4).

Akademik literatiirde tiiketici davranisini etkileyen faktorler c¢esitli sekillerde
gruplandmilmistir. ilk grupta, pazarlamacilar tarafindan kontrol edilemeyen ancak
bunlarin yarattig1 etkileri géz oniinde bulundurmalar1 gereken sosyal, psikolojik ve
kisisel faktdrler yer almaktadir (Mucuk, 2014, s.76).Ikinci grup ise tiiketici davranisini
etkileyen faktorleri iki ana gruba ayirmaktadir. Bunlar pazarlama gabalari, Sosyo-
kiiltiirel ve durumsal faktorleri iceren digsal faktorler ile psikolojik ve kisisel faktorleri
iceren i¢sel faktorlerdir. Digsal faktorlerin iginde yer alan pazarlama ¢abalar1 igsletmenin
kontrolii altinda olup, tiiketicinin davraniglarim1 etkilemeye yardimec1 olmaktadir

(Islamoglu, Altunisik, 2017, s.34).

Bu ¢alismada tiiketici davraniglarim etkileyen faktorler, ikinci grup olan igsel
(psikolojik, kisisel) ve digsal faktorlere (sosyo-kiiltiirel, durumsal, pazarlama ¢abalar1)

gore agiklanacaktir.



2.2.1.Tiiketici Davramislarimn Etkileyen Digsal Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen digsal faktorler iic gruba ayrilmaktadir. Bunlar:
pazarlama cabalari, sosyo-kiiltiirel faktorler, durumsal faktorlerdir. Pazarlama ¢abalar1
kapsamina iirlin, fiyat, tutundurma, dagitim girerken sosyo- kiiltiirel faktorler arasinda
aile, kiiltiir, sosyal siniflar, referans (danisma) gruplari bulunmaktadir. Son olarak
durumsal faktorlerde zaman, fiziki ¢evre sartlari, sosyal ¢evre sartlari, amacsal faktorler

ve aligveris oncesi ve sonrasi ruh hali (mood) yer almaktadir.

2.2.1.1 Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarmi etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerin
baslicalart: Kiiltiir, aile, sosyal sinif, referans (danisma) gruplaridir. Bu boliimde her bir

faktor detayli olarak agiklanacaktir.

Aile
Aile, sosyal grup ve toplumlarin en kiiglik birimidir. Tiikketim konusundaki
kararlarin aile tlyelerinin etkilemesinin sebebi ailenin hem kazanan hem de tiiketen

birim olmasidir (Odabasi, Baris 2016, s. 245).

Ailenin tiiketici davramisindaki etkisi gesitli faktorlere bagli olarak
degismektedir. Bunlar ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinin ¢alisip ¢alismamasi, kirsal ya da
kentsel alanda oturmasi gibi siralanabilir. Pazarlama elemanlarinin olusturulmasi
bakimindan esas satin almanin kim tarafindan yapildigi, satin alma kararmi kimin
etkiledigi de dnemlidir. Bu nedenle ailede kadinin ve ¢ocuklarm rollerinin ne oldugu ve

nasil degistiginin bilinmesi yararli olmaktadir (Mucuk, 2014, s.78).

Toplumsal yasamda meydana gelen yenilikler, aile ile yapilan satin almalarda
rollerin degismesine neden olmaktadir. Bu yenilikler; kadinin ¢aligma hayatina girmesi,
belirli alanlarda yetkinliginin artmasi, ve dis diinya ile daha ¢ok iletisim halinde olusu,

cekirdek aile sayisinin ¢ogalmasi, bos zamanlarin ev disinda gegirilmesi, cocuksuz aile



tipinin ve yalniz yasayan insan kiiltiiriiniin yayginlagmasi olarak siralanabilir
(islamoglu, Altumsik, 2017, s.206). Ornegin ¢ocuklu aileler genellikle daha yiiksek
harcama yapmakta ve bu harcamalar sadece temel yiyecek giderleri veya faturalar gibi
giderler degildir. Bir bagka 6rnek ise; yeni evlenmis bir ¢ift, gocugu tiniversitede egitim
goren bir ¢ifte kiyasla farkli harcamalar yapacaktir. Calisan bir anneye sahip bir ailede
ise, kres giderleri veya gardirop masraflari gibi giderler olusacaktir (Solomon, Bamossy,

Askegaard, 2006, s.408).

Aileden gelen aliskanliklar siklikla tiiketicinin satin alma davraniglar: tizerinde
giiclii bir etkiye sahip olup bireylerin aile igerisinde edindigi bu aliskanliklar1 omiir
boyu siirdiirdiikleri de dikkat cekmektedir (Sheth, Parvatlyar, 1995, s. 257). Ornegin,
asitli iceceklerin sagliksiz ve zararlh olarak degerlendirildigi bir ailede biliyiiyen bir
cocugun yetigkinlikte de benzer davranisi siirdiirmeye egilimli oldugu goriilmektedir.
Ailesinde gordiigi tiiketim aligkanliklarma benzer davranislari bireyin yetiskinlikte de
gostermesi sik rastlanan bir olgudur (Fischer, Arnold, 1994, s. 164). Bu durum basta
hizl1 tiikketim grubuna giren {iriin ve hizmetler i¢in gegerli olup pazarlamacilarin aile
bireylerini bir biitiin olarak degerlendirip pazarlama strateji ve kampanyalarin1 bu
sekilde yriittiikleri genel bir egilim olarak ortaya ¢cikmaktadir (Leahy, 2011, s. 655). Bu
tip ornekler ¢ogaltilabilmekle beraber, ailenin tiiketici satin alma davranisina nasil etki

ettigini ortaya koymaktadir.

Kiiltiir

Kiiltiir, Tiirk Dil Kurumu tarafindan “tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢cinde
yaratilan biitin maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere
iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal cevresine egemenliginin Ol¢iisiinii

gdsteren araclarin biitiinii, hars, ekin” olarak tanimlanmaktadir.

Mucuk’a gore kiiltiir, yiyecek, giyecek, esya gibi somut kavramlar1 ve egitim,
refah, yasalar gibi soyut kavramlari igine almaktadir. Kiiltiirel faktorler giinliik
yasamimizin Onemli bir bolimii olusturdugu i¢in satin alma kararlarimizi da
etkilemektedir. Buna ek olarak alt kiiltiir ise, niifusun artmasiyla birlikte kiiltiirel

homojenligin azalmasi sonucunda meydana gelen bdlgesel, dini, irksal ve benzeri



boyutlarda goriilen benzer 6zelliklerdir. Alt kiiltiir de insan davraniglarinin gelismesinde

onemli bir rol oynamaktadir (Mucuk, 2014, s.76).

Ayni kiiltlir icinde yetigmis bireyler ayni tiiketim aligkanliklarint gdsterebilir.
Ornegin; genellikle Avrupa iilkelerinde dgle yemekleri Tiirkiye’deki kadar énemli bir
ogiin degildir. Hollanda’da birgok insan 6gle yemegi yemez. Ingiltere’de ¢alisan niifus
genellikle 6gle yemeklerini kiiciik bir sandvi¢ ve kahve veya portakal suyu ile
gecistirmektedir. Buna ek olarak kiiltliir sadece tiiketim aligkanliklarini degistirmez.
Farkli kiiltiirlerde ayni amaca sahip iirtinler farkli sekillerde karsimiza c¢ikabilir.
Ornegin; Hindistan’da buzdolab1 ebatlar1 ¢ok kiiciik ve incedir. Bunun nedeni
Hindistan’da yiyecek saklama ve korunmasmin daha c¢ok baharatlama yontemi ile
gerceklesmesidir. Bu nedenle ¢ok biiylik buzdolaplarina ihtiyag duyulmaz. Pek ¢ok
Hintli i¢in buzdolab1 hala bir gereksinim iirlinii degil, prestij {riinii olarak kabul

edilmektedir (Kog, 2016, s.398-399).

Odabasi ve Barig’in (2016, s.325) belirttigi tizere kiiltiir, tiikketici davraniglari
iizerinde etkide bulunarak kendini gostermektedir. Kiiltiir bir degisken olarak
tiikketicilerin davramiglarimi etkiledigi i¢in pazarlama sektoriinde g¢alisanlarin 6nceligi

kiiltlirii anlamaya ¢alismak ve kiiltlir olusum sistemlerine yonelik bilgiler edinmektedir.

Sosyal Sinif
Mucuk (2014, s. 77), sosyal smifi, “bir toplumun ayn1 degerleri, ayni bilgileri
hayat tarzin1 ve davranis bi¢imini benimsemis, nisbi olarak homojen alt bdliimleri”

olarak agiklamaktadir.

Aile, caligma ortamu, arkadas grubu igerisinde bir bireyin konumu tiimiiyle
birlikte bireyin sosyal statiisii ve rolii igerisinde tanimlanabilmektedir (Hugstad, Taylor,
Bruce, 1987, s.49). Sosyal rol ve statii, tiiketici davranisi ve satin alma kararlari

tizerinde son derece etkili olmaktadir (Eastman, Goldsmith, Flynn, 1999, s. 43).

Islamoglu ve Altumsik’a gore (2017, 5.193) ¢ Sosyal smiflar, farkl1 dzellikleri

nedeniyle pazarlamacilarin en ¢ok ilizerinde durduklar1 dig ¢evre faktorlerinden biridir.
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Pazar boliimlendirmesinden medya se¢imine, mesaj kararlarindan dagitim kararlarina
kadar pazarlama stratejilerinin se¢imini etkilemektedir.”” Bu nedenle sosyal smif
ayrimmin Ozellikle pazar boliimlendirmede 6nemli bir rolii oldugu sdylenebilir. Her
sosyal smifin zevkleri, davranis bigimleri ve satin alma karar siireci farklilik gosterdigi
icin, farkli hedef pazarlara sunulmus iirlinlerde, ek hizmetlerde ve tutundurma

faaliyetlerinde bu farkliliklara dikkat etmek gerekmektedir (Mucuk, 2014, s.77).

Tiketicilerin bir “Ferrari” veya “Porsche” marka bir arabay1 kaliteli bulmasmin
yani sira bu tiir arabalarin sosyal statii isareti olarak goriilmesi nedeniyle tercih edildigi
tespit edilmistir (Nelissen, Meijers, 2011, s. 345). Bu arastirmaya ek olarak, daha kii¢iik
ve ucuz araba kullanan sirket yoneticilerinin miisterileri ve ¢alisma personeli tarafindan
daha pahali ve liks araba kullanan yoOneticilere gore daha az dikkate alindigi
belirlenmistir (Dubois, Czellar, 2002, s. 5). Bu tiir davranis ve tutumlarin sosyal gruplar
icerisinde her seviyede, her rol ve statiide goriildiigii belirlenmistir. Sosyal gruplarin
giinlimiizde ¢ok daha baskin olmas1 sebebiyle de pazarlamacilarin sosyal rol ve statiiniin
Onemine vurgu yaparak iirin ve hizmetlerinin sosyal degerini 6ne ¢ikarmaya basladigi

goriilmektedir (Auger vd., 2003, s. 282).

Referans (Danitsma) Grubu

Referans (danisma) grubu; bireyin degerleri, istekleri veya davranislari
iizerinde onemli derecede etkisinin oldugu ger¢ek veya hayali bireyler ya da gruplardir
(Park, Lessig, 1977, s.102). Bir baska tanima gore; “kisinin (veya tiiketicinin)
tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini1 etkileyen herhangi bir insan toplulugu”

referans grubu olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2014, s.77).

Referans (danigsma) gruplar1 tiikketici davraniglari tizerinde dogrudan ya da
dolayl etkisi olan, dncelikle aile i¢indeki kisilerden baslayarak, arkadaslar, 6gretmenler,
kisiye gore onemli ve/veya iinlii kisi veya kisileri, gruplar1 kapsamaktadir. Tiiketiciler
referans gruplarindan yararli bilgiler edinmek, odile ulasmak, cezadan kagmmak,
benlik anlayislarini olusturmak, siirdiirmek veya degistirmek i¢in referans gruplarina
uyum gostermektedirler. Diger taraftan kisileri uyuma yonelten gruplar birincil ve

ikincil gruplar olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Birincil gruplar aile ve yakin arkadas
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gruplar1 gibi sayica az ama etkilesim olarak yiiksek olan ve kisiler iizerinde etkisi fazla
olan gruplardir. ikincil gruplar ise arkadas gruplari, is gruplari, alisveris gruplari,
tiiketici gruplari, dini gruplar, sanal gruplar, taraftarlik gibi sayica ¢ok, etkilesim ve
iletisim siklig1 bakimindan birincil gruba gore tiiketici davraniglarini etkileme diizeyi

diistik olan gruplardir (Kog, 2016, s. 433-436).

Referans gruplar1 genellikle sosyal koken, yas, ikamet yeri, is, hobiler ve ilgi
alanlar1 gibi gesitli 6zelliklere gore sekillenmektedir (Bearden, Etzel, 1982, s. 185). Etki
diizeyi siklikla bireyin ve ilgili grubun 6zelliklerine gore degisebilmektedir. Ancak
genelde ayni grubun {iyeleri arasinda ortak ve benzer tiketim egilimlerinin
gozlemlendigi sonucuna varilmaktadir (Edson Escalas, Bettman, 2003, s. 341). Her bir
grubun belli 6zelliklerinin (gorlis agisi, degerler, yasam tarzi, vb.) anlagilmasi ve
tanimlanmasi, pazarlama alaninda tiiketici mesajlarinin daha dogru iletilmesine

yardimci olmaktadir.

Birey, sadece ait oldugu gruptan degil ayn1 zamanda bir parcasi olmadigi
gruplardan da etkilenebilmektedir. (Belén del Rio, 2001, s. 412). Kisi bir parcasi olmasa
da bir parcas1 olmak istedigi bu grubun tiyeleri gibi hareket etmek ve onlar gibi
goriinmek istemektedir. Bu da dolayli olarak grubun kisinin benligi ve davraniglari

tizerindeki etkisini tekrardan ortaya koymaktadir (Englis, Solomon, 1995, s.15).

Referans grubu icinde tiiketici davraniglarini etkileyen ¢ok sayida temel roller,
su sekilde siralanmaktadir (Bock vd., 2005, s.89):

o Oncii: Bir iiriin ya da hizmetin satin alinmasin1 éneren grup iiyesi,

o Etkin: Satin alma kararini etkileyen goriis agis1 veya tavsiye sahibi grup
iiyesidir. Bu kisi, grup iiyelerinin giivendigi grup disindan sarkici, atlet, aktdr vb. bir
kimse de olabilir.

J Karar-verici: Hangi iirlinlin alinmasi gerektigine karar verecek olan grup
iiyesidir. Genelde bu kisi tiiketicinin kendisi olsa da bir bagkasi da olabilmektedir.
Ornegin, futbol takimi destekleme grubunun lideri, tiim grup icin bir sonraki oyunda

hangi aksesuarlarm almip kullanilacagina karar verebilmektedir.
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. Alict: Uriin ya da hizmeti satin alacak kisi olup nihai tiiketicidir.

2.2.1.2 Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin kontroliinde olmayan, satin alma davranisi
sirasinda olusan mevcut sartlar veya durumlar olarak tanimlanmaktadir. Durumsal
faktorler de satin alma davranisina etki etmektedir. Otomobil almay1 diisiinen birinin,
calistig1 firmadan 6zel durumlar nedeniyle ¢ikartilmasi, bu konudaki kararindan
vazgegmesine; aksine, maasma zam yapilmasi, diisiindiigiinden ¢ok daha iyi bir marka

otomobil satin almasina sebep olabilir (Mucuk, 2014, s.82).

Kisilerin satin alma kararlari, i¢inde bulunduklar1 durumlara goére farklilik
gostermektedir. Durumsal faktdrler, belirli bir zaman diliminde ve yerde gdzlemlenen

ve sistematik etki olusturan tiim faktorleri kapsamaktadir (Quester, Smart, 1998, s.221).

Pazarlama stratejisi gelistirmek igin durumsal faktorleri iyi tanimlamak
gerekmektedir. Tiketicilerin farkli durumlarda nasil davranacaklari tahmin edilmek
isteniyorsa, Oncelikle tiiketicinin durumlarini gosteren bir envantere ihtiya¢ vardir
(Islamoglu, Altumisik, 2017, s.227). Bu baglamda durumsal faktorler {ic gruba
ayrilmistir. Bunlar, spesifik kullanim, satin alma durumu ve iletisim durumudur (Belch,
Belch, 2003, 5.130)

Spesifik kullanim durumu: Tiiketimle ilgili durumsal faktorler Uiriintin kullanim
yerini veya tiiketim amacini ifade etmektedir. Ornegin, bir bilgisayar hem evde hem

ofiste kullanilabilir. Ev i¢in alinan bilgisayar ile ofis i¢in satin alinan bilgisayar arasinda

aranan 6zellikler farkli olabilir (Bearden, Woodside, 1978, s.273).

Satin alma durumu: Satin alim yapilan andaki ¢evresel faktorleri
belirtmektedir. Zaman kisitlamalari, magazanin atmosferi gibi etkiler tiiketiciyi satin

alim davranisi sirasinda etkilemektedir.
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Iletisim durumu: Bir iiriiniin reklami yapilirken, mesajin tiiketicinin tiiketim
sistemine uygunlugu dikkate alinmalidir. Mesaj o malin hangi amagcla kullanildigina ve
o amaca ne Olgiide etki edecegine yodnelik olmasi gerekmektedir (Islamoglu,

Altunigik,2017, s.231).

Tiiketici davraniglar1 ve tiiketici kararini etkileyen durumsal faktorlerle ilgili en
onemli galigma Berk tarafindan yapilmistir (Islamoglu, Altunisik, 2017, s.223). Belk’e
gore (1975, s.158) tiiketici davranislarini etkileyen durumsal faktorler bes ana baslik
altinda toplanmaktadir (Sekill.1). Bunlar, fiziksel ¢evre sartlari, sosyal ¢evre sartlari,
zaman boyutu, amagsal faktorler ve aligveristeki duygusal durum (ruh hali) olarak

ayrilmaktadir.

Sosyal
Cevre
Faktorleri

Fiziksel Zamanla
Cevre Igili
Faktorleri Faktorler
Satin Alma
Davranisi

Alsveristeki
Duygusal Fakioyle
Durum

Sekil 2.2 : Tiiketici Davranis1 Baglammda Durumsal Faktorler

Kaynak: Islamoglu, Altumisik, 2017, Tiiketici Davranislari, Istanbul: Beta
Yayincilik, 5. Baski, s.22

Bu ¢alismada durumsal faktorler Belk’in ayrimina gore incelenecektir.
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Fiziksel Cevre Sartlart

Fiziksel gevre sartlari, tiikketici agisindan onem teskil etmektedir ve bes duyuya
hitap etmektedir. Fiziksel ¢cevre sartlar1 Satin alma siirecini etkileyen somut faktdrlerden
olusmaktadir. Bunlar satin alma siirecinde bulunulan mekanin 6zellikleri, dekor, ses,
koku, hava, tanitim materyallerinin diizen ve yerlestirilmesi sayilabilir. Ornegin; mekan
icerisinde miizik sesi duymak Onemli bir stratejik 6ge olusturmaktadir. Magaza iginde
calman mizigin yasa gore farkli etkilere sahip oldugu gozlenmistir (Yalch,
Spangenberg, 1990, s.55-63). Baska bir ¢aligmada hem miizigin temposu hem de ses
tonunun yiiksek olmasi tiiketicilerin magazada kalma ve harcama miktarlar1 {izerinde
etkisi oldugu belirlenmistir. Siipermarkette miizigin ritmi yavassa miisteriler daha yavas
hareket etmekte ve magazada daha uzun siire kalip daha fazla harcama yaptiklar1 ortaya

¢ikarilmigtir (Milliman, 1982, s.90-91).

Buna ek olarak magaza atmosferinin de satin alma siirecinde pozitif duygularin
gelismesinde yardimci oldugu ve sonug olarak da aligveris tizerinde pozitif bir etkiye
sahip oldugu belirtilmektedir. Yapilan arastirmalarda, magaza ortaminda ¢alinan
miizigin miisteri tarafindan begenilmesi durumunda s6z konusu magazaya yoOnelik

begeni duygusunun arttig1 saptanmustir (Islamoglu, Altunisik, 2017, 5.225).

Miizik ve ses haricinde magazalardaki rahatlik, 1sitma ve 1siklandirma gibi
etkenler de fiziksel gevre sartlar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Isik ve sesin etkisi
Ozellikle kumarhanelerde heyecan ve adrenalin duygusunun olusmasinda 6nemli bir

faktor olarak gdsterilmektedir (Odabasi, Baris, 2016, s.335).

Sosyal Cevre Faktorleri

Sosyal ¢evre faktorleri, grup beklentilerine uyum saglamaya ¢aligan bireylerin
davramigmi etkileyebilmektedir. Insanlarin bircogu i¢in aligveris yapmayi, magazalari
incelemeyi sosyal bir faaliyet olarak kabul etmektedir. Ornegin; belli bir magazada
bulusma, iiriin segmede personelden yardim alma, zevk ve tercihler hakkinda bilgiler

edinme sosyallesme siirecinin bir pargasi olabilmektedir (Odabasi, Barig, 2016, s.335).
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Satin alma eyleminin gergeklestigi mekanda diger insanlarin hareketleri,
sayilari, olusum bigimleri satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Arastirmalara gore,
magaza i¢i kalabaligin tiiketici satin alma kararlar1 {lizerinde etkisi oldugu ortaya
cikmistir. Bazi aragtirmalar magaza ortamindaki kalabaligin tiiketiciler i¢in olumsuz
duygulara yol acacagmi 6ne siirmektedirler (Eroglu, Machleit, Barr, 2005, 5.1147). Ote
yandan diger arastirmacilarda magaza yogunlugunun alisveris miktari lizerinde pozitif

bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedirler (Anic, Radas, 2006, s.743).

Zamanla Ilgili Faktorler

Zaman, tiiketici i¢in satin almay1 sekillendiren ve etkileyen faktorlerden biridir.
Zaman baskisiyla karsilasan tiiketici satin alma siirecinde arastirma i¢in ve segeneklerini
degerlendirirken kisitl sansa sahip olmaktadir. Ornegin; sinemaya yetismesi gereken bir
tiiketici actkmig olmasi halinde se¢enekleri fazla degerlendirmeden ona en uygun yerde

yemegini yemeyi tercih edebilir (Odabasi, Barig, 2016, s. 336).

Aligverisin gerceklestigi sabah, 6gle, aksam, giin, mevsim gibi unsurlar zaman
faktorleri kapsammna girmektedir. Ornegin; ahgverise gitme zamani ile alisveris
harcamasi1 arasinda bir iliski oldugu goézlenmistir. Sabah aligverise gitmeyi tercih
edenler 6gleden sonra aligverisi tercih edenlere gore daha fazla para harcadiklar1 ortaya
¢ikmistir. Bu sonuca gore, magazada kalma siiresinin aligveris miktar1 iizerinde etkili

oldugu soylenebilir (Underhill, 1999; Aktaran: islamoglu, Altunisik, 2017, $.226).

Gegmiste deneyimlenmis ve iyi olarak kabul edilen durumlarla, gelecekte
yasanabilecek durumlar tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Ornegin, daha
once tercih edilmis ve memnun kalinmis bir restoran daha sonraki tercihleri olumlu
etkileyecektir (Odabasi, Baris, 2016, s.336).

Alsveristeki Amac

Amag, satin alma davranigimin neden ve nasil yapildigini etkilemektedir. Bu
konuda iki énemli unsur dikkate alimmalidir. Ilk olarak, alimm kisisel kullanmim ya da
hediye vermek amaciyla yapilip yapilamadigidir. Hediye ya da kisisel kulanim
amaglari, ayni iirlin kategorisi i¢in farkl secim kriterleri belirlenmesine sebep olabilir.

Parfiim, ¢ikolata, kitap gibi hediye olarak almmaya yatkin iriinlerin satiga
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sunulmalarinda &zel diizenlemeler bu nedenle yapilmaktadir. Ikinci énemli unsur ise
tiiketimin yapilacag1 gerceklesecegi ortamdir. Ornegin, kisisel olarak satin alinan pegete

ile misafire ¢ikartilan pegeteler farkli olabilir (Odabasi, Baris, 2016, s.337).

Arastirmacilara gore, tiiketiciler biiyiikk aligverisleri daha seyrek yaparken,
giinliik ihtiyaglarmi (ekmek, siit, yamurta vs) karsilamaya yonelik aligverisleri daha sik
ve daha kiiglik biit¢eler aywrarak yapmaktadirlar (Walters, Magbul, 2003, s.17-29).
Algveris tiirii de alisveris davranslar1 {izerinde etkilidir. Ornegin, gida alisverisinde
etkili olan durumsal faktorler ile perakendecilikte etkili olan durumsal faktorler arasinda

farkliliklar olabilir (Zhuang, Tsang, Zhou, Li, Nicholls, 2006, s.17-19).

Aligveristeki Duygusal Durum (Ruh Hali)

Kisilerin duygusal durumu bilginin elde edilmesini, izlenmesini, aligveris
stirecini ve tiiketim davranisini etkilemektedir. Sikilmak, a¢ kalmak, iyi uyuyamamak
satin alma siirecini ve satin alma davranigini etkileyebilir. Ornegin, yorgunluk hisseden
biri, ayakkab1 almaktan vazgeg¢ip, bir fincan kahve icecegi bir kafeye oturabilir. Sikintili
zamanlarda alisverise ¢ikmak yaygin bir davranistir. Plansiz satin alma davranis1 gegici

ruh hallerinde daha ¢ok ortaya ¢ikabilmektedir (Odabasi, Baris, 2016, 5.337).

Aragtirmalara gore, tliketicinin bir magazay1 ziyaret ettiginde s6z konusu
magazadan aligveris yapma olasiliginin daha once gezilen magaza sayisia bagl olarak
olumsuz etkilendigi ortaya ¢ikmistir. Gezilen magaza sayisi arttikga, o kiginin gittigi son
magazadan aligveris yapma olasilig1 olumsuz etkilenmektedir. Bu arastirmayla paralel
olarak aligveris sikliginin da magaza sadakatinin bir gostergesi oldugu belirtilmistir.
Daha az magaza ziyaret eden bir miisterinin gittigi magazalara daha sadik oldugu ve
aylik harcama tutarinin da normalin {izerinde oldugu ortaya ¢ikmistir. Sadakati yiiksek
olan miisterilerin digerlerine gore tercih ettikleri magazaya biitcelerinin daha biiyiik

kismini harcadiklar1 tespit edilmistir (Enis, Paul,1970, s.42-48).
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2.2.2 Tiiketici Davramslarim Etkileyen I¢sel Fakorler

Tiiketici davranis1 etkileyen i¢sel faktorler iki ana bashik altinda
toplanmaktadir. Bunlar; psikolojik (giidiileme, algilama, 6grenme tutum ve inanglar) ve
kigisel faktorler (demografik, yasam tarzi ve kisilik) olmak tizere ikiye ayrilmaktadir.

Her bir faktor detayl bir sekilde agiklanacaktir.

2.2.2.1 Psikolojik Faktorler

Bireyin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanan ve davranislarmi etkileyen
giice psikolojik faktor denir (Mucuk,2014, s.78). Tiiketicilerin giidiileri (motivasyonu),
algilari, 6grenme sekilleri, tutum ve inanglar1 onlarin satin alma davranislarini etkileyen

psikolojik faktorlerdir.

Giidiilenme (Motivasyon)
Islamoglu ve Altumsik (2017, s.75) giidiilenmeyi, tiiketicinin satm alma
eylemini baslatan, amacini ortaya koyan ve eylemin tamamlanmasini saglayan gii¢

olarak tanimlanmaktadirlar.

Tiiketici davranislarinin nedenlerinin saptanmasi igin tiiketicilerin ihtiyaglarini
ve onlar1 harekete geciren sebeplerin (giidiilerin) anlasilmasi gerekmektedir. Bazen
tiikketiciler birbiriyle benzer davranislar1 sergileseler de tiiketicileri satin alma eylemine

geciren giidiler farkl olabilmektedir (Kog, 2016, s.244).

Satiglar1 artirmak ve tiliketicileri satin alma davranis1 gostermeleri i¢in
cesaretlendirmek amaciyla, pazarlamacilar tiiketicilerin zihinlerinde bilingli bigimde bir
ihtiyac ortaya ¢ikarmakta ve bu ihtiyaci gliclendirmektedir. Boylelikle tiiketici bir satin
alma giidiilemesini gelistirmektedir (Vinson vd., 1977, s. 46). Tiiketici iiriin ya da
hizmeti diisinme konusunda daha ilgili olmakta ve satin almay:1 diisiinmeye

baslamaktadir.
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Bu nedenle firmalar ve pazarlama alaninda ¢alisanlar, satmakta olduklar1 iiriin
tiiri ve hedefledikleri tiiketici grubuna gore basarili olacak giidiilleme yaklasimini
secmeli ve tiiketicilerin ihtiyaclarini kargilamada sunduklari iirliin ya da hizmetin bu
ihtiyaca cevap vermede ¢0ziim olarak degerlendirilmesini saglamalidir (Oyserman,

2010, 5.253).

Algilama

Algilama, bireyin mantikli bir karar verme ve mantikli hareket etme amaciyla
bilgiyi se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamas: siireci olarak ifade edilmektedir
(Poyraz, 2004, s. 228). Belli bir andaki duruma dair algi, kisinin aktif rol alip
almayacagina dair belirleyici olmaktadir (Zeithaml, 1988, s.3).

“Tiiketicilerin pazar ¢evresini ve bu ¢evredeki uyaricilart ve mesajlart nasil
algiladiklar:, uyaricilar arasinda nasil segim yaptiklari, uyaricilart nasil organize
ettiklerine baglidwr. Dolayisiyla, algilama olgusu, pazarlamanin odaginda yer alan
tiiketici davramislarini anlamada ve basarili pazarlama stratejileri ve programlart

olusturmada énemli bir rol iistlenmektedir (Islamoglu, Altumgsik, 2017, 5.95).”

Tecriibelerine, inanglarina ve kisisel Ozelliklerine dayanarak birey bir
baskasindan farkli algiya sahip olabilir. Her birey her giin on binlerce duyusal uyarana
(gorsel, isitsel, kinestetik, koku ve tat) maruz kalmakta olup bunlarin tiimiinii beynin
bilingli bi¢imde islemesi miimkiin degildir. Bu nedenledir ki, psikoloji alaninda oldugu
gibi pazarlama alaninda da bunlardan sadece bazilarma odaklanilmaktadir (McDonald,

Oates, 2006, s.159).

Algilama, ihtiyaglari, gilidiileri ve tutumlar1 sartlandirarak tiiketici
davranislarma etki etmektedir. Dolayisiyla, firmalarin tiiketicilerin algilarmi kendi
lehlerine c¢evirmek ve bunda devamliligi saglamak i¢in calismalar1 gerekmektedir.

Ancak algilama iki yonlii bir siirectir, giidiiler ve tutumlar da algilamay: etkilemektedir

(Mucuk,2014, s.80).
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Ogrenme

Ogrenme, insani diger canlilardan aywran en temel &zelliklerden biridir.
Insanlar hayatlar1 boyunca bir seyler dgrenir ve bunlar1 yasamlarinda uygulamaya
caligir. Tiiketim ve tiiketimle ilgili davranislarda insanlar tarafindan Ogrenilebilir.
Ornegin; bireyler hangi markalar1 segeceklerine, satin alman iiriiniin nasil kullanacagma

ogrenerek karar verirler (Odabasi, Baris, 2016, s.77).

Ogrenme, tutum, deger, davranis ve sembolik anlamlar dgrenme yoluyla
kazanilir. Bunlarin yani sira yasam tarzi, tiiketimi sekillendiren kiiltiir, sosyal siif,
kurumlar ve diger orgiitler de 6grenilerek elde edilir. Ornegin; seker hastasi olan bir
tikketici kalorili yiyeceklerden uzak durmasi gerektigini Ogrenerek anlar ve bu

yiyecekleri satm almak istemez (Islamoglu Altunisik, 2017, s.113-114).

Satin alma karar siirecinde, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in oncelikle
pazarlama mesajlarinin tiiketici tarafindan algilanmasi, daha sonra da mesajimn tiiketici
tarafindan 6grenilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir. Ogrenme, tiiketici davranislarinda
deneyim sonucunda meydana gelen degisikliklerin fark edilmesini saglar. Ozetle,
O0grenme bilgilerin zihne kaydedilmesinin yaninda o tiiketicinin 6grenme sonucunda
davranislarinin sekillenmesinde de rol oynamaktadir. Pazarlama ve tiiketici davranislari
acisindan dgrenme, pazarlama iletisimine yon verir. Ornegin; reklami yapilan iiriiniin
tiikketici tarafindan daha fazla veya daha sik satin almmmasi1 gibi. Tiiketici bir {iriini

denediginde ondan memnun kalirsa 6grenme pekistirilmis olur (Kog, 2016, s.188).

Tutum ve Inanclar
Tutum, bir his olarak tanimlanabilecegi gibi bir nesne ya da fikir hakkinda bir
degerlendirme ve bu nesneye yonelik belli bir bicimde hareket etme ve yonelme veya

yatkinlik olarak ifade edilebilir (Haugtvedt, Petty, Cacioppo, 1992, s. 241).

Bir bagka tanima gore tutum, kisinin nesne, olgu ya da ortamlara yonelik

olumlu ya da olumsuz bir sekilde gdsterdigi tepkilerin biitliniidiir. Kisilerin gosterdigi
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tutumlarin, onlarm satin alma kararlarinda dogrudan etki ettigi bilinmektedir. inang ise;

bir nesne ya da olayin 6zellikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna kiginin vermis

oldugu olasilik olarak tanimlanmistir. (Odabasi, Baris, 2016, s. 157-158).

Tutumlar, benzer nesne veya fikirler konusunda bireyin tutarli davranis
gelistirmesine olanak saglamaktadir. Hem inanglar hem de tutumlar genel olarak bireyin
zihninde birbirine sabit olup bunlar1 degistirmek oldukga giictiir. Pek ¢ok kisi i¢in inang
ve tutumlar1 kisiliklerinin bir pargasi olup kim olduklarini ifade etmede yardimci
olmaktadir (Fischer, Arnold, 1994, s. 164). Bu nedenle firmalarin ve pazarlamacilarin
inan¢ ve tutumlar1 degistirmenin Otesinde inang ve tutumlar1 destekleyecek sekilde
hareket etmesi gerekmektedir. Bir hizmet ya da iiriin hakkinda tiiketicilerin sahip
oldugu olumlu tutumlar ve inanglarin yaninda olumsuz tutum ve inanglarin da
belirlenmesi, anlasilmasi ve analiz edilmesi pazarlama alaninda 6nemli bir husus haline

gelmistir (Peterson, Ekici, 2007, s. 352).

2.2.2.2 Kisisel Faktorler

Tiiketici davramigmi etkileyen kisisel faktorler kendi i¢cinde demografik, yasam

tarz1 ve kisilik olmak tizere li¢ gruba ayrilmaktadir.
Demografik Faktorler

Demografik faktorler, yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi
bireylere 6zgili karakteristik 6zelliklerdir. Bu faktorler kisinin satin alma davranismi
bilyiik 6lgiide etkilemektedir. Oncelikle kisinin yasi, yasadigi ddnem onun hangi tiir
trtinleri, hangi modeli tercih edeceginde etkili olmaktadir. Bireyin evli ya da bekar
olmasi, evli ise ¢ocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durumu, egitim diizeyi, meslegi,
ve yasam tarzi satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorlerdir. Benzer gelirlere

sahip, bekar bir kimse ile evli ya da ¢ocuklu kimselerin satin alma kararlar1 farkl
olabilir (Mucuk, 2014, s.81)
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Yukaridaki nedenlerden dolay:1 firmalar pazarlama faaliyetlerini hazirlarken
oncelikle hedef kitlesinde yer alan kisilerin demografik 6zelliklerini dikkate alarak, bu

kisilerin satin alma davranislarina gore strateji ortaya koymalar1 gerekmektedir.

Basarili firmalar, {irtinlerinin kullanim alanlarin1 daha ¢ok demografik gruba
hitap edecek sekilde diizenleyerek, satislarini ve karliligmi arttirabilmektedir. Ornegin,
calisan kadinlarm sayica artmasi pazarlama sektoriinde ¢alisanlarin iirlinlerinde yenilik
arayisina girmesine sebep olmustur. Batili iilkelerde erkeklerin ev islerine daha fazla
katilmalari, baz1 ailelerde erkegin cocuklarla ilgilenmesi 6n plana ¢ikmistir. Bundan
dolay1 eskiden daha c¢ok kadinlarn kullandig:1 elektrik siipilirgelerinin zarif olmalari
onemliyken, giinlimiizde elektrik siipiirgelerinin ka¢ bin Watt giiciinde oldugu daha

onemli hale gelmistir (Kog, 2016, 5.459).
Yasam Tarzu

Tiiketici davranisini yonlendiren faktdrlerden bir digeri, tiiketicilerin tiiketim

davranislarmi ve aligkanliklarini etkileyen yasam tarzidir.

Bireyin istedigi yasam tarzi, onun ihtiya¢ ve tutumunu, tutumda davraniglari
etkilemektedir. Yasam tarzi, genis anlamda, insanin bos zamanini nasil gegirdigi,
etrafindaki onem verdigi konular, diinya ve kendi hakkindaki goriisleri igeren bir yasam

bicimi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, Altunisik, 2017, s.167).

Tiketicilerin zamanlarmi1 ve paralarini nasil ve neden harcadiklar1 onlarin
yasam bi¢iminin temelini olusturmaktadir. Tiiketicilerin hangi kitaplar1 okuduklar1 veya
okumadiklari, hangi tiir konserleri tercih ettikleri, nerede yemek yedikleri onlarin yasam
tarzlar1 hakkinda bilgiler vermektedir. Ayrica tiiketicilerin gelir durumlar1 ayni1 olsa bile
farkli yasam tarzlar1 ve farkli harcama aligkanliklari oldugunu unutmamak gerekir.
Pazarlamacilarda buradan hareketle pazarlama iletisiminde hedef kitle ile yasam bi¢imi
ile pazarlama bilesenleri arasinda uyum yakalamak zorundadirlar. Ornegin; Rolex saat
reklaminda hedef kitle i¢in sunulan yasam tarzi reklamdaki kisinin goriiniisti, kullandig1

tirtinlerle uyum iginde olmalidir (Kog,2016, s.382-384).
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Kisilik

Kisilik, bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, onu diger bireylerden ayirt eden,
tutarli ve yapilasmig bir iliskidir. Kisilik insanlar1 digerlerinden ayiran ve onlar1 farkl
durumlarda farkli bir hareket bi¢imine yonelten ozelliklerin biitiinii olarak ifade

edilebilir (Kog, 2016, s.337).

Kisilik  6zellikleri pazarlama bilesenlerinin = gelismesinde rehber rol
oynamaktadir. Ayrica, kisilik 6zellikleri pazarin boliimlere ayrilmasina ve hedef pazarin
secimine yardimcit olmaktadir. Kisilik, {irtinlin konumlandirilmasinda, reklam
mesajlarinin ve dagitim kanallarmin segiminde etkin rol oynamaktadir (Islamoglu,

Altunisik, 2017, s.162-163).

Kisilik o6zellikleri, tiiketicinin hangi magazadan aligveris yapacagina etki
edebilir. Tiiketicinin 6zgliveni hangi magazayr tercih edecegine iliskin de olabilir.
Ornegin, kendine giiveni az olan bir bireyin daha geleneksel yapida ve yakin ¢evredeki
bir magazay: tercih ederken, aksine 6zgiiveni olan bir birey prestijli magazalar1 tercih
edebilir. Bu bilgiye dayanarak prestijli ve 6zel magazalar, dzgiiveni yiiksek olan

tiiketicileri pazar dilimlerine dahil etmelidirler (Odabasi, Baris, 2016,5.202).

2.3 Tiiketici Satin Alma Karar Verme Siireci

Tiiketici karar verme siirecinin hangi asamalardan olustugu, literatiirde birgok
akademisyen tarafindan benzer bi¢cimde ele alinmis olsa da, birtakim kiigiik farkliliklar

ortaya ¢ikabilmektedir.

Tiiketici karar verme siireci hakkinda dort tane temel model ele alinmaktadir.
Bunlar 1) Sorun C6zme Modeli, 2) AIDA Modeli, 3) Etkilerin Hiyerarsisi Modeli ve 4)
Yeniliklerin Kabulii Modeli“dir (Odabasi, Baris, 2016, $.331). Tiiketici davranisi
yazminda genel kabul goriilmiis tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan

olusmaktadir. Bunlar; bir ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
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degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma, satin alma sonrasi

duygulardir.

Sematik olarak Sekil 2.3.te goriilen bu agamalar tiiketici davranigini etkileyen
sosyal, psikolojik, kisisel, durumsal faktorlerle birlikte diistiniilmelidir (Mucuk, 2014,
s.83).

Bir Ihtiyacin Duyulmasi

\Z

Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

\Z

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

\Z

Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

\Z

Satin Alma Sonras1 Duygular

Sekil 2.3 : Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar1

Kaynak: Mucuk, 2014, Pazarlama llkeleri, Istanbul: Tiirkmen Yaymevi, 20.
Baski, s.83

2.3.1 Bir ihtiyacin Duyulmasi

Satin alma karar stireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasi ile
baslamaktadir. Ancak her ihtiya¢ da bir satin alma davranisi ile sonlanmak zorunda
degildir. Onemli olan iki durum arasinda tiiketici agisindan &nemli bir fark olup
olmadigidir. Thtiyacin énem diizeyine baglh olarak da tiiketici i¢in iiriin fiyatmin, iiriinii
edinme kolayliginin ve siiresinin de ideal duruma ulagmak i¢in “kabul edilebilir”

diizeyde olmas1 gerekmektedir (Da Silva, Davies, Naudé, 2002, s.1329).
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Tiiketici karar verme silirecinde ihtiyacin ortaya ¢ikisina sebep olan faktorler

asagidaki gibi siralanabilir (Solomon, 2007, s.30; Aktaran: Kog, 2016, s.479):

e Tiiketicinin Elindeki Uriiniin Tiikenmesi: (Buzdolabinda hi¢ mesrubatin
kalmamasi)

e Mevcut Uriinden Memnuniyetsizlik: (Yeni alman dis macununun tadmnm
begenilmemesi)

e Cevresel Kosullarin Degismesi: (Eve aksam yemege misafir gelecegi i¢in daha
sofistike kahve satin alma ihtiyac1)

e Finansal Kosullarin Degismesi: (Gelirde artma veya azalma yasanmasi, issiz

kalma vb.)

2.3.2 Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde potansiyel tiim alternatifler hakkinda
tiiketici bilgi ve veri toplamaya ¢alismaktadir. Bir kez ihtiya¢ belirlendikten sonra, sira
var olan soruna yonelik olasi ¢dziimler konusunda arama ve arastirma yapilmasi

asamasina gelmektedir (Crotts, 1999, s. 150).

Bu evrede, tiiketici ihtiyacin1 ne tiir bir {riinle karsilayacagina dair karar
verebilmek i¢in bilgi toplar. Tiiketici bilgi toplarken ic¢sel ve digsal kaynaklardan
yararlanmaktadir. S6z konusu igsel kaynaklar tiiketicinin gegmis deneyim ve
Ogrenmeleri ile ilgili bilgileri kapsarken, dissal kaynaklar ise tiiketicinin ailesi,
arkadaglari, tezgahtarlar, satis temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatistikleri

kapsamaktadir (Kog, 2016, 5.479).

Tiiketicinin bilgi edinme siireci, ihtiyacin ortaya ¢ikisini ve gerekli goriilen
bilginin arastirilmasmi kapsamaktadir. Tiketiciyi psikolojik agidan etkilemek igin,
giidiiniin  tiiketicinin ~ dikkatini ¢ekmesi, anlagilmasi ve hafizada tutulmasi

gerekmektedir. Dikkat, anlama ve hafizada saklama; kaynagin 6zelligi ve giivenirligi,
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mesajin dzelligi ve tiiketicinin bilgi edinme bicimlerinden etkilenmektedir (islamoglu,

Altunisik,2017, s.39).

2.3.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecinde segilecek olan alternatifin toplam
riskinin minimum diizeyde olmasma 6zen gosterilir. Alternatifler degerlendirilirken
dikkat edilmesi gereken en 6nemli konu, se¢im kriterlerinin ne olacagidir. Hangi se¢im

kriterlerinin uygulanacag tiiketici ve ¢evresel kosullara gore degisir (Odabasi, Baris,
2016, 5.365).

Mevcut alternatiflerin degerlendirilme siireci asagidaki Sekil. 2.4. ile

gosterilmistir.
Degerlendirme
Kriterleri é )
Her Kritere Gore ;
Kriterlerin Seceneklerin U%g;‘;ﬁg?” SSecﬂerll(
Onemi Degerlendirilmesi egene
Incelenen /
Sec¢enekler

Sekil 2.4 : Alternatifleri Degerlendirme ve Se¢gme Siireci

Kaynak: Odabasi, Baris, 2016, Tiiketici Davranisi, 16.Baski, Istanbul:
Mediacat, s.365

Bir kez bilgi topladiktan sonra tiiketici, hem elindeki bilgiyi, hem algisini, iiriin

veya hizmet itibarina dair tutumunu degerlendirme kriterlerini olusturmada
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kullanmaktadir (Klein, Oglethorpe, 1987, s. 185). Arzu edilen ve istenilen 6zellikler
belirlendikten sonra tiim potansiyel alternatif {rlinler bu Ozelliklere gore
sekillenmektedir. Karar verme siireci bundan sonra dikkate alinacak alternatiflerin
belirlenmesi ve tiiketici tarafindan satin alinabilme olasiligi olan alternatifleri
listelemektir (Bettman, Sujan, 1987, s. 143). Benzer sckilde tiiketici satin almayacagi
alternatifleri de belirlemektedir. Bunu da eldeki veriye, algilarma gore yapmakta olup
hakkinda hi¢cbir fikrinin olmadig1 alternatifleri de degerlendirme listesinden

¢ikarmaktadir.

2.3.4 Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Degerlendirmenin sonucu tiiketici agisinda olumlu yonde ise, malin cinsi,
markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alinan yere iligkin kararlar verilir. Bu asamada,
pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciyi bilgilendirmektedir. Tiiketicinin karar
almasin1  kolaylagtirmaktadir. Sonug¢ olarak, fiyat, teslim ve kredi sorunlari
¢Oozlimlenince alim karar1 uygulanip satmm alma islemi gerceklesmektedir

(Mucuk,2014,5.83).

Satin alma kararmin verilmesi, alternatiflerin belirlenmesinden bagimsiz olarak
ayrica aligveris deneyiminin gercgeklestirilecegi yerin, magazanin kalitesi, miisteri
hizmetleri, online aligveris siteleri, promosyon firsatlari, iade politikas1 veya satisa dair

kosullarin durumuna gore sekillenmektedir (Bettman Johnson, Payne, 1991, s.53).

Bir iirlinlin ya da markanm satin alinmasi i¢in, tliketicinin satm alma eylemi
oncesindeki asamalar1 basar1 ile tamamlamasi gerekli olmakla birlikte yeterli degildir.
En iyi triin ya da markanin hangisi olduguna karar vermek ile o {irin ya da markay1
satin almak birbirinden farkli eylemlerdir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketicileri satin
alma eylemine yoneltmek i¢in zamanin uygunlugunu ve ihtiyacin 6nceligini dikkate

almalidirlar (Islamoglu, Altunisik, 2017, 5.46).
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2.3.5 Satin Alma Sonras1 Duygular

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tiiketici, kararmin etkilerini ve
sonuglarint degerlendirmektedir ve buna gore davranislarda bulunmaktadir. Tiiketici
satin alma sonrasinda ii¢ Onemli durumdan biriyle karsilagmaktadir (Odabasi,
Baris,2016, s.387):

e Tatmin olmustur. (Tekrar ayn {iriin ya da markay1 satin alma olasilig1
yiiksektir.)
e Kismen tatmin olmustur.(Bilissel ¢eligki i¢indedir.)

e Tatmin olmamistir. (Sikayet davranisi i¢indedir.)

Satin alma sonrasindaki duygular, pazarlamacilar i¢cin énemli sonuglar ortaya
koymaktadir. Ciinkii tatmin olmus bir miisterinin sadik ve diizenli bir tiiketiciye
dontisme ihtimali oldukga yiiksektir (Lin, Wang, 2006, s. 273). Bu durum basta hizli
tilketim {riinleri ve ambalajli iirlinler alaninda pazarlama faaliyetlerinde ¢ok daha
onemli hale gelmektedir. Ciinkii bu iiriin gruplar1 en ¢ok tekrarlayan ve rutin alimlara

dontisen iirlin gruplaridir (Hallowell, 1996, s. 29).

Sadik ve dilizenli miisterilere odaklanmak hem miisteri memnuniyetinin
artmasma hem de firmanin siirekliliginin saglanmasma yardimeci olmaktadir (Knox,

Denison, 2000, s. 36).

2.4  Tiiketici Karar Verme Tarzlan

Pazarlama ve tiiketici davranislari iliskisi akademik literatiirde uzun siiredir
devam eden tiiketici smiflandirma arastirmalari, tiiketicileri neden ve nasil satin
aldiklar1 temeline gore belirli sayida gruba ayirmayi, bunun sonucunda ayni beklenti ve
davraniglarda bulunan tiiketici gruplarma uygulanacak pazarlama stratejilerinin
saptanmasinda pazarlama sektoriine yardim etmeyi planlamaktadir (Dursun, Alniagik,

Kabaday1, 2016, 5.294).

Tiiketicilerin satin alma kararlari; sosyal, psikolojik, kisisel ve durumsal pek

cok faktoriin etkisi altinda olsa da, yapilan ¢aligmalar tiiketicilerin satin alma kararlarini
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belirli tarzlara gore verdiklerini gdostermektedir (Sproles, 1985, Lysonski, Durvasula,
Zotos, 1996, s.2). Tiiketicilerin karar verme tarzmmi — tiiketicinin karar verme
yaklasimini1 karakterize eden zihinsel yonelimi olarak tanimlayan Sproles ve Kendall
(1986, 5.268) bunun, psikolojideki kisilik kavramindan hareketle tiiketici kisiligi olarak
tanimlanabilecegini ifade etmistir. Tiiketici davraniglar literatiiriinde tiiketici karar alma
tarzlarina iliskin li¢ temel yaklagim bulunmaktadir. Bunlar; psikografik/yasam tarzi
yaklagimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici karakteristikleri yaklasimlaridir
(Sproles, Kendall, 1986, s.268). Ancak bu yaklasimlar iginde tiiketici karakteristikleri
yaklagimi, giiglii ve agiklayic1 6zelligi nedeniyle oldukca yaygin kabul gérmektedir.
Tiketici davraniglarmin  biligsel ve duygusal yoniine odaklanan bu yaklasimda,
tiikketicilerin aligveris eylemine iligskin genel egilimleri ve satin alma siirecindeki zihinsel

yonelimleri degerlendirilmektedir (Mokhlis, 2009, 5.272).

Sproles 1985 yilinda tiiketici karar verme yaklasimmin temeli olusturmustur.
50 maddelik bir 6lgek hazirlanmistir ve satin alma ile genel aligveris yonelimlerinin
Olciilmesi amaglanmigtir. Bu 6lgekten dokuz varsayim niteliginde karar verme tarzi
ortaya c¢cikmistir ve tiiketici karar verme tarzlarini analiz etmek i¢in kavramsal bir
cerceve Onerilmistir. Yapilan faktér analizinde dokuz varsayim oOzelliklerinden altis1
dogrulanmistir. Bu faktorler; miikemmeliyet¢i, marka bilingli, yenilik-moda bilingli,
cok secenek karsisinda kararsiz, aligveristen kagman ve kalite bilingli tiiketicidir. Daha
sonra bu calisma Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilmistir (Lysonski,
Durvasula, Zotos, 1996, s.11-12).

Giliniimiizde en sik kullanilan tiiketici karar verme tarzi 6lgegi Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gelistirilen Olcektir. Sproles ve Kendall tiiketici tarzi
envanterini belirlerken her bir karar verme 6zelligini besli likert tipi alt1 soru ile dlcen
bir model gelistirmislerdir. Modelin gecerliligi Amerika’da 482 lise Ogrencisinden
olusan bir Orneklemden elde edilen veri ile kesifsel faktér analizi kullanarak
denemislerdir. Yapilan analiz sonucunda sekiz temel zihinsel 6zelligi yansitan tiiketici

karar verme boyutlar1 olusturulmustur (Sproles, Kendall, 1986, s.269-270).
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Ortaya c¢ikan Tiiketici Tarzlar1 Envanteri su boyutlart icermektedir: 1)
Miikemmeliyetgilik-yiiksek kalite odaklilik, 2) Marka odaklilik, 3) Yenilik- moda
odaklilik, 4) Eglence-haz odaklilik, 5) Fiyat odaklilik, 6) Diistinmeden aligveris, 7)Bilgi
karmasas1 yasama, 8)Aligkanlik- Marka baglilig1 odaklilik

Asagida tiiketici karar verme tarzlar1 detayli olarak agiklanacaktir. Calismada
tilketici karar verme tarzlarmi Olgmek amaciyla Sproles ve Kendall’m (1986)

gelistirdigi 6lgek kullanilacaktir.

2.4.1 Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite Odakhlik

Bu tiiketici grubu en 1yi kalitedeki {irtinleri aramay1 ve se¢meyi sevmektedir.
Bu faktore gére milkemmeliyetci skoru fazla olan tiiketicilerin daha dikkatli ve planl
bir sekilde aligveris yaptiklar1 veya karsilastirma yaptiklar1 ifade edilmekte ve bir
irlinlin yeterince iyi olmasi onlar1 yeterince tatmin etmemektedir. Orta kalitedeki
irlinlerle yetinmeyip alanindaki en kaliteli {iriinii bulmak i¢in yogun bir ¢aba sarf
etmektedirler. Uriin satin alirken ¢evresi tarafindan kusursuz olarak ifade edilen {iriinii
satin alma gayesi icerindedirler (Sproles, Kendall, 1986, s.271-273). Benzer sekilde bu
tikketici grubu mevcut finansal durumlariyla en yiliksek kalitedeki {iriinii almak icin
alisveriglerine 6zel bir zaman aymrmaktadirlar. Bir liriinden bekledikleri standartlar

olduke¢a yiiksektir (Canabal, 2002, s.15).

2.4.2 Marka Odakhhk

Daha pahali, bilindik markalara ncelik tanima ve genellikle onlar1 tercih etme,
iyi taninan pahali markalar1 satin almaya yonelik aligveris tutumudur. Bu tutuma sahip
tiikketiciler bir iiriinlin fiyat1 ile kalitesinin dogru orantili olduguna inanmaktadirlar.
Bagka bir deyisle fiyatin kalitenin bir gdstergesi olduguna inanmaktadirlar. Marka
odaklr tiiketici grubunun pahali ve marka tiriinlerin yer aldig1 magazalara kars1 tutumlari
pozitiftir. Aligveris yaparken bu magaza ve markalara her zaman Oncelik
tanimaktadirlar. Onlara gore Uriiniin markaya sahip olmasi kalite olmasiyla estir.

Reklami fazla yapilan ve en ¢ok tercih edilen markalar1 tercih etmektedirler. En iyi
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iirlinlerin likks magazalarda bulundugunu diisiinmektedirler (Sproles,

Kendall,1986, s.271,273).

Kavalci ve Unal’a (2016, s.1038) gore marka odaklilik, marka ve Kalite
bilincine sahip tiiketici grubunu temsil etmektedir. Bu tiiketici grubu ‘Fiyat=Kalite’
teorisini benimsemektedir. Iyi bilinen, en pahali iiriinleri ve markalar1 satin alma egilimi

icerisindedirler.

2.4.3 Yenilik-Moda Odakhhk

Yenilikleri ve moday1 yakindan takip eden satin alma davraniglarini bu egilime
gore gerceklestiren tiiketici gruplaridir. Yeni tiriinleri denemekten keyif alirlar. Moday1
yakindan takip eder ve tarzlarmi daima giincel tutarlar. Cesitlilige 6nem verirler

(Kavalci, Unal, 2016, 5.1038).

Sproles ve Kendall’a (1986, s.271-273) gore, yenilik ve marka odakh
tiikketiciler yeni marka ve magaza aramak ve buna bagl olarak modayi takip etmekten
hoslanmaktadirlar. Bu tutuma sahip tiiketiciler yenilik¢i iirtinlere karsi sempati duyup,
moda trendlerini yakindan takip etmektedirler. Yenilik ve moda odakl tiiketiciler
alisveris yaparken cok dikkatli olmazlar. Karsilastirma yapmadan ani olarak satin alma
davranisinda bulunabilirler. Fiyat duyarhliklar1 yiiksek degildir. Gardiroplarmi
yenilenen trendlere gore degistirirler. Modanin gerisinde kalmamak bu tiiketiciler icin

Onem teskil etmektedir.

2.4.4 Eglence- Haz Odakhhk

Aligveristen zevk alma ve aligverisi bir eglence unsuru olarak goren tiiketici
grubudur. Bu tutuma sahip tiiketiciler iiriin aramanin ve se¢menin verdigi zevkin tadini
cikarrlar. Eglence- haz odakl tiiketiciler, aligverisi haz almak amacgli kabul ederler

(Sproles, Kendall, 1986, s.271- 273).
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2.4.5 Fiyat Odakhhk

Fiyat odaklilik, tiiketicilerin fiyata karsi duyarli olmasi, indirim zamanlarini
beklemesi ve harcadiklar1 paranin tam karsiligini alma istegi olarak tanimlanmaktadir.
Bu ozellik tiiketicinin satig fiyatinin bilincinde oldugu ve parasmi en iyi sekilde
harcamay1 hedefledigi anlamma gelmektedir. Fiyat odakli tiiketiciler harcadiklar1
paranin ihtiyaclarini tam anlamiyla karsilamasini beklemektedirler. Fiyat karsilastirmasi

yapan miisteriler bu boyutta yer almaktadir (Sproles, Kendall, 1986, s.271- 273).

Satin almanm kararmi etkileyen en 6nemli faktor bu tip tiiketici gruplarinda
fiyattir. Uriin fiyatinin diisiik olmasma ve harcanacak para miktarmin az olmasina
dikkat ederler. Genellikle indirim zamanlarinda aligveris yapmayi tercih ederler

(Kavalci, Unal, 2016, s.1038).

2.4.6 Diisiinmeden — Plansiz Ahsveris

Plansiz aligveris yapan ve ne kadar para harcadigi konusunda bilgi sahibi
olmayan tiiketici grubudur. Bu tarza sahip tiiketiciler aligveristen sonra verdikleri
karardan pismanlik duyabilirler. Diisiinmeden- plansiz aligveris yapan tiiketiciler,
alisverig esnasinda satin alma egilimi yiiksek olan tiiketici grubudur. Harcadiklar1

paranin ihtiyaglarini karsilayip karsilamamasi ile ilgilenmezler (Sproles, Kendall, 1986,
s.271- 273).

2.4.7 Bilgi Karmasasi Yasama

Cesit ve bilgi fazlaligindan kaynakli karar vermede giigliik ¢eken tiiketiciler
icin gegerlidir.Bilgi karmasas1 yasama; marka, magaza, {irlin ¢coklugundan dolay1 karar
vermede zorlanma, 6zgiiven eksikligini ve iiriin seceneginin fazlalig1 ile bas edememeyi
yansitan bir durumdur. Bir {irlin ya da marka satm alinirken onun hakkinda ne kadar ¢ok

bilgiye sahip olunursa o kadar ¢ok karar verme zorlagsmaktadir. Marka ve iriin
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cesitliliginden dolayr magaza se¢imi zorlagabilir. Tiiketicilerin bu durumda kafalar1

karisabilmektedir (Sproles, Kendall, 1986, s.271- 273).

Uriinler hakkindaki bilgilerin anlasilmasinn ve degerlendirilmesinin zor
olmasi sebebiyle tercih yapmada kararsizlik s6z konusu olmaktadir (Canabal, 2002,

s.15).

2.4.8 Alskanhk- Marka Baghhg:

Bu tiiketici grubu, sevilen, tercih edilen marka ve magazalardan aligveris
yapabilmek i¢in gerekli cabay1 gostermektedir. Literatiire gore tiliketicilerin karar verme
tarzlar1 cogu zaman bu 6zelliklerin bir kombinasyonu ile 6zellikle de bir veya birka¢inin
baskin gelmesiyle olusmaktadir. Bu tiiketicilerin favori marka ve magazalari
bulunmaktadir. Alisveris yaparken bu magaza ve markalara sadik kalirlar ve diger
alternatiflerle ilgilenmezler. Favori se¢ilmis marka ve magazalarda tekrarh ve diizenli
araliklarla satin alma egilimi gosteren tiiketicileri kapsar. Satin aldiklar1 tiriinlere karsi
baglilik beslerler ve kolay kolay degistirme geregi duymazlar (Sproles, Kendall, 1986,
s.271- 273).

Marka bagimliligi, tiiketicilerin bir markaya kars1 olumlu tutuma sahip olma ve
daha sonraki aligverislerinde diizenli olarak belirli bir markay1 satin alma niyeti tasimasi

olarak ifade edilmektedir (Pappu, Pascale, Ray, 2005, s.147).

2.5 Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Tiiketici Davranmisina Etkisi

Firmalarin yogun ve dinamik rekabet ortami icinde pazarlama stratejilerinde
basarili olabilmeleri ancak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini, satin alma kararlarinda
etkili olan faktdrleri, yasam tarzin1 baska bir ifadeyle hedef pazarlarmni olusturan
tiikketicileri tanimalar1 ile miimkiin olabilmektedir. Firmalarin siirdiiriilebilirligi ve
rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri giin gectikce daha da zorlasmaktadir. Ozellikle
degisen yasam tarzlar1 ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclart da farklilastirmaktadir.

Dolayisiyla rekabet giicii elde etmek isteyen firmalar, tiiketicilerin satin alma kararini
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nasil verdiklerini, hangi faktorlerin satin alma davranisi iizerinde etkili olduguna iligkin

calismalar yapmalidirlar (Yenigeri, Ozal, 2016, s.136).

Yagci ve Ilarslan’a (2010,s.139) gore, tiiketici davranislarmin tahmin edilmesi
giin gectikce daha O6nemli hale gelmistir. Pazarlamacilar, etkili pazarlama stratejisi
ortaya koyabilmek i¢in tiiketici davraniglarin1 anlamak zorunda ve tiiketicilerin neden
satin aldiklarini, tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyen faktorleri, toplumda

meydana gelen gelismeleri dikkate almak ve incelemek durumundadirlar.

Tiiketici davranisi, bireyin 6zellikle ekonomik {iriinleri, hizmetleri satin alma
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla baglantili olan biitiin aktiviteleri kapsamaktadir
(Walters, Bergilel, 1978, s.8, Aktaran; Odabasi, Baris, 2016, s.29). Tanim ig¢inden
anlasilacag iizere tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel niteliklerde olabilir.
Ayrica bir hizmetin veya iriiniin satm alinmasi birden fazla faktoére baglhdir. Tiiketici

karar verme tarzi bu faktorlerden biridir (Burns, 2011, s.12).

Tiketicilerin satin alma kararlari; sosyo-kiiltiirel, psikolojik, kisisel ve
durumsal pek ¢ok faktdriin etkisi altinda olsa da, yapilan ¢alismalar tiiketicilerin satin
alma kararlarmi belirli tarzlara gore verdiklerini gostermektedir (Lysonski, Durvasula,
Zotos, 1996, s.12). Tiiketici karar verme tarzlarimi dogru tanimlayan pazarlamacilar;
pazar boliimlendirme, konumlandirma ve pazarlama iletisiminde kullanabilecekleri

onemli bilgiler elde etmektedirler (Yesilada, Kavas, 2008, s. 168).

2.5.1 Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Bir Faktor Olarak Yasam Tarz1

Tiiketicinin daha ¢ok sz sahibi oldugu giiniimiiz kosullarinda firmalarin
amaci, tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek ve varligmi siirdiirebilmektir.
Bu amaca ulasabilmek i¢in, tiiketicinin satin alma karar siirecine ve bu karar etki eden
faktorleri bilinmesi gerekmektedir. Daha dncede bahsedildigi iizere kisisel faktorlerden
biri olan yasam tarzi ile tiiketicinin faaliyetleri, ilgileri, satin alma amaglar1 bu baslik

altina girmektedir.
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Yasam tarzi kavramimni sosyoloji literatiirine Max Weber kazandirmistir.
Weber bireyin statiisiiniin geligmesinin en Onemli gdstergesinin, bir grubun yasam
tarzin1 taklit etmekten siyrilarak, bireyin kendince kabul ettigi ice doniik eylemlere
uyum gostermesi oldugunu vurgulamigtir (Bagbakanlik Aile Arastirma Kurumu,1998,
s.136).

Yasam tarzi kavramina pazarlama literatiiriinde de sikg¢a yer verilmistir. Bu
nedenle birgok akademisyen yasam tarziyla ilgili farkli tanimlar yapmistir. Berkman ve
Gilson’a gore “'Yasam tarzi, tiiketimi belirleyen ya da tiiketim tarafindan belirlenen
biitiinlesik davrams sekli olarak tamimlanabilir. Biitiinlesik davranig bigcimi ifadesi,
davramisin en kapsaml anlamdaki algilanisint vurgulamaktadir. Tutum olusumu ve
diger oznel faaliyetler gozlemlenemezken, davramis gozlemlenebilir. Yasam tarzi;
tutumlarin, degerlerin, diisiincelerin, ilgi alanlarimin ve gézlemlenebilir davranisin
biitiinlesmis halidir (1974, s.479).” Odabas1 ve Barig’a gore yasam tarzi; *° benlik
kavraminin disa yansimasidir ve en basit ifadesi ile nasil yasadigimizdwr. Benlik
kavrami kisinin yasam bigciminin temelini olusturur. Tiiketicinin satin alma kararini
etkileyen en onemli faktorlerden biridir (2016, s.219).”” Bir baska tanima gore yasam
tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasam siirdiirdiikleri, ne ile ilgilendikleri, ne yedikleri
gibi giinliik faaliyetlerinin her yoniinii ele alan genis bir i¢cerige sahiptir (Wilkie, 1994,
s.136: Aktaran: Madran, Kabak¢i, 2002, s.83). Bu tanimlar, yasam tarziyla ilgili
yapilmis tanimlardan birkagidir. Farkli yasam tarzlarinin var olmasi, kavram hakkinda
herkes tarafindan kabul edilecek standart bir yasam tarzi tanimimnin yapilmasimni
zorlastirmaktadir. Ancak yapilan tanimlardan yola cikarak tiiketim ve satin alma
davraniglarmin yasam tarzlarindan etkilendigi soylenebilir. Bu nedenle yasam

tarzlarmin analizi, pazarlama ve tiiketici davraniglar i¢in 6nem teskil etmektedir.

Yasam tarzi arastirmalarinda kullanilan 6lgme yontemleri bes adetterdir.
Bunlar: Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirler (Activities, Interests and OpinionsAlIO),
Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value Survey-RVS), Degerler Listesi (List of
Value-LOV), Degerler ve Yasam Tarzlar1 (Value and LifestylesVALS ) ve Degerler ve

Yasam Tarzlar1 2 (VALS2)’ dir. Bu 6lgme yontemleri sirastyla ele almacak olursa:
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Faaliyetler, flgi alanlari, Fikirler (Activities, Interests and Opinions (AlO)):
William Wells tarafindan 1971°de gelistirilen Faaliyetler, Ilgi alanlari, Fikirler envanteri
yasam tarzi arastirmalarinin temelini olusturmaktadir. Wells tiiketicilerin yasam tarzi
profilini saptamak i¢in bireylerin ilgilerini, faaliyetlerini, fikirlerini kapsayan 406
soruluk bir galisma gergeklestirmistir (Belch, 1982, s.347). Faaliyetler, tiiketicilerin
nasil zaman gegirdiklerini, ilgi alanlarin1 yakin ¢evrelerinde neye dnem verdiklerini,
fikirlerini ve dis diinya hakkindaki diisiincelerini ifade etmektedir. Buna ek olarak
demografik faktorler; yasam dongiisii, gelir, egitim ve yasanilan yer vb. olarak
siralanabilir (Plummer, 1974, s.33). Bireylerin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri
tiketim davranmiglarint etkilemektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglar1 incelenirken
demografik etkenlerin yanida; sosyal, kiiltiirel ve psikolojik boyutlarinda goz 6niinde

bulundurulmasi gerekmektedir.

Tablo 2.1. : Yasam Tarzi1 Boyutlari

. A _ Demografik
Faaliyetler Ilgi Alanlar Fikirler Ozellikler
Is Hayat1 Aile Sosyall Yas
Hobiler Ev Konular Egitim
Sosyal Is Politika Gelir
Davetler Moda Is Hayati Is
Tatil Toplum Ekonomi Ailedeki kisi
Eglence Bos Zaman Egitim sayisl
Kliip Uyeligi Faaliyetleri Uriin Cografya
Topluluk Yeme-Igme Gelecek Kentsel/Kirsal
Aligveris Medya Kiltir Yasam Dongiisii
Spor Basar1
Faaliyetleri

Kaynak: Plummer, J.T. (1974), “The Concept and Application of Life Style
Segmentation”, The Journal of Marketing, VVol:38, January 1974, s. 34.

Rokeach Degerler Sistemi: Bu yaklasimin temelinde ‘“’deger’’ kavrami yer
almaktadir. Psikolog Rokeach (1973) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada iki tiir deger
s6z konusudur. Aragsal ve amagsal degerler. Amacgsal degerler, sosyal degerlerle

iliskilidir. Tercih edilen ve istenilen durumu ifade etmektedir. Ornegin; rahat, keyifli,
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sosyal kabul, gercek dostluk gibi durunlar ve ortamlar. Aragsal degerler ise; hirsls,
sevingli, giivenilir, yaratici, akilc1 olma gibi davranis tarzlarini i¢ine almaktadir (Kog,
2016,s.371). Vyncke de (2002,5.448) bu yaklasimin 6ziinde “deger” kavramimin yer
aldigmi vurgulamistir. Degerleri, genel olarak bireylerin yasamlarinda yol gdsterici
ilkeler olarak hizmet eden, 6nem teskil eden, arzulanan durumsal hedefler olarak

aciklamistir.

Degerler Listesi (List of Value-LOV): LOV Degerler Listesi, tiiketicilerin
benzer ve farkli olan yonlerini 6lgmek amaciyla tiiketici arastirmalarinda kullanilan bir
Olgektir. LOV, Rokeach Degerler arastirmasinda oldugu gibi yasam tarzi
arastirmalarinda  baskin  olan ve deger/ihtiyac/giidii  ¢ercevesinde  yapilan
gruplandirmadir (Holt, 1997, s.327). LOV yaklasimmin temelinde Maslow’un ve
Rokeach’in c¢aligmalar1 bulunur. Rokeach Deger Ol¢iimiindeki bazi eksiklikler
giderilereck LOV 0Olgegi gelistirilmistir. Buna gore katilimcilara dokuz deger
sunulmustur. Bunlar: kendini gergeklestirme, baskalariyla samimi iliski kurma, kendine
saygl, heyecan, basarma duygusu, baskalarindan saygi gorme, giivenlik, aidiyet
duygusu, eglenceli ve zevkli yasamdir (Kahle vd., 2001, s.158-159). LOV degerleri ile
Rokeach’in deger arastirmasi benzerlik gosterse de Olgek icinde yer alan daha kisa ve
giinliik hayatla daha yakindan ilgili oldugu i¢in cevaplamasi daha kolaydir (Altintas,
2005, s.6).

Degerler ve Yasam Tarzlart (Value and Lifestyles VALS ). 1978 yilinda
gelistirilen bu Olcek, pazardaki davranislar incelenerek toplumu dokuz farkli deger
sisteminde ele almaktadir. VALS 0Olgeginde degerler kavrami ¢’ bireyin tiim tutum,
inanis, fikir, korku, umut, dnyargi, ihtiyag, arzu ve isteklerini kapsayan bir biitiinlesik
set olup, bireyin nasil davrandigmi ya da davranacagmni’’ belirlemektedir (Odabasi,

Baris, 2016, 5.214).

Degerler ve Yasam Tarzlari 2 (VALS2): Vals 6lcegi gelistirilerek olusturulan
Vals2’de toplam 400 soru sorulmustur. Gelistirilen bu 6lgek sayesinde 8 yasam tarzi
grubu belirlenmistir. Vals2 yasam tarzi gruplart iki temel faktdor baz alinarak

hazirlanmistir. Bunlar tiiketicinin kaynaklar1 ve kisisel yonelimleridir. Bu iki temel
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faktor esas alinarak hazirlanan yasam tarzi gruplari su sekildedir: Gergeklestirenler, nail
olanlar, basarililar, tecriibeliler, inananlar, yapicilar, gayret edenler ve miicadele

edenler (Ercis, Unal, Can, 2007, s.286).

Plummer (1974, s.35) yukaridaki yasam tarzi 6l¢iim yontemlerinin 6nemini su
sekilde ifade etmektedir: “ Yasam tarzi gruplandiriimasi, iiriinlerden ziyade insanla
yvani tiiketici ile baslar ve onlart farkli yasam tarzi tiplerine gore siniflandrir.” Bu
nedenle, Hoyer ve Macinnis (2008, s.378) yasam tarzi arastirmasinin, bir {irliniin
tiikketicilerin genel davranig tarzina gore nasil uygulanacagi konusunda pazarlamacilara

yol gosterdigini 6ne siirmiislerdir (Cengiz, 2014, s.9).

Islamoglu ve Altunisik (2017,s.172) yasam tarzinm, pazarlama stratejilerinde
dort temel amaca hizmet ettigini 6ne stirmiistiir. Bunlar:

° Pazar boliimlerini belirlemek,

. Uriin ya da markay1 konumlandirmak,

. Medya kararlarini segmek

. Yeni iiriinlere/hizmetlere pazar boliimii olusturmak olarak siralamistir.

Ayni yagam tarzin1 benimsemis tiiketicilerin, ayni iiriin ve markalar1 satin
aldiklar1 disiiniilir. Bir arastirmada, atistrmalik yemek tiirlerine ilgi gosteren
tiiketicilerin, yasam tarzi agisindan birtakim ortak 6zelliklere sahip oldugu saptanmustir.

Bunlar bazilarma 6rnek sunlardir:

“Ailemin yemek anlayisina uygun olmasi sebebiyle bu tiir yiyeceklere ilgi
duyarim”

“Fiziksel faaliyetlerime uygun”

“Sik sik arkadaglarimla vakit ge¢iririm.”

“Cogu zaman arkadaslarimla hazir yiyeceklerin digerlerinden daha besleyici
oldugunu tartigirim”

Bu gruba dahil tiiketiciler, ayn1 zamanda atistrmalik {iriinlerin daha diisiik
kalorili ama daha saglikli oldugunu diisiinmekte ve bu {irlinlerin beklenmeyen misafirler

i¢in kolaylik sagladigini belirtmektedirler. Bazilar1 da bu tiir tiriinlerin parti, kokteyl gibi
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organizasyonlarda statii sembolii olduguna inanmaktadirlar (Mitchel A., 1983, s.83;

Aktaran; Kahle, Beatty, Homer, 1986, 5.405-406).

2.5.2 Bir Yasam Tarz1 Olan Géniillii Sadeligin Tiiketici Karar Verme Tarz
Uzerindeki Rolii

Yasam tarzi konsepti pazarlamacilar tarafindan dogru algilandiginda; degisen
tiikketici davranislar1 ve satin alma siireclerinin nasil etkilendigi gibi konular daha net
anlasilabilecektir, ¢linkli tiiketiciler sadece {riinleri degil bu iriinlerin temsil ettigi
degerleri ve yasam bigimlerini de satin almaktadirlar (Kotler, Armstrong, 2010, s.171;
Aktaran; Ergen, 2014, s.85).

Yagsam tarzi diisiincelerin disa vurumu olmasi sebebiyle begeni ve
aliskanliklarimizi olusturup nasil yasadigimizi ve yasamimizi nasil devam ettirecegimizi
belirlemektedir. Ayni kiiltiirde yetismis ve ayni gelire sahip kisilerin bile yasam tarzlari
farklilik gostermektedir. Bu sebepten yasam tarzi, grup ozelliklerinin belirlenmesinde
katki saglamaktadir. Ciinkii benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin tutumlari,
inanglar1, yasam bigimleri, yasama bakis1, ihtiya¢ ve istekleri benzerdir (Ercis, Unal,
Can, 2007, s.282).

Yukarida belirtildigi iizere yasam tarzi nasil yasadigimizin bir gostergesidir.
Tiketim aligkanliklarimiz  ve davramislarimiz  yasam tarzimiz  dogrultusunda
sekillenmektedir. Ayni gelir ya da meslege sahip, ayni yerde dogup biiyiimiis bireylerin

yasam tarzlar1 farklilik gosterebilmektedir.

Pazarlamacilar, markasmin pazar konumunu belirlemek ya da mevcut
konumunu giiclendirmek istediklerinde, farkli markalar1 kullananlarin nasil bir yasam
tarz1 sectiklerini dikkate almalidirlar. Ornegin; sik sik seyahat eden otomobil sahiplerine
emniyet ya da ekonomik bakimdan daha verimli araglar1 tercih etmelerini saglamak
gibi. Yasam tarzi medya ve dagitim stratejilerinde de karsimiza ¢ikar. Farkli yasam

tarzina sahip tiiketicilerin medya tercihleri de farkli olabilir veya belirli 6zellikteki
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magazalarda alisveris yapabilirler (Islamoglu, Altunisik, 2017, s.172-173). Ornegin
stirdiiriilebilir tiiketim yapan ve goniillii sade yasam bi¢imini benimseyen bir grup
tiikketiciyi hedefleyen reklam mesajinin, asir1 tiikketimi 6zendiren veya tiiketimi bir
yasam bi¢imi olarak sunan tarzda tasarlanmasi dogru degildir.

Goniilli sade yasam tarzinin giin gectikce daha ¢ok birey tarafindan
benimsenmesinin birden ¢ok nedeni bulunmaktadir. “Kiiciilme” ve “etik tiiketim” bu
nedenlerin basinda gelmektedir. Onemli sayida etik tiiketici bilingli olarak kendi aracini
kullanmamakta veya arag sahibi olmamaktadir (Shaw, Newholm, 2002, s.170-176).
Buna ilaveten, diinyanin pekgok iilkesini etkileyen ekonomik krizler sebebiyle, gelirde
diistis ya da yalnizca g¢evresel sebeplerle “az g¢oktur” yasam bigimine gegis yapan
tiiketici siniflar1 olugsmaktadir (Kotler, 2011, s.134). Bu tiiketici gruplar1 daha ¢ok iiriin
kalitesi, ambalajlama ve reklam konularinda olduk¢a duyarhdirlar. Organik gida ve
agartilmamis tuvalet kagid1 gibi iiriinler i¢in daha fazla para 6demeye hazirdirlar (Craig-
Lee, Hills, 2002, s.206-207). Benzer sekilde goniillii sade yasam tarzina sahip bireyler,
organik gida, geri doniisiime onem verme, hediye almak gerektiginde satin almaktansa
kendin yapma, vejeteryan beslenme, otomobil yagmi kendi degistirme, plansiz satin
almadan kac¢inma, fazlaliklardan kurtulma, kendisine yetebilmek i¢in ¢abak

harcamaktadir (Ballantine, Creery, 2009, s.3).
Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak pazarlamacilarin, goniilli sade yasam

tarzin1 benimsemis tiiketicilerin satin alma davranislarina ve karar verme tarzlarina

uygun pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.
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3 GONULLU SADELIK KAVRAMI VE TUTUNDURMADA
SATIS PROMOSYONLARI

3.1 Goniillii Sadelik Kavrami ve Olusumu

Yasam tarzinin degistirilmesi konusunda, kapitalist ve Ozgiir olan iilkeler
alternatif yasam tarzlarin1 farkli adlarla uygulama olanagi bulmaktadir. Giiniimiizde
ekolojik yasam, tutumlu yasam, sade yasam, dengeli yasam, siirdiiriilebilir yasam,
kanaatkar toplum ve yasam gibi ¢ok sayida kavramla karsilasabiliyoruz. Bunlarin
hepsini kapsayan bilingli bir sekilde materyalist tutumlar1 reddeden bir yasam bi¢imi
olan “’géniillii sadelik’’ incelenmesi gereken konularin basinda gelmektedir (Odabasi,
2017, s.219).

Walker’a gore materyalist kiiltiiriin tiim insanliga en zarar veren yonii, gelismis
iilkelerdeki tiiketicilerin haddinden fazla, diisinmeden bilingsiz bir sekilde tiiketim
yapmasi ve bu nedenle dogal kaynaklarin hizla tiikkenmesi, biiyiik ¢cevresel kayiplara yol
acarak yeryliziine zarar vermesidir. Walker bu gorisiini 2005 yilinda Yale
Universitesi’nin bir yayini olan Journal of Industrial Ecology’de ¢ikan makale ile
desteklemektedir. Makaleye gore; “ Kiiresel tiiketici grubunun kaynak kullanimi ve yol
actig1 kirlilik diinyanin dayanabilecegi sinir1 goktan asmistir. Tiiketen grup, hem sayisal
hem de refah diizeyi bakimindan artmaya devam ettigi siirece ¢evresel etki de hizla
bliylimeye devam edecektir.” Dergideki baska bir makalede “Gelecegi tehlike icinde
olan bir diinyadan bahsedilmekte, okyanuslar, ormanlar, rmaklarin yok olusa dogru
gittigi, daha fazla igme suyunun bulmanin gittikce daha zor olacag: ileri siiriilmektedir
ve bunlara ek olarak diinyaya zarar vermemek adina belirli yenilenebilir ve yenilenemez

kaynaklarin tiiketiminin azaltilmasi gerektigi savunulmaktadir.” (Walker, 2010, s. 213-

214).
Diinyanin bir¢cok yerinde dogal kaynaklarm tiikenmesi ve hizli tiiketim
anlayisma iliskin bir dizi 6nlem alinmaktadir. Siirdiiriilebilir tiilketim yasam anlayislar1

ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; Vites Kiiciiltme Hareketiyle her yil nisan ayinda, insanlar1
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diisiinmeye, kontrollii ve bilingli yasamaya dair organizasyonlarla mesajlar iletilmekte
(Sirim, 2010, s.197), her yil 22 Eylil’ de kutlanan “Arabasiz Giin” eylemi ile pek ¢cok
Avrupa Tllkesinde, sehirlerde otomobilin hakimiyetine ve otomobil merkezli
yaklagimlara karsi “kendi kentimde arabasizim” mesaji verilmektedir (Babaoglu,
Bugday, 2012, s.84). Bir baska ifadeyle siirdiiriilebilir tiikketim, ihtiyaglarimizi
karsilarken, gelecekteki nesillerin ihtiyaglarini tatmin etmekten &diin verilmemesi
gerektigini vurgulamaktadir. Buna uygun bir tiikketim ve yasam bi¢cimini 6nermektedir
(Odabas1,2017, s.253). Goniillii sadelik bu yasam tarzina en uygun olanidir. Cilinkii
gonillii sadeligin 6zii, bireyin dis diinyasinda olabildigince sade ve basit, i¢ diinyasinda
ise zengin ve derinligi olan bir yasamdir. Boyle bir yasam tarzi; tiiketimde kanaatkar ve
sadeligi, ¢evre icin duyarli olmay1 ve yasam boyunca insani degerlere sahip ¢ikmay1

gerektirmektedir (Barton, 1981, s.243).

Goniilli sadelik kavrami da stirdiiriilebilir tiiketim ile bagdasan daha genis bir
cergevede ele alinan bir kavramdir. Goniilli sadelik kavrami ilk kez 1936 yilinda Visva-
Bharati Quarterly adl1 Hint dergisindeki makalesinde Gandhi’nin 6grencisi olan ve onun

yagsam felsefesini 6rnek alan Gregg tarafindan kullanilmistir (Huneke, 2005, 5.529).

Yukaridaki ifadelerden yola ¢ikarak goniillii sadelik siirdiiriilebilir yasam ve
bireylerin daha derin ve anlamli bir yasam siirmeleri i¢in bir ¢6ziim yolu olarak
goriilebilir. Goniillii sadeligin materyal zenginliktense, c¢evreye ve dogaya olan
tutumlar1 degistirerek daha siirdiiriilebilir ve derinligi olan bir yasam tarzi sundugu
sOylenebilir. Bu kapsamda doga dostu iirlinleri kullanmak, geri doniisiime 6nem
vermek, bilingli ve planli bir sekilde tiikketim yapmak, sevdiklerimizle daha ¢ok zaman
gecirmek, toplumsal ve sosyal konulara kars1 duyarl olmak goniillii sadeligin temelinde

yer alan davranislardan sayilmaktadir.

3.1.1 Goniillii Sadelik Tanimi

Gonillli sadelik kavramina iligkin ilgili literatiir incelendiginde bu alanda
yapilmig bir¢ok calismaya rastlamak miimkiindiir. Birgok akademisyen goniillii sadelik

kavramina iligkin birbirinden farkli tanimlar yapmistir. Bunlardan bazilar1 su sekildedir:
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Goniillii sadelik, kavramu ilk kez 1936 yilinda Gandhi’nin 6grencisi olan ve
onun yasam felsefesini drnek alan Gregg tarafindan kullanilmistir. Gregg goniilli
sadeligi, “bireyin yasamindan anlami olmayan esyalar yigimini yok etmesi, ayni
zamanda diiriist, sade, samimi bir hayat felsefesini benimsemesi ” olarak agiklamaktadir
(Huneke, 2005, s.529). Goniillii sadelik akiminin 6nciisii olarak kabul edilen Stanford
Research Instute arastirmalar yapan FElgin ve Mitchell (2010, s.67) yaptiklar:
calismalarda goniillii sadeligin, bireyin i¢inde bulundugu yasam sartlarindan kendi

yasam tarzini kesfedebilecegi bir tecriibe oldugunu ifade etmistir.

Elgin ve Mitchell’e gore (1977, s.13) goniillii sadelik goriiniirde sade ancak
manen zengin bir yasam tarzidir. Goriiniiste sade ve manen zengin yasam tarzi
tilkketimde bilingli olmay1, cevreye duyarliligi, kisisel gelisime, daha insancil yasam
sartlarini uygulamay1 amag edinir. Bir bagka tanima gore Barton, (1981, s.223) “goniillii
sadeligi, tiiketimi ve tiiketime bagliligi minimuma indirmek ve giinliik aktivitelerde de
dogrudan kontrolii maksimuma ¢ikarmak isteyen yasam tarzimin tiiketiciler tarafindan
secilme diizeyi”, Zavestoski (2002, s.149- 150) “bireysel tatmin, kendini gelistirme ve
mutlulugun, yasamin maddi olmayan tarafina yonelerek gerceklesecegi fikrini temel
alan inanglar ve uygulamalar sistemi”, Huneke ise (2005, s.528) “bireyin ilk olarak
para ve zaman bakimindan kaynaklarini rahatlatmasi, yagamin maddi olmayan
yonlerinden tatmini saglamak adina materyalist tiiketimi stnirlandirmayt tercih etmesi”,
McDonald vd. (2006, s.517) “bireylerin yasamlarinin kontroliinii geri almalarinda ve
kendileri icin gercekten onemli olan seyleri yeniden kazanmalarinda motive edici rol
oynayan bir ¢esit yasam tarzi” olarak tanimlamislardir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak
goniillii sadeligin temelinde, bireyin dis diinyas: olabildigince sade ve basit iken, i¢
diinyas1 olabildigince zengin ve derin bir yasam siirdiirmek oldugu soylenebilir Bu
yasam tarzi; tiiketimde kanaatkarlik ve sadeligi, ¢evre icin farkindalik bilincine sahip
olmay1 ve yasamda insani degerlere sahip ¢ikmayi 6n planda tutmaktadir (Odabasi,
2017, s.220). Bu nedenle goniilli sadeligin 6nceligi, insanin yasam yolunu bilingli,
hassasiyetle ve kendi isteklerine bagli olarak sekillendirmektir. Goniilli sadeligin

amaci, tiiketimi tamamen birakmak degildir. Sadece insanlarin hayatlarindan daha fazla
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ihtiyaglar1 ¢ikararak, onlarin manevi degerlere ve kisisel gelisimlerine daha fazla yer

acmaktir (Babaogul, Bugday, 2012, s.85).

Goniillii sadelik tiiketimin azaltilmasina yonelik eylemleri barindirir. Bu
eylemlerde tasarruf yoluyla elde edilir (Shaw, Newholm, 2002, s.168). Goniilli sade
yasam tarzini benimseyenler ilk olarak yasamlarindan fazlaliklar1 atarak, mallarda ve
hizmetlerde tasarrufa yonelerek, kullandiklar1 mal ve hizmetlerden maksimum faydayi
saglamaya calisirlar (Ballantine, Creery, 2010, s.46). Nelson vd. (2007, s.144) tiiketimi
minimum diizeye indirmekle goniillii sadeligin ayn1 anlama geldigini ifade etmislerdir.
Ayrica maddi nesnelerden bireyin kendini soyutlamasinin bir yasam tarzi oldugu
goriisiindedirler Iwata’ya (1997, s.233) gore ise goniilli sadelik akimmin temelinde
bireyin kendine yetebilmesi ve kurumlara, araglara olan baghligin azalmasi soz

konusudur.

Goniillii sadeligin bir baska 6zelligi, 6zgiir irade ile gerceklesmesidir. Se¢im
gonilli oldugu i¢in baski altinda yapilmaz. Bu yasam tarzi ile birey kendi hayatinin
kontroliinii eline alarak temel felsefe olan “tiiketimi azalt, daha az ¢alis, daha ¢ok zaman
yarat” anlayisiyla hareket eder. Zenginlik, itibar, giicten ziyade i¢ huzura ve doygunluga

yonelmek onemlidir (Babaogul, Bugday, 2012, s.81).

Goniillii sadelik, bir tiiketici akimi olarak goriilmemesine ragmen tiiketici
davranigiyla iligkili olmasi nedeniyle pazarlama, sosyoloji, ekonomi, psikoloji gibi
bir¢ok disiplinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu tiiketici grubunun ihtiyag¢larini karsilamak i¢in
sadece mesaj ve medya stratejisi yeterli degildir. Uriin tasarmmu, iiretim ve ambalaj,
tedarik zinciri, dagitim, perakendecilik, iiriiniin kullanim1 ve sonrasinda ¢evreye olan
etkisi ile pazarlama disiplininin her boyutuyla ilgilenmektedir (Huneke, 2005, s.546-
547).

Kisaca goniillii sadelik, tliketimi azaltip, manen daha giiclii, kisisel gelisime

onem veren, ¢evreye karsit daha duyarli, bireysel olarak daha sosyal faaliyetlerde yer

almay1 icerdigi soylenebilir. Bu nedenle de goniillii sade yasam tarzi giiniimiizde ve
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gelecekte tiiketim harcamalarindan dogaya karsi sorumluluklarimiza kadar koklii

degisiklikler yasamamiza olanak saglayabilir.

3.1.2 Goniilli Sade Yasam Tarzinin Onemi

Goniilli sadelik tiiketimin artmasiyla birlikte meydana gelen birgok sorunun
(cevresel sorunlar, iiretmeden tiiketime alistirilmis toplumun yarattigr psikolojik,
fiziksel rahatsizliklar, ekonomik olmayan biiyiime rakamlar1 vs.) tiimiine ¢6zim
saglayabilecek potansiyel bir yasam tarzi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi
akademisyenlere gore hizla artan diinya niifusunun umudu goniillii sadeligin yasam tarzi
olarak uygulanmaya baslamasidir (Alexander, Ussher, 2012, s.80).

Odabas ise goniillii sadeligin 6nemini maddeler halinde soyle agiklamaktadir
(2017, 5.230-231):

. Dogaya uyumluluk: Bize doganin huzurunu, sessizligini hissetmemizde ve
canlilara saygi duymamiza yardimci olmaktadir.
o Sembolik: Ekonomik dayanismayi tesvik eder ve asir1 tiiketimi azaltmaya

yonelik adim atilmasini saglar

. Birey yonliiliik: Birlik halinde hareket etmeyi 6gretir ve paylasimi arttirir.

o Ekolojik: Dogal kaynaklarn bilingli bir sekilde tiiketilmesine y0Oneltir.
Gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya birakmay1 amag edinir.

. Saghk: Stres ve yorgunlugu onler, hayattan keyif almaya 6zendirir.

o Ekonomi: Maddi sadelikle beraber para tasarrufunu Ogretir yapilan isin
kalitesini ytikseltir.

o Maneviyat: Ibadet ve meditasyon icin zaman yaratmamiza yardimci olur.

Materyalist deger yargilarini elestirir.
o Sosyal: Politik ve sosyal eylem seviyelerini arttirmamiza yardimei olur,

bireysellikten kaynakli olan hayal kirikliklarinin 6niine geger.

Yukaridaki a¢iklamalara ek olarak giderek artan gosterisci tiiketim faaliyetleri,
tiketimde esitsizlige, siif farkinin ortaya ¢ikmasma, materyalist anlayigin artmasina,
insan sagligina ve dogaya yonelik tehlikelerin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu

nedenle, toplum ve bireyler bu tehlikelere karsi bilinglendirilmelidir. Goniillii sade
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yasam tarzi ile bagdasan sade tiiketim kavrami bilingli tiikketim davranigmin bir
parcasidir. Sade tiiketim liikks ve gosteris amagh tiiketimden uzaklasarak, sadece ihtiyag
dahilinde tiikketimi amag¢ edinmektedir (Bugday, Babaogul, 2016, s.197). Mevcut
ekonomik sistem, bireyleri silirekli olarak satin almaya, tiiketime tesvik ederek bu
yapilan faaliyetleri bir hayat amaci olarak insanlara sunarken, goniillii sadelik
diinyadaki  diger degerlerin farkindaligint  artirarak, insanlarin  bilingsizce
gerceklestirdikleri tikketimden vazgegmelerini saglamaktadir (Babaogul, Bugday, 2012,
5.85).

Goniillii sade yasam tarzi, gilinlimiizde hizla artan ¢evre sorunlarina karsi
almacak Onlemler arasindadir. Cevre dostu frtinlerin kullanimi, geri doniistimiin
saglanmas1 gibi davraniglar tiiketimin c¢evreye olan zararmi azalmaktadir. Ayrica
goniillii sadelik, maddi sadelik ile ihtiyacimiz déahilinde satin almaya yOnlendirerek

tasarruf bilinci elde etmemizi saglamaktadir.

3.1.3 Goniillii Sadeligin Gelisimi

Goniillii sade yasam tarzi, 1970’li yillarda ortaya ¢ikmis olmasma ragmen
kokeni insanlik tarihine kadar uzanmaktadir. Goniillii sadelik sanat, felsefe, ekonomi,
din, politika ve giindelik yasam alanlarimizda her zaman karsilik bulmustur. Antik
Yunan déneminde yasayan Yunan ve Romali bircok diisiinlir sade yasam tarzim
benimsemis ve bu yasam tarzinin gerekliliginin gelecek nesiller i¢in dnem tasidigmi
belirtmislerdir. Bunlara ek olarak Buddha, Confucious gibi ruhani liderlerde
Ogretilerinde sade yasamin daha kaliteli bir yasam siirdiirmek i¢in gerekli oldugunu
vurgulamiglardir. Onlar i¢in materyal zenginlik i¢in ¢aba harcamak bosunadir. Asil

amac, minimum varlik diizeyiyle ruhani gelisimi saglayabilmektir (Cengiz, 2014, s. 26).

Pek ¢ok dinin temelinde yer alan sadelik, terim olarak kullanilmasa da
felsefesiyle ilgili birgok soylem ve yazist mevcuttur (Argan vd., 2012,5.204). Bunlardan
bazilar;

“Fakirlik benim gururumdur.” (Islamiyet),

“Ne fakirlik ne zenginlik bana yalnizca gerektigi kadar yeterli ’(Musevilik),
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“Yetinmeyi bilen kisi esas zenginlige sahiptir” (Taoculuk).
Yukaridaki 6gretilerden yola ¢ikarak sade yasamin temelinde, yeteri kadar

materyal kullanimmin daha erdemli bir yasam i¢in gerekli oldugu sonucuna ulasabilinir.

Sadelik ilk¢aglardan itibaren hem felsefi hem de manevi anlamda giinliik
yasamin bir par¢ast olmustur. Bir¢ok alanda insanoglunu etkileyen bir kavram olmasina
karsin akademik literatiirde sadelik kavramina iliskin ¢alismalar ilk olarak 1930’lu
yillarda yapilmistir (Argan vd., 2012, s.205). Goniilli sadelik kavrami ilk olarak
Gandhi’nin o6grencisi olan ve onu Ornek alan Gregg tarafindan kullaniimistir
(Gregg,1935, s. 35). Gregg’e gore goniillii sadelik; bireyin yasaminda gereksiz bir¢ok
esyadan kaginarak, maddi degerleri asgari diizeye indirerek mutlu olma motivasyonunu

arttirmadir.

Selguklu-Osmanli Tiirk tarihi doneminde Ahilik sisteminde de goniillii sadelik
uygulamalarina rastlanmaktadir. Ahilik siteminin temelinde hiimanizm yer alir. Ahilik
yasam tarzinin en belirgin ozellikleri arasinda, odaginda yardimlasma ve dayanigma
olmasi, ilim ile hareket edip yararli seyler liretmek, israftan kaginmak, dogaya sahip
¢ikmak, bireysel gelisime 6nem vermek, malm, servetin, kazancin ancak daha tstiin bir
amacin ger¢eklesmesine araci oldugu zaman bir anlam tasidigimi bilmek, ihtiyag¢larin
strekli artirilarak tliketimin ¢ogalmasina karsi gerektiginde tiretimi kisitlamak,
tiiketicinin korunmasi ig¢in ¢aba harcamak, bireyde gizli kalmis yetenekleri agiga
cikarmak, kendini bilme ve kendinde olmak, kanaat sahibi olmak, ani tepkilerden
kaginmak, asir1 hazdan uzak durmak yer almaktadir. Bu 6zellikler ahilik sistemindeki
goniillii sade uygulamalarma 6rnek olarak gosterilmektedir (Ors, 2016, s.281). Kisaca
Ahilik 0zilinde, liretmeden tiiketmeye, ihtiya¢ fazlasmi istemeye, haksiz rekabete,
giicliinliin zayifi somiirmesine, haksiz kazan¢ saglamaya ahlaki olmayan her tiirlii
davranisa karsidir (Durak, Yiicel, 2010, s.152). Bu nedenle goniillii sade yasam tarz1 ile

benzer 6zelliklere sahip oldugu sylenebilir.

Goniillii sadelik Tkinci Diinya Savasi basladiginda unutulmus bir kavram olarak
literatlire gecmis olmasina ragmen 1970’lerde yeniden giindeme gelmistir. Bir grup

aragtirmaci goniillii sadeligin ruhani yoniinii vurgularken sekiiler(laik) arastirmacilar ve
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kurumlar da bu kavrami ve yasam tarzini arastirmaya, yeniden gézden gegirmeye
caligmiglardir (Odabasi, 2017, s.220). 70’li yillardan itibaren pazarlamacilar artik
tiiketimlerini kisitlayan, tiikketimlerini yasam tarzlarina ve etik ya da ekolojik nedenlere

gore sekillendiren tiiketiciler ile karsi karsiya kalmiglardir (Lees, Hill, 2002, 5.208).

1980°li yillarda Leonard Barton ve Shama’nin goniillii sadelik iizerine
yaptiklar1 iki caligma sonucunda goniillii sadelik Slgcegi gelistirilmistir. Bu odlgekler
Elgin ve Mitchell’in (1977) goniillii sadeligin bes temel degeri olan maddi sadelik,
insancil 6lgek, bireysel gelisim, ekolojik duyarlilik ve kendini belirleme baz alinarak
olusturulmustur. Barton(1981) 6lgeginde geri doniisiim, ikinci el esya kullanimi1 ve satin
alma aligkanliklar1 gibi davranislari 6lgerken Shama(1985) meyve sebze yetistiriciligini,
basit ambalajlanmis fonksiyonel iiriinleri tercih etmeyi, yerel marketlerden aligveris

yapilip yapilmadigini dlgmeye calismistir.

Iwata (1997) materyal kullaniminin ve tiiketimin minimum diizeyde oldugu
yasam tarzini sade olarak nitelendirdigi ¢alismasinda 20 maddelik goniillii sadelik
yasam tarzi 8lgegi gelistirmistir. Olgegi Japon iiniversite dgrencileri {izerinde uygulayan
akademisyen calisma sonucunda “goniillii sadelik”, “alisveriste tedbirli davranma

tutumlart”, “kendi kendine yetebilme” faktorlerine ulagsmistir.

Goniillii sadeligin giderek artis gosterip sistematik bir yasam tarzi haline
gelmesinde ABD’l1 sosyolog Duane Elgin’in katkis1 biiyiiktiir. 1981 yilinda yayimlanan
Voluntary Simplicity (Goniilli Sadelik) isimli kitabinda insanlarmm hayatlarmi
sadelestirmelerine yonelik uygulamalar1 okurlariyla paylasan Elgin’in goriisleri kisa
zamanda diinyanm dort bir yaninda uygulama alan1 bulmustur. 2005 yilinda Sdyney’de
kurulan Vites Diigiirme Hareketi Goniillii sadelik uygulamalariyla paralel gitmektedir.
En 6nemli faaliyetleri olan “Vites Diislirme Haftasi’'nda” her yil nisan ay1 icerisinde
insanlar1 diistinmeye, kontrollii ve farkindalig1 olan bireyler haline getirmek icin ¢esitli
organizasyonlar diizenlemektedirler. Satin Almama Giinii, TV Kapatma Haftasi,
Arabasiz Giin gibi eylemlerde goniillii sadelikle biitiinlesmis aktivitelerdir (Sirim, 2010,
$.197-199).
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Diinya c¢apinda yayginlasan sade yasam tarzinin iilkemizde de etkileri
mevcuttur. Goniilli sadelik konusunda iilkemizde gerceklestirilen 6nemli adimlardan
biri 2008 yilinda kurulan “Sade Hayat Dernegi” olmustur. “Sade, saglikli, dogal ve
temiz hayat tarzin1 desteklemek, bu hayat tarzini benimseyen insanlara belirlenen
cergevede katkida bulunmak, bu niteliklere uyan ve toplumun menfaatine olacak
faaliyetler yapmak amaciyla” kurulan dernek sadelik konusunda toplanti ve egitim

calismalar1 diizenlemektedir (Babaogul, Bugday, 2012, s.84).

3.1.4 Goniillii Sadeligin Temel Degerleri

Akademik literatiir incelendiginde (Elgin, Mitchell, 1977; Etzioni, 1998;
Huneke, 2005; Zavestoski, 2002; Barton, 1981; Craig-Lees, Hill, 2002) maddi sadelik,
kendine yeterlilik, ekolojik duyarlilik, insancil olcek, kisisel gelisim gibi kavramlarin
gonillii sade yasam tarzinin alt degerleri oldugu ifade edilmektedir. Shama
calismasinda (1985, $.58) bu bes degere ek olarak uygun teknolojiyi yani {irlinlerin
kullanigliligin artiracak ve enerji tiiketimini azaltacak teknolojileri de eklemistir.

Bu bes boyut bu boliimde ayrintili olarak agiklanacaktir.

3.1.4.1 Maddi Sadelik

Maddi sadelik, sayisal olarak az kullanmay1 onerir. Daha fazla enerji tiiketen
ve doga dostu olmayan Triinler i¢in gecerli bir tutumdur. Ancak, maddi sadelik ucuz
tilketimle es anlamli degildir. El yapimi1 ya da dayanikli iriinlerin fiyati, kitle tiretimin

sagladig1 fiyat avantajlarina sahip degildir. (Odabasi, 2017, s.221).

Shama (1981,5.126) ¢alismasinda maddi sadeligi su sekilde agiklamaktadir:
Hem bireysel hem de tiiketici olarak hayat1 sadelestirmek, daha az ya da sadece
ihtiyacimiz olan seylerin satin alinmasi ve tiiketilmesine yonelmektir. Asir1 tiikketimden
kagmilmalidir. Tiiketim, bireyi gilivende hissettirmeli ve yasam tarzma uyum
saglamalidir. Bir bagka tanima gore maddi sadelik, daha ucuz olma sart1 barindirmadan

daha az mal ve hizmet tiiketmeyi igermektedir. Bu iirlinlerin kaynak bakimindan
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verimli, uzun Omiirlii, kitlesel iiretilmemis ve daha doga dostu olmalar1 tercih

edilmektedir ( McDonald vd., 2006, s.516).

Maddi sadeligin temelinde dort tiiketim kriteri yer almaktadir:

o Satin aldigim ya da sahip oldugum seyler ozgiivenime, faaliyetlerime,
ilgilerime katki sagliyor mu? Yoksa ben de bagimlilik ve direngsizlik mi
olusturuyor?

. Tiketim aligkanliklarim temel ihtiyaclarimi gidermeye yonelik mi? Yoksa
gercekten ithtiyacim olmayan iirtinleri satmn aliyor muyum?

. Simdiki igim ve yasam tarzim, taksitlerimi, bakim onarim giderlerini ve diger
insanlarm beklentilerini ne kadar karsiliyor?

o Tiiketim davranislarimin diger insanlar ve diinya iizerindeki etkisini dikkate

aliyor muyum? (Elgin ve Mitchell, 1977, s.4).

Yukaridaki bu dort kriter “yasamimizdaki gosteris ve liksleri azaltarak yasama

sevinci ve giizelliklere hayatimizda yer agmak”™ amaciyla tasarlanmaistir.

Ozetle maddi sadelik, insanin yasamini birey olmanm &tesinde tiiketici olarak
da sadelestirmesi anlamina gelmektedir (Ozgiil, 2011, s.28). Yukaridaki agiklamalardan
yola ¢ikarak maddi sadeligin temelinde; bireyin yasamini tiiketici olarak sadelestirmesi,
satin aldig1 iriiniin temel ihtiyaglarim1 karsilayacak diizeyde olmasi, kendi yasam
tarziyla ilgili harcamalarin sahip oldugu gelirle orantili olmasi, tiikketim davranislarinin
diger insanlar ve doga iizerinde olan etkisinin dikkate alinmasi gibi 6zelliklerin yer

aldi1g1 soylenebilir.

3.1.4.2 Kendine Yeterlilik

Kendine yeterlilik, bireyin kendi yasamini daha fazla kontrol altina alma ve
kuruluslara daha az bagimli kalma istegi olarak acgiklanmaktadir. Bireyin kendi geligimi
icin gereken genis zaman ve yaraticiligin olusumuna yine bireyin karar vermesi olarak

goriilmektedir. Kendi tamir islerini yapma, dikis dikmek gibi her tiirli iiretimi
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gerceklestirecek fiziksel ve ruhsal bagimlilik derecesinin minimuma indirgenmesi
amaglanmaktadir. Caligma ortaminda ise, goniillii sadelik felsefesine gore is boliimii
yerine isin biitiinlestirilmesi i¢in ¢aba harcanir. Merkezi biirokrasinin ortadan
kaldirilmasi ya da azaltilmasi onerilir (Odabasi, 2017, s.222). Rogers ve Barton (1979,
s.28) ise kendine yeterliligi “bireyin gilinlik faaliyetlerindeki dogrudan kontrol
derecesini maksimum diizeye, tiikketim ve bagimlilik diizeyini ise minimum diizeye
getirecek bir yasam tarzi” olarak ifade etmektedir. Tiiketici olarak bireylerin, tiiketim
toplumunun eylemlerinin sorgulamadan takip etmemesi, kendine 0Ozgl tiiketici
davranisint sergilemesidir. Kendine yetebilme, tiiketimde kanaatkarligmm yaninda
pazarda yer alan firmalardan ve kanallardan bagmmsiz bir sekilde kendi ihtiyacini
karsilayabilmesidir (Cengiz, 2014, s.30).

McDonald vd. (2006, s.516) gore ise kendine yeterlilik, siipermarket ya da
finansal kuruluslara olan baghlig1 en aza indirmek anlamma gelirken, evde yemek
pisirmek, dikis dikmek gibi faaliyetleri de i¢ine almaktadir. Ayrica, medya ve
baskalarinin fikirlerine gore degil, kendi fikirlerine gore hareket etmektedirler. Bir
baska ifadeyle kendine yeterlilik, bireyin tiiketim toplumunda dig faktorlere uymayarak
kendine ozgii tiiketim davranigini gelistirmesi, kendi yasami {izerinde herhangi bir
organizasyona bagli olmadan kendi kontroliini saglamasidir (Ors,2016,s.275;
Ozgiil,2011, s.28; Argan vd., 2012, 5.203). Shama’da (1981, s.127) yukaridaki ifadelere
ek olarak kendine yeterliligi, bireyin yasami {izerinde daha fazla kontrol hakkina sahip
olmasi, taksit 6ddemeleri vs. gibi diger kuruluslara olan bagimliligiin azalmasi olarak

tanimlamastir.

3.1.4.3 Ekolojik Duyarhhk

Dogaya uyumlu bir sekilde yasam siirmek goniillii sadeligin temel ilkelerinden
biridir. Ekolojik duyarlilik, kaynaklarin sinirli oldugunu bilmek, tutumluluk ve
korumanin bir gereksinim oldugunun farkina varmak ve ¢evre kirliliginin azaltilmasi ve
Onlenmesi yoniinde adim atilmasmi saglamaktir. Doganin verdigi giizellikleri ve

gelecek nesiller i¢in yasanabilir bir diinya birakmak biiyilk bir sorumluluk
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getirmektedir. Daha paylasimci, katilimeci, duyarli bireyler olmak, c¢evredeki ve
diinyadaki konularla sosyal sorumluluk bilinci tastyarak ilgilenmek goniillii sadeligin

Oziinde vardir (Odabasi, 2017, s.222).

Elgin ve Mitchell ise ekolojik duyarliligi su sekilde agiklamaktadir: Magdur
olanlarla kaynaklar1 goniillii bir sekilde paylasma istegi, kiiresel bazda sosyal ve politik
kurallarin yasam tarzina orantili olarak diizenlenmesi; daha kaliteli bir yasam siirmek
adina dogayla i¢ ige olabildigimiz yasam alanlarmi tercih etmek ve bu istegi ¢esitli

kurum ve kuruluslarin en alt tabakasindan desteklemektir (1977, s.8).

Goniilli sade yasam tarzini benimseyen tiiketiciler diger tiiketici gruplarmna
gore geri donlisime Oonem verme, doga dostu lriinler kullanma, c¢evreye karsi daha
sorumlu hareket etme egilimi gostermektedirler. Goniillii sadeler bu tiir uygulamalara
daha yatkindir. Ciinkii onlar i¢in bu tir faaliyetlere 6nem vermek asir1 tiikketim
yapmaktan ¢ok dnde gelmektedir (Ballantine, Creery, 2010, s.51). McDonald vd. (2006,
$.516) gore ekolojik duyarliligin temelinde; kaynaklar1 koruma, atik ve ¢evre kirliligini
azaltma ile doganin korunmasi yer alir. Aym zamanda; sosyal sorumlulugun
Ozendirilmesi, esitlik, cesitlilik, diger canlilar1 6nemseme ve topluluk bilinci bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Shama’da (1985, s.58) c¢alismasinda ekolojik
duyarlhlikla ilgili olarak kaynaklarmn sinirli oldugu, korumaya ihtiya¢ duyuldugunu ve
cevre kirliligin azaltilmasinin zorunlu olmasiyla ortaya ¢iktigi goriisiindedir. Ekolojik
olarak sorumlu olan ve tiiketicilerin korunmasina yardimci olan {rinlerin ve

uygulamalarmn, yeni pazar firsatlar1 ortaya ¢ikaracagi diisiincesindedir.

Cevre sorunlarinin giin gectikge cogalmasiyla birlikte insanlardaki ¢evre bilinci
de artmaya baglamistir. Cevre sorunlar1 karsisinda bireyler, yasam tarzlarmi degistirerek
cevreye verilen zarari asgari diizeye indirmeye calismaktadir. Degisen yasam tarzi,
tiikketim aliskanliklarina da yansiyarak, satin alma aninda dogaya en az zarar veren veya
verdigi zarar1 telafi eden firmalarin iriinlerini tercih etmeye baslamislardir. Bunun
sonucunda firmalar da ekolojik duyarlilifa uygun {irlin ve hizmetler gelistirmeye
baslamigtir. Tiiketicilerin neyi, nasil tiikettigi kadar firmalarin neyi, nasil trettikleri de

sorgulanir hale gelmistir (Kuduz, Zerenler, 2013, 5.73).
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Kisaca ekolojik duyarlilik ile kaynaklarm bilingli bir sekilde tiiketilmesi,
gelecek nesillere daha yasanabilir bir diinya birakmak amaglanmaktadir. Bu nedenle
goniillii sade yasam tarzi, sadece insanlar1 degil, ayn1 zamandan yeryiiziinde yasayan
tim canlilarin gelecegine ve dogal yasam alanlarina karst sorumlu olma bilincini

asilamaktadir.

3.1.4.4 Tinsancil Olcek

Insancil &lcek, daha kiigiik dlgekli kurum ve teknolojiye yonelme istegidir.
Insan, yapis1 daha kiigiik, merkezi ve karmasik olmayan ¢alisma ve yasam cevresine
uyumludur (McDonald vd, 2006, s.516). Bu nedenle Shama (1981, s.126), insancil
Olcegi, kisinin yasamini ve ¢alisma ortamini kiigiiltmesi ve insanilestirmesi olarak ifade
etmektedir. Bu “Kiiciik giizeldir” anlayisina yer agmakta ve devasa aligveris merkezleri,
magazalar yerine daha c¢ok kisisel, kiigiik aligveris yerlerinin tiiketiciler tarafindan tercih

edilmesini saglamaktadir.

Bir bagka tanima gore insancil 6lgek degeri, bireyin yasam ve ¢alisma alaninin
mekanikten ¢ikarilmasi anlamma gelmektedir. Calisma ortaminda insan iliskilerinin
daha samimi ve giizel olmasimi igerir. Biiyiik kuruluslar ve i¢inde oturanlarin birbirine
tipa tip benzedigi biiyiik toplu konutlar yerine, insan iligkilerinin daha yogun oldugu
yerler Onerilir. Boylelikle paylasma ve sorumluluk duygusu yani insani insan yapan

degerler yasanmis olacaktir (Odabasi, 2017, s.223).

Gonillli sadelikte temel husus; dengedir. Bu denge kuruluslarda, yasam
alanlarinda, tiikketimde kendini gostermekte ve kontrolii kolaylastiran 6lgegi on plana
almaktadir. Birey diizeyinde insancil 6lgek, dengeli bir yasamu siirdiirebilecek tiiketim
diizeyi ve maddi varlik edinmek olarak agiklanmaktadir. Insancil &lgek; ‘kiigiik
giizeldir’ anlayiginin tiim ekonomik ve sosyal yasamda etkin goriis olarak kabul

edilmesidir (Ors, 2016, 5.275).
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Yukarida yapilan agiklamalardan anlagilacagi iizere goniillii sadeligin bir
degeri olan insancil 6lgek, gereginden fazla biiyiik her tiirlii yasam alanina, kuruluslara
ve nesnelere olan tercihi reddeder ve daha insancil kosullarin yerine getirilmesini Onerir.
Yapilar, kurumlar ne kadar biyiirse kontrol etmek de o kadar zorlasmaktadir. Bu
nedenle goniilli sadelik yasam tarzinda ihtiyaci temel almak, daha kolay kontrol

edilebilir yasam ve caligsma alanlar1 olusturmak biiyiik 6nem tasidig1 soylenebilir.

3.1.45 Kisisel Gelisim

Kisisel gelisim, bireyin kendini dis diinyadan bagimsiz kilarak, kendi i¢
diinyasma ruhsal ve manevi olarak yonelmesidir. Shama (1985, s.58) kisisel gelisimi,
bireyin kendini dis diinyanin karmasasindan kurtararak daha ¢ok i¢sel yasamima deger
vermesi ve hem psikolojik hem de ruhsal agidan kendini gelistirmesi, McDonald vd.
(2006, s.516) pratik, yaratict veya entellektiicl becerilerin gelistirilmesiyle insanin
kendini gelistirme kaygisi, Ozgiil (2011, s.28) ise kisinin i¢sel yolculugunda kendini

kesfetmesi ve gelistirmesi olarak agiklamiglardir.

Goniillii sadeligin temel degerlerinden olan kisisel gelisim, i¢ huzura erismenin
en kolay yolu olarak goriilmektedir. Kisisel gelisim araciligiyla bireyler; i¢ diinyalarina
yonelerek 6zgiiven sahibi olmakta, kendilerini daha iyi tanimakta ve sonug olarak sosyal
cevreleriyle daha saglam iligkiler kurmaktadirlar. Bunun yaninda, yasam miicadelesi
icinde karsilagilan giicliiklerin tistesinden gelebilme becerisi de kisisel gelisim

araciligiyla kazanilmaktadir (Cengiz,2014, s.30-31).

Goniillii sade yasam tarzinda, bireyin manevi bakimdan birikimi oldukca
onemli olup, asil zenginligin i¢sel zenginlik oldugu kabul edilmektedir. Bu nedenle
kisisel gelisime en iist diizeyde onem verilmektedir. Kisisel gelisim, kisinin igsel
yolculugunda kendini kesfetmesi ve gelistirmesi seklinde agiklanmaktadir (Ors, 2016,
s.275).

Goniillii sadeligin diger dort temel degeri aslinda kisisel gelisimin Oniindeki

engelleri kaldirmayr amag edinmektedir. Insanlar i¢ diinyalarini zenginlestirmeye,
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yaraticiliklarini sergilemeye, yetenekleri oldugu alanlar1 kesfetmeye ihtiya¢ duyarlar.
Goniillii sadelik yasam tarzi bireyin i¢ diinyasina yonelmesini ve kendi potansiyelini
kesfetmesine olanak saglar. Meditasyon, ibadet ve pozitif enerji yOnetimi gibi

yontemler bireylerin i¢ diinyasini gelistirmesine yardime1 olur (Odabasi, 2017, s.224).

3.1.5 Goniillii Sade Yasam Diizeyleri

Goniillii sade yasam tarzina sahip bireyler, baski altinda kalmadan, o6zgiir
iradeleriyle tliketim mallar1 ve hizmet harcamalarmi smirlandiran, maddi olmayan
tatmin elde eden (Barton,1981, s.244), o6te yandan giinliik hayatlarinda kendi
kontrollerini en iist diizeye ¢ikarmaya ve kurumlara olan bagliliklarii en aza indirmeye
calisanlardir (Huneke, 2005, s.528). Ancak goniillii sade yasam tarzlar1 arasinda
uygulama bakimindan heterojenlik goriilebilir (Boujbel, D*astous, 2012, s.488)Bu
nedenle Elgin ve Mitchell (1977), Leonard-Barton (1981), Etzioni (1998), Oates ve
digerleri (2008) goniillii sade yasam diizeylerini smiflandirmistir. Bu boliimde goniillii

sade yagam diizeyleri detayl olarak agiklanacaktir.

Goniillii sade yasam tarzim1 benimseyen tiiketici gruplar1 bu yasam tarzini
uygulayis diizeyleri bakimindan birbirinden ayrilmaktadir. Elgin ve Mitchell (1977,
s.14) goniilli sade yasam diizeylerini tam goniillii sade, kismi goniillii sade, i1limli

goniillii sade ve goniillii sade karsitligi olmak tizere dort gruba ayirmaktadir.

Tam goniillii sadelik; bu gruba dahil olan bireylerin, sade yasam egilimleri
aktiftir ve 6ncii konumdadirlar. En temel 6zellikleri bahge isleriyle ilgilenmek, iiriinlerin
geri doniisiimiinii saglamak, dogal yiyecekleri ve sade kiyafetleri tercih etmek, ise yada
aligverise bisikletle gitmeyi tercih etmek, tatile ¢ikmaya Ozen gosteren, aile odakly,

meditasyon ve kisisel gelisim faaliyetleriyle ilgilenmek olarak siralanabilir.
Kismi goniillii sade; bu grup ise genelde orta yasa ve orta diizeye gelire sahip

bireyleri kapsamaktadir. Tam goniillii sadelerin yaptig1 faaliyetlerin ancak bir kismini

yapabildikleri i¢in bu sekilde adlandirilmaktadir.
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Goniillii  sadelige sempati duyanlar; genellikle goniillii sadeligin temel
degerlerine sempati duyan ama tam anlamiyla bu degerleri kendi yasaminda yeteri
kadar yer veremeyen bireyleri kapsamaktadir. Bu bireyler karar asamasinda olabildigi
gibi yasam tarzinda koklii bir degisime heniiz hazir olamayabilir (Elgin, Mitchell, 1977,
s. 18).

Goniillii sadelik karsithigi: son olarak bu gruptaki bireyler ise goniillii sadelige
ya kars1 ¢ikar ya da boyle bir yasam tarzi oldugunu bilmemektedir. Bu nedenle bu
grupta kendi icinde ikiye ayrilmaktadir. ik grup maddi yetersizlik sebebiyle sade
yasamak zorunda kalmis hayatlarinda fazla wvarlik sahibi olmamis bireylerden
olusmaktadir. Bu grup goniillii sadelige hayatlarindaki zenginlik imkanina ters diistiigi
icin kars1 cikiyorlar. ikinci grup ise basari derecesi yiiksek, maddi geliri ortanmn
iizerinde olan bireylerden olugsmaktadir. Bu grup goniillii sadeligi hayatlarinda bir engel

olarak gordiikleri igin kars1 ¢ikiyorlar (Elgin, Mitchell, 1977, s. 18).

Barton (1981, s.248), goniillii sade yasam tarzini uygulayan bireyleri ti¢ gruba
aywrmustir; korumaci, miicadeleci ve uyumlu sadelik. Korumaci sadelik, maddi
degerleri 6n planda tutan, tasarrufa onem veren grubu kapsamaktadir. Israfa ydnelik
tutum ve davraniglara net bir sekilde karsi ¢ikarlar. Bu gruba dahil olan bireyler
genellikle gelismis iilkelerde yasayan ya da c¢ocukluk donemlerinde yokluk g¢ekmis
bireylerdir. Miicadeleci sadelik ise, israf yapmama bilincine sahip ve ¢evrelerine karsi
sorumluluk sahibi bireylerdir. Cevrelerindeki insanlar1 olumlu yonde etkilemeye calisan
sosyal sorumluluk ¢aligmalarina deger veren, bu konular tizerinde kendilerini rol model
olarak goren kimselerdir. Uyumlu sadelik grubundaki bireyler de g¢evrelerindeki
insanlar tarafindan yanls algilanma korkusuyla kismen sade yasayan insanlardir. Ikinci
el giyim satin alma ve et yememe gibi baskin davranislar1 diger gruplara gére daha az

oziimsemektedirler.
Bir baska goniillii sade yasam tarzi siniflandirmast Etzioni (1998, s. 621)

tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismaya gore, goniillii sadelik 3 temel gruba ayrilmaktadir;

Bunlar, vites kiigiiltme, giiclii sadelestirme ve biitiinsel sadelestirmedir.
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Vites kiigiiltme ve goniilli sadelik kavramlarmi tanimlamak kolay degildir.
Ciinkii her iki davranigsal yaklasimda tiiketimi azaltmayi 6n plana g¢ikarmaktadir.
Dolayisiyla aralarindaki fark cok net degildir. “Vites kiigiiltme” diizeyi her seyden 6nce
cagdas toplumun aceleci ve tatmin olmayan yasam tarzina gonderme yapmaktadir. Vites
kiicliltmenin 6ziinde bireylerin daha kaliteli zaman gegirmesi esastir (Shaw, Newholm,
2002, s.169). Vites kiigiiltme hareketi, tamamen tiiketim karsitligi degildir. Bu hareket
paylasmayi, insanlarin bir seyler 6diing almasi1 ve bu arada sosyal bir bag kurmasini
amaglar. Tiketim paranin yam sira zaman da calmaktadir. Ortalama bir Amerikal
aligverise haftada alt1 saat harcamaktadir. Vites kiigiiltme hareketin de Onerilen bu

zamani Kigini kendisine ve ailesine harcamasidir (Etzioni, 1998, s.622-623).

Etzioni’ye (1998, s.624) gore; giiclii sadelestirme diizeyindeki bireyler ¢ok
para kazanmakta ve stresli iglerde ¢alismaktadir. Avukatlar, i adamlari, bankacilar bu
gruba dahil olmaktadir. Giiclii sadelestirme diizeyi, “daha fazla bos zamana sahip olmak
icin daha az gelir ve daha diisiik emeklilik maas1 secen goniillii olarak emekli olmay1
tercih eden ¢ok sayida calisan1” i¢ermektedir (Etzioni, 2004, s.410). Bu gruptaki
bireyler, erken emekli olmak, gelirlerini goniilli olarak azaltmak, tiiketim ve
harcamalarin1 gelirleriyle orantili olarak diizenlemek, bunun yaninda kendilerine daha

¢ok zaman ayirmak istemektedir (Etzioni, 1998, s.625).

Biitiinsel sadelesme diizeyinde ise digerlerinde farkli olarak biiyiik evlerden,
biiyiik sehirlerin zengin bdlgelerinden kiiciik kasabalara ve kirsal alanlara yerlesme s6z
konudur. Sahil kasabalari, c¢iftlikler bu diizey grup tarafindan tercih edilir. Bireyler,
biitiiniiyle sade bir yasam amag edinirler. Uretmeden tiiketmeye kesin olarak karsi
¢ikarlar (Etzioni, 1998, s. 626).

Goniilli sadelik ile ilgili literatiir arastirildiktan sonra Oates vd. (2008, s.354)
tarafindan yeni bir goniillii sade yasam diizeyi siiflandirilmas: yapilmistir. Oates vd.
gore tiiketiciler Ui gruba ayrilmaktadir. Bunlar; goniillii sade olmayanlar, goniillii

sadeligin basinda olanlar ve goniillii sadelerdir.

Goniillii sade olmayanlar, satin alma davraniglarinda {irliniin ya da hizmetin

cevreye olan etkisini onemsemez. Marka itibarina, fiyata, boyuta, marka adina, gegmis
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deneyimlere ve diger kullanicilarin deneyimlerine 6nem vermektedir (Oates vd., 2008,
$.356- 357). Géniillii sadeligin basinda olan tiiketiciler, ¢cevresel sorunlar1 géz oniinde
bulundurarak satin alma karar1 vermeye c¢alisir. Satis elemanlarma iirlinler hakkinda
sorular sorar (Oates vd, 2008, s. 358). Goniillii sade yasam tarzini1 benimseyenler igin
cevre ve etik tiikketim onemli konulardir. Diger tiiketici gruplarindan farkli satin alma
karar siiregleri vardir. Gonillii sade tiiketiciler markalarin hem olumlu hem olumsuz
yonleri oldugunu diisiiniirler. Sirketlerin etik degerlerine dikkat eder. Marka ve sirket

hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak isterler (Oates vd. 2008, s 359-360).

3.1.6 Goniillii Sadelik ve Pazarlama

1910°dan 6nce pazarlama disiplininin gelismesinde iktisat teorisinin dnemli bir
yeri vardi. O donem pazarlama disiplini iktisadin bir alt dali olarak kabul ediliyordu
(Mason, 1995, s.871). Iktisat teorisinin altinda yer alan pazarlama, 1920’lerden sonra
heniiz olgunlasmasa da canli ve gelisen akademik bir dal olmustur. Degisen ekonomik
kosullar, teknolojik buluslar pazarlamanin gelismesinde rol oynamustir. Kitlesel
iretimin yapilabilir olmasi, dagitim kanallarinin gesitlenmesine ve tiiketici taleplerinin
farklilasmasma yol agmistir. Bu gelismeler, zamanin kosullarina goére karmasiklasmis
ve teknolojik olarak ilerlemis pazar kosullarinda heniiz tecriibeli olmayan tiiketiciye

yeni deneyimler sunmustur (Wilkie, Moore, 2003. s.117).

Pazarlama alanindaki ¢alismalarin, 1960’11 yillardan itibaren pazarlama
karmas1 ve pazarlama yOnetiminin etkisi altinda oldugu goriilmektedir. Bu donemde
tiketim mallar1 ve tiiketici pazarlar1 iizerine odaklanan geleneksel pazarlama
yaklagiminin, temel amaci optimum pazarlama karmasma ulasmak olmustur (Armutlu,
2006, s.3). 1970°li yillardan itibaren de toplumsal olaylar ve pazarlamanin artik bir
biitiin oldugu ve pazarlamanm toplum iizerindeki etkisinin {izerinde durulmasi gereken
onemli bir konu oldugu belirtilmistir. 1980’ler de ise diinya i¢in, diinya diizeninin
yeniden yorumlanmasi bakimmdan 6dnemli kirilmalarin ve biiylik degisimlerin basladig1

yillar olmustur (Paylan, Torlak, 2009, s.4-5).
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1980’ler ile pazarlama kavramina, miisteri istek ve ihtiyaglarmin
karsilanmasma ek olarak toplumun ortak c¢ikarlari da konu edilerek “toplumsal
pazarlama” anlayist ortaya ¢ikmistir. “Sorumlu tiiketim” , “Akilli tiiketim” gibi farkl
terimlerle ifade edilen bu anlayis pazarlamanin son yillarda iizerinde durdurdugu
konulardan biri olmustur. Cevre kirliliginin artmasi, kaynaklarin bilingsizce tiiketimi,
sosyal hizmetlerin gerektigi gibi yapilmamasi vb. olumsuz sebepler sinirsiz bir sekilde
tiikketici isteklerinin karsilanmasinin uzun vadede toplumun aleyhine olabilecegini
gostermektedir (Topgu, 2013, 5.62). Modern tiiketim bi¢imi diinyanin ekosistemine geri
doniisii olmayan sekilde zarar vermektedir. Zengin uluslarin ya da zengin smiflarin asir1
tikketimi, az gelismis uluslarin ya da fakir smiflarin yoksulluk sorunlarini artirmaktadir
(lyer, Munchy, 2009, s.161). Bu sorunlarla miicadele etmek i¢in firmalara biiylik
sorumluluklar diismektedir. Sosyal pazarlama anlayisi ile hareket eden firmalar, tiiketici
istek ve ihtiyaglarini tespit edip, bu istek ve ihtiyaclar1 karsilayan mal ve hizmetleri
rakiplerinden daha etkin bir sekilde pazara sunarken, bireylerin ve toplumun ¢ikarlarmi
da goz Oniinde bulundurmaktadirlar. Cevre kirliligi, orman kaynaklarini koruma, aile
planlamasi kampanyalari, egitim, kiiltiir, sanat, spor, ekonomik yetersizlik gibi konulara

kars1 duyarl olmalar1 gerekmektedir (Kuduz, Zerenler, 2013, s.118-119).

Pazarlama iletisiminde hedef kitlenin yasam tarzi ile pazarlama bilesenleri
arasinda uyum olmasi gerekmektedir. Akademik literatiirdeki bir¢cok c¢alisma bunu
dogrular niteliktedir. Fraj ve Martinez (2006, s.133) siirdiiriilebilir tiikketim yapan ve
gonillii sade yasam bicimini benimseyen bir grup tiketiciyi hedefleyen reklam
mesajinin, asir1 tiiketimi 6zendiren veya tiikketimi bir yasam bi¢imi olarak sunan tarzda
tasarlanmamas1 gerektigini 6ne siirmiislerdir. Barr ve Gilg (2006, s.918), “cevreci
davranislarin ev ve ev disindaki yasam bicimlerine gdmiilii oldugunu, bu nedenle
bireylerin ev digsinda Ozellikle iste ve bos zamanlardaki yasam bi¢imlerinin
incelenmesinin énemine” vurgu yapmaktadir. Ozgiil ve Ozgiiven’e gore (2011, 5.243)
pazarlama yoneticileri, sade yasam tarzini pazar etkinligi a¢isindan dikkate alinmalari
gerekir. Ayrica ekonomik durgunluk donemlerinde sade yasami benimseyen
tiiketicilerin, bu durumdan en az etkilenen tiiketici grubu olduklarini ifade edilmistir. Bu

durumda, yasamlarini bilingli ve goniilli sadelestiren, asir1 tiiketime kagmayan
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bireylerin, durgunluk donemlerine 6zgii olacak ek sadelesmelere gerek duymayacagi

belirtilmistir.

3.2 Tutundurma Kavrami

Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarina uygun mal ve hizmetlerin, uygun
fiyatlarla satilmasmin yami swa baska islerin de yapilmasini gerektirmektedir.
Pazarlamanin tiiketici tarafindan talep edilir olmasmi saglayan 6zelligi, mallarin ve
tikketimi 6zendirmeye iliskin mesajlarin uygun kanallarla hedef tiiketiciye iletilmesidir.
Bunu saglayan pazarlama isleviyse tutundurmadir. Tutundurma; isletmelerin,
kurumlarin kendine ya da frettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef
tiiketici gruplarina ve bireylere hedeflenen sekilde ulastiran bircok elemandan olusan bir

iletisim siirecidir (Islamoglu, 2017, s. 419).

Tutundurma, * pazarlama karmas1” elemanlarindan biri olarak tanimlanan ve
tiim pazarlama stratejilerinin baglangic noktasini olusturan, kontrol edilebilen pazarlama
degiskenlerinden biridir. Pazarlama tutundurma karmasi genellikle 5 temel faaliyeti
kapsamaktadir. Bunlar; Reklam, Ilanlar, Kisisel Satis, Satis Promosyonu ve Halkla

[ligkilerdir (Akat, 2012, s.165).

Tutundurma; bir fikri tutundurmak, mal ya da hizmetleri satmayi ikna etmek ve
bilgi kanallar1 olusturmak amaciyla satic1 tarafindan baglatilan tiim ¢abalarin
koordinasyonu olarak tanimlanabilir (Belch ve Belch,2003,s.14). Bir baska tutundurma
taniminda ise, iirlin veya hizmetin, bir kurum, bir kisinin veya fikrin hedef kitleye
olumlu bir sekilde tanitiminin yapilmasi ve onun hedef kitle tarafindan 6ziimsenmesine
tutundurma denir. Bunu saglayabilmek i¢in de etkin bir iletisim sistemi gelistirmek
gerekmektedir (Olug, 2006, s.412). Kotler ise tutundurmayr “tiiketicileri ikna edici

yondeki iletigimi saglayan tiim pazarlama araglarr” olarak ifade etmistir.
Firmada yOnetimin basarisi genel anlamda, pazarlama sistemini etkileyen

kontrol edilebilir faktorlerle, kontrol edilemeyen faktorler arasinda etkin bir

kombinasyon olusturularak, gereken uyumun saglanmasina baghdir. Uriin, firmann
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kontrol edilemeyen dis etkenlerle uyumunu saglayan bir faktordiir. Firmanmn kontrol
edilemeyen degiskenlere etkisini saglayan en Onemli pazarlama degiskeni ise
tutundurmadir. Tutundurma, firmanmn drettigi mal ve hizmetin varligmi tiiketicilere
duyuran ve igletmenin yasamasimi, gelismesini saglayan stratejik bir pazarlama

elemanidir (Mucuk, 2014, s.177).

Yukaridaki tanimlar 1s1ginda tutundurma kavraminin bir iletisim faaliyeti
oldugu sdylenebilir. Isletmelerin tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini temel alarak mal ve

hizmet tiretebilmesi tiiketici ile birebir iliski icinde olmasia baghdir.

3.2.1 Tutundurma Karmasinda Satis Promosyonunun Tanim

Yogun rekabetin yasandigi is diinyasinda, firmalar farkli olmak, yenilikler
sunmak, hedef kitleleri cekmek ve stirekliligi saglamak i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Her
giin yiizlerce yeni iriinlin pazara sunuldugu bir diinyada hem aracilar1 hem de
tikketicileri iirtine c¢ekmek, denetmek, yeniden satin almasmi saglamak gittikce
zorlasmaktadir. Bu nedenle, satis promosyonlari1 firmalara hem rekabetgi bir tstiinliik
saglayabilmekte, hem de etkinlik sonucunda aliacak tepkileri (deneme, tekrar alim vb.)

niceliksel olarak degerlendirmeye olanak taniyabilmektedir (Oyman, 2004, s.56).

Markalarin gii¢ kazanmasi sonucunda, firmalarin ¢ogu reklamdan ziyade kisa
stirede etkili olan satis tesviki yani promosyonu kullanmaktadir. Satis promosyonu ile

ilgili literatiirdeki tanimlar soyledir;

Satis promosyonlar1 siirlt bir siire icinde daha hizli ve daha fazla satin almay1
tesvik i¢in tasarlanmis pazarlama etkinlikleri ve araglaridir (Valette-Florence vd. 2011,
s.25). Satig promosyonu, tiiketiciyi bir mal veya hizmeti satin almaya motive eden kisa
siireli etkisi olan tesvik araclarindan olugmaktadir. Reklam ve kisisel satis mal ve
hizmeti satin almak i¢in nedenlere agirlik verirken, satiy promosyonu aninda satin
almak icin nedenleri ortaya koymaktadir (Armstrong, Kotler, 2000, s. 460; Aktaran
Mucuk, 2014, s.209). Nair ve Tarasewich (2003, s. 673)’da satig promosyonunu,
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genellikle baska bir satis promosyonu faaliyeti daha olugsmadan, hedef kitleyi tesvik
etmek olarak tanimlamiglardir. Bu tanimdan da anlasilacagi lizere {iriin veya hizmetle
ilgili rakip firmalar tarafindan bir satis promosyon araci kullanilmadan 6nce miisterileri
satin almaya 6zendirmek i¢in uygulanan faaliyetlerdir. Firmalar rekabeti asmak i¢in
mevcut miisterilerini satin almaya tesvik etmektedirler veya yeni miisteriler kazanarak
pazar payimni genisletmeye calismaktadirlar. Bir baska tanima gore satis promosyonu
miisteriyi kisa vadede satin almaya tesvik etmek i¢in sunulan degerdir. Temelde talebi

canlandirmay1 hedeflemektedir (YYanga vd. 2010, s.468).

Ote yandan satis promosyonlar1 pek cok sayidaki heterojen faaliyetleri
kapsamaktadir. Bunlar1 smiflandirmak giigtiir. Ancak tutundurma elemanlar1 hedef

kitleye gore lige ayrilmaktadir (Akat, 2012, s.194):

Tiiketicilere Yoénelik: Esantiyon verme, kupon, ikramiye veya pul verme, moda

sergileri, para iadesi, hediye ¢eki vb.

Aractlara Yonelik: Satmm alma avansi, karsiliksiz mali 6zendirme primi, satis

yarigsmalar1 vb.
Satnigcilara Yonelik: Prim, bayi toplantilari, tatil paketleri vb.

Firmalarm faaliyetlerinin 6nemli bir boliimiinii, pazara yeni iirlin ve yeni
teknolojileri tanitmak olusturmaktadir. Yeni bir iirtinii piyasaya tanitma faaliyetlerini
firma agisindan onemli miktarda riski bulunmaktadir. Tanitim faaliyetleri siirecin bu
onemli asamasimni destekleyebilir. Ozellikle satis promosyonlarmin énemli bir kismy,
yeni bir {irliniin ilk uyaricist olarak kullanilmaktadir (Delre vd., 2007, s.286). Ayrica
satig promosyonunun tiiketicilerin motivasyonu tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davranigina en hizli etkiyi yapan tutundurma faaliyeti olarak

satig promosyonlari goriilebilir (Yahaya vd., 2009, s.47).

Yapilan tanimlardan anlasildig: iizere satis promosyonlar1 kisa vadede nihai

tiiketicileri daha hizli ve daha c¢ok satin almaya yonelterek kisa vadede satislar
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artirabilir. Satig promosyonu, hedef kitleyi simdi almasi gerektigi konusunda ikna

etmeye ve hemen satin almaya yoneltmede rol oynadigi sdylenebilir.

3.2.2 Satis Promosyonlarinin Amaclari

Satis promosyonlarinin temel amaci firmanin irettigi iirlin ve hizmetlerin
satigina, kullanim sikli§ina ivme kazandirmaktir. Satis promosyonlarmin temel amaglari

ana basliklar halinde toplanabilir. Bunlar (Akat, 2012, 5.194-195):

o Yeni Uriin/Hizmetleri Tamtmak: Miisterilerin yeni {iriinii/hizmeti
denemelerini saglamak, dagitimcilarin da bu yeni iriinii satmaya ikna etmek
amaglanir. Uygulamalar1 miisteriler icin ucuz ya da bedelsiz Ornek {iriin
dagitimi, dagitimcilara yonelik olarak o6zel fiyat uygulamalar1 ve kredi
olanaklar1 saglanir.

. Yeni Miisteriler Kazanmak: Firmalar yeni miisteriler kazanmak i¢in satis
promosyonlarmi sik¢a kullanmaktadirlar. Diger rakip firmalar da yeni
miisterilerin tercihleri arasma girebildigi i¢in miisterinin Uiriinii tercih etmesi ve
satin almasini saglayabilecek olanaklar sunmak gerekmektedir.

. Mevcut Miisterinin Satin Alma Sikhgmm Artirmak: Firmalar, iirlin veya
hizmetlerinin satis miktarmi arttirabilmek icin var olan miisterilerinin satin
alma sikligmi arttirma yolunu tercih edebilirler. Bu stratejilerden biri de satis
promosyonlaridir.

. Rekabet Ustiinliigii Saglamak: Firmalar rakiplerine karsi rekabet iistiinligii
elde edebilmek i¢in satis araglarmni kullanirlar. Ayni endiistride faaliyet
gosteren firmalardan biri satis gelistirme uygulamalarina gectiginde diger
firmada rekabette geride kalmamak adna satis gelistirme yontemlerini tercih
etmektedir.

. Sezon Haricinde Satislarm Canh Tutmak: Bazi iiriinlerin/hizmetlerin
kullanimi, satin alinmasi sezonsal oldugu icin bu donemlerde satisa ivme

kazandirmak i¢in satig promosyonlar1 kullanilabilir.

63



o Dagitimcilarin Stok Miktarim Artirmak: Satis promosyonlartyla firmalar
dagitimcilarin daha ¢ok triin/hizmet stoklamasini arzu ederler. Boylece stok
diizeyi artan aracilarin iiriinii/hizmeti satabilmek i¢in daha istekli ve agresif

oldugu diisliniilmektedir.

Bunlara ilaveten Tigh ve Pirtini’ye (2003, s.118) gdre satis promosyonlarmin
amact genel anlamda firmalarin pazarlama karmalar1 ile mevcut miisterilerine ve
potansiyel miisterilerine {iiriin‘/hizmet hakkinda bilgi vermek, hatirlatmak ve satin
almalar1 konusunda onlar1 tesvik etmektir. Satis promosyonlar1 diger tutundurma
elemanlarindan daha hizli etkilesim gostermekte ve kisa donemli kararlara
odaklanmaktadir. Bu sebeple, satis promosyonunun diger promosyon faaliyetlerinin
yaninda destek gorevi tasidigi sdylenebilir. Satis promosyon faaliyetleri tiiketicilere,

dagitim kanali unsurlaria ve firmanin satig elemanlarina yonelik olarak hedeflenebilir.

Bir baska kaynakta tiiketicilere yonelik satis promosyonun amagclari; Mevcut
mallarm satigmi kisa siirede arttirmak, mevcut alicilar1 tekrar satin almaya tesvik etmek,
tiikketicilerin yeni tiriinleri denemelerini saglamak, iiriinde veya diger pazarlama karmasi
elemanlarinda yapilan yenilikleri duyurmak, tiiketicinin marka sadakatini koruyabilmek,
tilketiciyi planlanmamig satin almalara yonlendirmek, reklam ve kisisel satis
faaliyetlerini desteklemek, rekabet¢i pazarlama iletisimine karsilik vermek, diger “itme

stratejisi” igeren pazarlama faaliyetlerini tamamlamak olarak swralanmistir (Mucuk,

2014, 5.212).

3.2.3 Satis Promosyonlarimin Ozellikleri

Kiiresel rekabette, pazarlama faaliyetlerinin 6nemimin artmasinda degisen
tiikketici davraniglarinin 6neminin oldugu sdylenebilir. Teknolojinin gelisimiyle beraber
degisen tiiketici ihtiyaglari, satin alma ve tercih aligkanliklari, firmalarin hizmet ve
riinlerini tiiketici igin daha cazip sunma gereksinimini dogurmustur. Bu nedenle,
Oyman’a (2004, s.56) gore, satig promosyonlar1 firmalara hem rekabetgi bir iistiinliik
saglayabilmekte, hem de etkinlik sonucunda alinacak tepkileri niceliksel olarak

degerlendirmeye imkan saglamaktadir.
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Satis promosyonunu en temel oOzellikleri tiiketicileri satin almaya, araci
kuruluslar1 ve firmanin kendi satis giiclinii arttrmaya yonlendiren pazarlama caligmalari
olarak tanimlanabilir. Gedenk, satis promosyonu ile pazarlama karmasi arasindaki yakin
iliskiden ve ikisinin de ayni amaca yonelik olmasindan yola cikarak Sekil 3.1.’de
goriilecegi gibi satis promosyonu pazarlama karmasi ig¢inde degerlendirilmelidir

goriisiinii ileri sirmektedir (Aktaran: Giilgubuk, 2007, s.59).

Satis Promosyonu- Satis Arttirma
Cabalan
Tutundurma Reklam harcamalanina katk
letigim Satis geligtirme kampanya ve
Dolitikas gksq‘onlan siiresince bgs_‘rmlan el .
tlanlari / gazete ve dergi ilanlan, eklens
I ve insertler{duyurular)
Fiyat Satig geligtirme etkinliklerinde
Politikast uygulanan dzel fiyat indirimlen:
Sok indinmli satiglar, miktar
g - iskontolan, dirim kuponlars, ddeme
E kolayliklan
o
w4
g
‘Eé Dagitim Satig noktalannda firiinin raflarda goze
N Politikast carpici ve dikkat cekici ver almast,
=N degisik stanilar kullamlarak satig
[ noktalaninda tkinci sergi alani yaratma
ve iriniin gorinirlizing arttirma
Uriin Satilan firiin ile birlikte verilen egantivon
Politikasi ve armaganlar, iiriine
L bandajli bagka tiriinler, aksiyonlara dzel
ambalajlar, coklu firiin paketler:

Sekil 3.1 : Satis Promosyonu ve Pazarlama Karmas1

Kaynak: Giilgubuk, A. 2007, “Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan
Onemi, Uygulanabilirligi ve Izlenecek Stratejilerin  Isletmeler  Acisindan

Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakus, 7(1): s.57-77
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Yukaridaki sekilden yola ¢ikarak, satig promosyonu, pazarlamanin tutundurma
bileseni icerisinde yer alan tiim sektorlerde uygulanabilen kisa donemli ve satis lizerinde
dogrudan etkiye sahip faaliyetleri icermektedir. Satisa olan etkisi, reklam ya da halkla
iligkilere gore daha hizli gerceklesen ve etkinligi kolay oOlgiilebilen tesvik edici
faaliyetlerden olusmaktadir (Pirtini, T1gli, 2003, s.119).

Heinz, Procter & Gamble, Mc Donald’s gibi ¢ogu pazar liderleri yogun bir
sekilde satis promosyonu yOntemine bagvurmaktadir. Reklamlarin maliyetlerindeki
artiglar, yogun reklam uygulamalariyla ortaya ¢ikan mesaj karmasasi, reklamin etkinligi
konusundaki tartigmalar, rekabet baskisi karsisinda duyulan pazar payr kaybetme
endigesi firmalarin satis tutundurma faaliyetlerine daha fazla 6nem vermesine neden

olmaktadir (Pattie, 1998, s.287).

Firmalarin pazarlama iletisimine ayirdiklar: biitceler giderek artmaktadir. Satis
promosyonlarmin yogunlasmasinin nedenleri su sekilde agiklanmaktadir (Belch, Belch,
2003, 5.515-516):

. Pazardaki gilic dengelerinin iireticiden perakendeciye dogru degismesi,
perakendecilerin tiiketicilere iireticilere nazaran daha yakin olmasi, tiiketicler
hakkinda genis tabanli bilgi toplayabilmeleri, modern ve biiyiik ol¢ekli
perakendeci kuruluslarin artmasi gibi nedenlerle trtinlerin tutundurulmasinda
onemli rol oynamaktadirlar.

. Pazara yeni marka ve lriinler sunulurken marka sadakatinin azalmasi ve satig
tutundurma etkinlikleriyle ¢ikis yolu aranmasi

° Tiiketicilerin kitlesellikten uzaklasarak kiigiik pazar dilimlerine bdliinme
egiliminde olmasit ve bu pazar dilimlerine 6zel tutundurma etkinliklerinin
zorunluluk gerektirmesi

o Teknolojinin hizla gelismesiyle satis tutundurma etkinliklerinin giinliik olarak
da izlenme olanagmin olmasidir.

Bu 6zelliklere ragmen satis promosyonu etkinliklerinin genellikle kisa donemli

ve diger tutundurma caligmalariyla bir arada uygulanmasi gerektigi, diger bir
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tutundurma etkinliginin yerini alamayacag1 ve ¢ok dikkatle ele alinmamasi1 durumunda

iirliniin imajin1 olumsuz etkileyebilecegi de unutulmamalidir (Oyman, 2004, s.57).

3.2.4 Satis Promosyonu Yontemleri

Satis promosyonlar1 akademik literatiirde farkli sekillerde siniflandirilmistir.

Kwok ve Uncles’a (2002, s.2) gore satis promosyonlar1 parasal ve parasal olmayan
olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Parasal promosyonlar raf indirimleri, kuponlar,
kampanyalardan olusurken parasal olmayan promosyon kapsamina ¢ekilisler, hediyeler,
sadakat programlar1 girmektedir. Satis promosyonu uygulamalar1 degerlendirilirken her
iki tiiri de degerlendirmek gerekmektedir. Bir diger ayrima gore satis promosyonlarinin
amaclar1 hedeflendigi gruplara gore degigsmektedir, ancak bunlarm i¢inde ilk sirada
geleni kisa vadede satiglar1 arttrmaktir. Cok cesitli ve heterojen nitelikteki usiil ve
metotlardan olustugu igin satis promosyonlari genellikle hedef kitle bakimindan
smiflandirilir (Mucuk, 2014, s.212):

o Tiiketicilere Yonelik

e Aracilara Yonelik

e Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Calismalar1

3.2.4.1 Tiiketicilere Yonelik Satis Promosyon Yontemleri

Tiketicilere yonelik satis promosyon yontemleri, 6rnek iiriin, kuponlar, fiyat
indirimleri, para iadeleri, hediyeler, sergi ve fuarlar, yarisma ve ¢ekilis uygulamalari,

sponsorlugu kapsamaktadir.

Tiiketicilere yonelik satis gelistirme yontemleri ile hedeflenen sadece
tiikketicinin satin almaya yonlendirilmesi ya da 6zendirilmesi oldugu sdylenemez. Bunun
yaninda satig promosyonunun tiiketici iizerinde yapacagi kisa ve uzun donemli etkinin
de iyi izlenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii basari ile ytiriitiilen satis
gelistirme kampanyalar1 tiiketici lizerinde dnceleri iirlin degistirme, kategori degistirme,

satin alma sikhigini arttrma, daha fazla tiiketme, miisterisi olma ve alig veris yaptigi
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yerden kopmaya varan etkileri gosterir ve giderek yeni aligveris yaptigi magazaya,

markaya ve tiriine sadakate kolayca doniisebilir (Giilgubuk, 2007, s.70-71).

Ornek Uriin Dagitimi: Uriiniin bir kere almip denendikten sonra devamli
olarak tiiketici tarafindan satin alinabilecegi planlanarak yeni bir iirlin denemesi, satigin
artmas1 ve farkli Pazar boliimlerine yayilmasini saglamak amaciyla iicretsiz olarak

tiiketiciye sunulmasidir (Kara, Kuru, 2013, s.157).

Kuponlar: Uzerinde belli bir parasal deger olan, farkli yontemlerle dagitilan ve
miisteriye satin alacag tirtinde lizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan,
tekrar satin almalar1 ve satis1 kisa siirede hareketlendiren bir aragtir (Pride, Ferrell,
2000, s.500).

Fiyat indirimleri: satislar1 artirmak i¢in trtinlerin fiyat1 tizerinden yapilan ve
yapilmis olan indirimin rlin ambalajmin iizerinde belirtilen, tiiketiciye fiyat

kiyaslamasi yapma sans1 veren bir uygulamadir (Belch, Belch, 2003, 5.553).

Para Iadeleri: Ureticilerin kullandiklar1 satig tutundurma araglarindan birisi de
para iadeleridir. Para iadeleri, tiiketicilerin iirlinii satin aldiklarmi ispatlar1 karsiliginda

onlara iade edilen belirli bir miktar1 i¢erir (Clow, Baack 2004, s.349).

Hediyeler: Tiiketicilere ilave tiicret alinmadan daha fazla miktar1 Onererek
irtine deger katan satig gelistirme tiirtidiir. Satis gelistirmenin bu tiiri oldukca

popiilerdir.

Sergi ve Fuarlar: Belirli ve 6nceden tespit edilmis bir zaman zarfinda, mal ve
hizmetlerin ticari amacla ergilendigi, saticilarla potansiyel alicilarin karsi karsiya

geldigi ve yeni is imkanlarmin yaratildig: fiziksel ortamlardir.
Yarigsma ve Cekilisler: Genis bir kitleye hitap etme, uzun donemde iiriiniin

denenmesi gibi avantajlar igerir. Ayrica, kisa donemde farkindalik yaratir, imaj1

gli¢lendirirken uzun donemdeki etkisi ise oldukga diisiiktiir (Cepinskis vd., 2005, s.46)
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Sponsorluk: Firmanin iletisim amaglarina ulagmasi i¢in sportif, kiiltiirel, sosyal
sorumluluk gibi gelistirmeye miisait alanlarda ekipman destegiyle biitiin faaliyetlerin
planlanmasi, organize edilmesi, uygulanmasi, kontrol edilmesini saglamaktadir (Kara,

Kuru, 2013, 5.158).

3.2.4.2 Aracilara Yonelik Satis Promosyon Yontemleri

Aract kuruluslara yonelik satis gelistirme faaliyetleri, iireticiler ya da
pazarlama kanalinin diger tiyeleri tarafindan iiriinii dagitim kanalindan itme amaciyla
kullanilan harcamalardir. Perakendeciler, toptancilar ve dagiticilar1 kapsayan araci
kuruluslara yonelik satis gelistirme faaliyetlerinde iireticiler, iiriinlerini tasimasi icin
kanalm diger liyelerini bu yolla ikna edebilir. Toptancilar ve dagiticilar ise, s6z konusu
etkinlikleri perakendecilerin {irlinii satin almasini tesvik etmek amaciyla kullanabilirler

(Clow, Boock, 2002, 5.307)

Uretici firmalar, perakendeci ve toptanci araci firmalara ydnelik olarak 6nemli
Olciide satis gelistirme harcamalar1 gerceklestirirler. Bu uygulama, aract firmalarm
belirli bir markanin dagitimini iistlenmesini veya siirdiirmesini, ona raf yeri ayirmasini,
yeni {iriinii pazara sunmasi, stok diizeyini yiiksek tutmasi, reklam yoluyla tutundurmay1
iistlenmesi, fiyat indirimleri uygulamasi, rakiplere kars1 markay1 savunmasi, bazen de
fiyat iskontosuna gitmemesini saglamaya yoneliktir (Bearden vd., 2004, s.441-442:
Aktaran; Mucuk, 2014, s.213).

Tiiketicilere yonelik yapilan satig promosyon yontemlerinin ¢ogu aracilara da
sunulmaktadir. Bu uygulamanin amaglar1 (Clow, Boock, 2002, 5.325) dagitimda oncelik
saglamak, perakendecinin raflarinda yerini artirmak, markanin kabul edilmesini
hizlandirmak, rakiplere karsi avantaj elde etmek, siparis miktarinit artirmak, fazla

stoklar1 eritmek seklinde siralanabilir.

Ureticiler yukarda baslica belirtilen amaclara ulasmak icin asagida agiklanan

aracilara yonelik uygulanan satis gelistirme faaliyetlerine bagvurmaktadirlar.
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Ticari Fuarlar ve Sergiler: Ticari fuarlarin en 6nemli fonksiyonu, alicilar1 ve
saticilari, belirli bir mekanda, belirli bir siire ile bir araya getirmesidir. Bu 6zelligi ile
uluslararasi pazarlar s6z konusu oldugunda, isletmelerin satis ve satis dis1 amaglarini
gerceklestirmeleri i¢in fuarlarin vazgecilmez bir iletisim araci oldugu goriilmektedir

(Alkibay, 2002, 5.168).

Hediyeler: Uretici firmalarin, tiiketiciler gibi aracilara da hediye ve odiiller
vererek belirli bir miktarda {iriin satilmasmi tesvik etmeleridir. Hediyeler ve ddiiller

para seklinde olabilecegi i¢in gibi maddi olanaklar halinde de sunulabilir.

Yarismalar: Ureticiler bazen bir takim amaglarmi gereklestirebilmek igin
yarigmalar diizenlerler. Bu amaglara 6rnek olarak satis giiciinii harekete gegirmek, satis
personelinden ve yonetiminden destek saglamak verilebilir. Yarigmalar toptancilarin,
dagiticilarin ve perakendecilerin satis personeline yoneliktir (Belch, Belch, 2003,s.
551).

Toplantilar: Bayi toplantilar1 ulusal ya da bolgesel diizeyde diizenlenebilir.
Ozellikle, bir dénemin sonuglarinmn tartisilip yeni dénem igin yapilacaklarin gdzden

gecirilmesi amaclanir.

Sanig Noktalari: Uluslararas1 alanda yapilan bir¢ok ¢alismada ozellikle c¢ok
hizl1 tiiketim mallar1 ile ilgili olarak tiiketici satin alma kararmin iigte ikisinin satis
noktasinda gergeklestigi ve bu egilimin giin gectikge arttig1 belirlenmistir (Schneider,
Schneider, 2008, s.200).

3.2.4.3 Isletmenin Satis Giiciine Gore Satis Promosyon Yéntemleri

Uretici ve tiiketici arasindaki mesafenin artmasi, tiiketici istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin siirekli degismesi, ikame iriinlerin ¢ogalmasiyla birlikte artan rekabet,
gelir artisina bagh olarak degisen tiiketici sayisi, aract kurumlarin artmasi ve dagitim

kanallarmin ¢ogalmasi, perakende sektoriiniin biliylimesi ve daZitim zincirlerinin
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olugmasi isletmelerin tutundurma ve satis promosyonu faaliyetlerinin yogunlagsmasina
neden olmustur. Firmalar bu faaliyetlere agirlik vererek rekabet ve siirdiiriilebilirlik
avantaji elde etmeye calismaktadir. Isletmeler {iriinlere yonelik stratejilerini
farklilagtirarak ve maliyetlerini azaltarak deger yaratmaktadir. Satis personelleri uzun
vadeli alici- satic iligkisinin olusmasinda onemli rol oynamaktadir (Giirbliz, Erdogan

2007, 5.118).

Isletmenin satis giiciine yonelik satis promosyonlari, isletmenin kendi satis
personelini ¢alismalar1 i¢in tesvik etmeye, isletmeye olan sadakatini artirmaya ve satis
personelinin basarili, motive bir sekilde calismasi i¢in yapilan etkinliklerdir. Satis
giiciine yonelik satis promosyonlarmin amaci, satig personelinin daha i¢ten daha yogun

caligmasini saglayarak isletmenin basarisin1 artirmaktir (Kara, Kuru, 2013, s.156).

Isletmenin kendi satis giiciine ydnelik yapilan satis promosyon faaliyetleri su

sekilde siralanmaktadir:

Terfi: Insanlar icin hem gelisme ve sorumluluk kazanma olanaklar:
saglamakta; hem de kisinin sosyal statiisiinii artirmaktadir. Bireyler, biiyiik olasilikla
isyerlerindeki terfi kararlarmin adil oldugunu algiladiklar1 derecede islerinden tatmin

olmaktadirlar (Iscan, Timuroglu, 2007, 5.126).

Ikramiyeler: Satis elemanlarina ek cabalar1 icin, normal kazanglar1 disinda
sattis miktarina orantili ek O0deme yapilmasidir. Bu uygulamalar, isletmenin satis
personelini satis i¢in motive ederek isletmeye olan bagliliklarmi arttirmaya yonelik

faaliyetlerdir (Kogak, 2012, s.65).

Takdir Etme: Calisanlarin yoneticiler tarafindan yapmis oldugu islerden dolay1
takdir edilmesi ¢alisanlar1 motive etmektedir. Ayrica isletme ve ¢alisan arasinda pozitif
bir bag kurulmasma yardimci olmaktadir. Takdir edilmek galisanlar1 daha ¢ok tesvik

eder ve satiglarin artmasina sebep olmaktadir (Kogak, 2012, s.65).
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Yarismalar: Satig yarismalarinda para, komisyon, ikramiye, bedava iiriin ya da
tatil gibi c¢esitli Ozendiriciler kullanilmaktadir. Belirlenen kotanin iizerinde satis
gerceklestiren personele, para, iirlin cinsinden odiiller verilmekte ya da tatil yapmalari
saglanmaktadir. Ornegin sigorta sirketleri, personelinin da fazla satis yapmasmi
saglamak amaciyla belirli kotalar koymakta ve bu kotalar1 asan personele, yaptiklari

fazla satis oraninda komisyon pay1 vererek ¢alisanlarini 6diillendirmektedirler.

Egitim Programlari: Egitim programlari ile birey, grup ve isletme diizeyinde
gosterilen performansmn verimli hale getirilmesi hedeflenir. Egitimi, degisim siireci
olarak tamimlandiginda, isletme personelinin davranislarinda arzulanan yonde degisim
meydana gelmesini saglamak, isletme egitimlerinin temel amacmi olusturmaktadir

(Sengel, 2010, s.409).

3.3 Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Baglaminda Goniillii Sadelik ve Satis
Promosyonunun incelenmesi

Akademik literatiirde daha ©nce goniillii sadeligin tiliketici karar verme
tarzlarma etkisi ve satig promosyonlarinin bu iliskideki rolii incelenmemistir. Bu

boliimde konu ile ilgili akademik yazindaki caligmalara yer verilecektir.

Tiiketici karar verme tarzlarmin temelini Sproles’in 1983 ve 1985 yillarindaki
calismalar1 olusturmaktadir. Sproles (1983) ilk ¢alismasinda en uygun tiiketici
kavramlarmin Olgiilmesini ve kavramlastirilmasini incelemistir. Tiiketici kararlarina
iligkin var olan yaklagimlar1 degerlendirmistir. Tiiketici kararlarmi rasyonalite,
maksimizasyon ve optimizasyon kriterlerine gore ele alan klasik ekonomik yaklagim ve
bu yaklasimi referans alan yaklasimlarin giiniimiiz tiiketicilerinin karar verme tarzlarini
belirlemekte yeterli olmadigini ifade etmistir. Tiiketici karar verme tarzlarma iliskin

yeni yaklagim ve 6lgeklerin gelistirilmesi gerektigini vurgulamistir (Ceylan, 2013, s.43).

Sproles 1985 yilinda tiiketici karar verme yaklasiminin temeli olusturmustur.
50 maddelik bir 6lgek hazirlanmistir. Bu Olgekle satin alma ile genel aligveris

yonelimlerini 6l¢cmek amaclanmistir. Daha sonra bu ¢alisma Sproles ve Kendall (1986)
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tarafindan gelistirilmistir. Kirk maddeden olusan ve sekiz farkli karar verme 6zelligi
ortaya koyan 06lgek, tiiketici tarzi envanteri olarak adlandirilmigtir (Lysonski vd., 1996:

11-12).

Sproles ve Kendall (1986), gelistirdikleri “Tiiketici Tipleri Envanteri’nin”
farkli kiiltirlerde de gegerliliginin arastirilmasmi 6nermislerdir. Bu dogrultuda farkl
kiiltlirlerde 6lgegin gecerliligine yonelik pek cok arastirma yapilmistir. Bunlar asagida

su sekilde 6zetlenmistir:

Lysonski vd. (1996, s.17-18) Amerika Birlesik Devletleri, Yeni Zelanda,
Hindistan ve Yunanistan’da tiniversite 0grencileri lizerinde yaptiklar1 ¢caligmada elde
ettikleri bulgular 1s181nda 6lgegin, gelismis lilkelerde gelismekte olan iilkelere gére daha
iyi uyum gosterdigini ifade etmislerdir. Ancak “markaya duyarlilik, yenilik-moda
odaklilik, aliskanlik” boyutlarinin ¢alismada yer alan dort iilkede benzer sonuglar
rettiklerini, farkli ¢ikan boyutlarin da Hindistan ve Yunanistan’daki perakende

cevresindeki farkliliklardan kaynaklanabilecegini 6ne siirmiislerdir.

Siu vd., (2001, s.43-44), Cinli 6grenci ve diger yetiskin tiiketiciler {izerinde
yaptig1 ¢alismada, Lysonski ve digerlerinin, (1996) elde ettigi bulgularla uyumlu olarak,
calistig1 her iki 6rneklemde “fiyata duyarlilik” boyutunun ¢ok diisiik giivenirlige sahip
oldugunu, ancak miikemmeliyetci, yliksek kalite odaklilik, markaya duyarlilik, yenilik-
moda odaklilik ve eglence-haz odaklilik boyutlarinin digerlerine gore daha giivenilir
oldugunu, kalan diger ilic boyutun diisiik gilivenirlik degerlerine sahip oldugu,
dolayisiyla dlgegin Ol¢iim giiciinii artrmak amactyla bu faktorler i¢in yeni maddelerin

gelistirilmesi gerektigini vurgulamislardir.

Unal ve Ercis (2006, s.43-45), Tiirk tiiketiciler iizerinde kisisel degerlerinin
satn alma tarzlar1 iizerine etkisini arastirdiklar1 ¢alismada, orijinal dlcege sekiz madde
ilave ederek aciklayic1 faktor analizi uygulamiglardir. On boyutun altis1 orijinal boyut
ile benzerlik gdstermistir. Unal ve Ercis arastimalarinda yeni boyutlar olarak “aligveris
uzmanhgr”, “degisikli aramak”, “plansiz aligveris yapmak” ve “aligverise zaman ayirip

zevk almak” boyutlarmi elde etmislerdir.
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Ceylan, 2013 yilindaki calismasinda 40 maddelik 8 boyutlu Sproles ve
Kendall’in orijinal 6l¢eginden 17 maddelik 5 boyutlu bir 6lgek elde etmis ve bu 6lgegin
Tirk kiltirine kismen uyumlu oldugu sonucuna ulasmistir. Bundan sonraki
calismalarda; ozellikle orijinal Glgekte olup elde edilemeyen, orijinal Ol¢ekte yer
almayip diger caligmalarda ortaya ¢ikan veya teorik olarak bulundugu var sayilan
boyutlara iliskin maddelerin 6lgege eklenerek Tiirk kiiltiirtine daha uygun bir 6lgek

hazirlanabilecegini vurgulamistir (s.56).

Goniillii sade yasam tarziyla ilgili akademik ¢alismalar 1970’lerden giiniimiize
giderek artmustir (Elgin, Mitchell, 1977, s.201, Etzioni, 1998, 5.620). Ozgiil (2010,
$.117) calismasinda, goniillii sade yasam tarzmi siirdiiriilebilir tiikketim ile birlikte ele
almistr. Ozgiil (2011) bir diger calismasinda ise hedonik tiiketim ve goniillii sade
yasam arasindaki iligkileri incelemistir. Babaogul ve Bugday (2012) ise goniillii sadeligi
gosterigei tiiketim baglaminda ele almislardir. Argan, Argan ve Nurdan (2012), goniilli

sadelikle ilgili tutumlarin goniillii sade yasam tarzi lizerindeki etkilerini arastirmiglardir.

Elgin ve Mitchell (1977), c¢alismalarinda goniillii sadeligi yasam tarzi
baglaminda kavramsal olarak agiklamislardir. Bu dogrultuda goniillii sadelikle ilgili bes
temel deger ve dort asamali goniillii sade yasam diizeyi 0nermiglerdir. Leonard-Barton
(1981), goniillii sadelik ve enerji tasarrufunu olgmeye yonelik 18 ifadeli bir 6lgek
gelistirmis ve bu Olgegi Amerika’nin California eyaletinde yasayan tiiketicilere
uygulamistir. Elde ettigi bulgular neticesinde gonillii sade yasamin 6zellikleri
hakkindaki sonuglara yer vermistir. Craig-Lees ve Hill (2002), goniillii sade yasamin
karakteristik 6zelliklerinin neler oldugunu ortaya koymay1 amacladiklar1 ¢aligmalarinda,
goniillii sade yasami tercih etmis ve etmemis iki farkli tiiketici grubu tizerinde nitel bir
aragtirma yapmuglardir. Bekin, Carrigan ve Szmigin (2005, s.423-424), goniillii sade
yasami daha iyi anlayabilmek i¢in bu yasam tarzini tercih etmis bireylerin tecriibelerinin
neler oldugunu irdelemistir. Etzioni (1998), Zavestoski (2002) ve Huneke (2005) ise
goniilli  sadeligi aciklayabilmek icin Maslow (1954)’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Teorisinden yararlanmislardir. Buna gore, temel ihtiyaclar1 devamli olarak karsilanan

bireyler, daha sade bir yasam siirme secenegine sahiptirler. Literatiirde yer alan
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caligmalarin biiyiik bir kismi, goniillii sade yasami tercih edenlerin kim olduklari, neden
goniilli sade yasami tercih ettikleri ve bu yasam tarzmi nasil siirdiirdiiklerini

aciklamaya yonelik ¢alismalardan olusmaktadir (Walther, Sandlin, 2013, s.36).

Satis promosyonu kavrami goniillii sadelik ve tiiketici karar verme tarzlari
kapsaminda daha Once incelenmemistir. Ancak satis promosyonlarina yonelik

literatiirde asagidaki calismalara yer verilmistir.

Oyman’m tiiketicilerin satis tutundurma etkinliklerine yonelik tutumlarini
inceledigi ¢alismasinda yas ve egitim diizeyi disindaki demografik 6zellikler satin
almay1 etkilemektedir. Diisiik gelir grubundaki katilimcilar, satig tutundurma etkinlikleri
nedeniyle ¢oklu miktarlarda alirken, akademisyenler firmalarin etkinlikler oncesinde
fiyatlarmi yiikselttiklerini diislinmekte, kurumda memur vb. diizeyde c¢alisan
katiimcilar da aligveris kararlarin1 genellikle bu tiir etkinlikleri takip ederek
vermektedir. Evli olanlar satis tutundurmay1 firmalar kadar tiiketiciler i¢in de kazangh
bir uygulama olarak goriirken, kadin katilimcilar bu etkinligi bir 6diil olarak gérmeye

daha egilimlidirler (2004, s.71).

Hardesty ve Bearden (2003, s.18) arastirmalarinda fiyat indirimine yonelik
satig tutundurma c¢abalar1 ve avantajli paketlerin tiiketici algisinda yarattiklar1 fayda
seviyelerini arastirmiglardir. Bridges ve digerleri (2006, s.296) yaptiklar1 ¢alismada
tiikketicilerin satis tutundurma g¢abalarma bagli olarak vermis olduklar1 tepkilerin, daha
onceden yapmis olduklar1 satin alimlarla ne sekilde baglantili oldugu arastirilmiglardir.
Gedenk ve Neslin (1999, s.444) satis tutundurma gabalarmnin tiiketicilerin gelecekte
yapacaklar1 satin almalar1 ne sekilde etkileyecegini, bu uygulamalarin satis artisi
iizerindeki etkilerini ve tiiketicide bir marka sadakati yaratip yaratmayacagini
arastirmalarinda incelemislerdir. Bir bagka ¢alismada Yozgat’ta bankalarda uygulanan
tutundurma ¢abalarmin tiiketicileri ne yonde ve nasil etkilediginin tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini de dikkate alarak tespit edilmis ve bankalar i¢in uygulanmasi
gereken tutundurma ¢abalar1 hakkinda 6nerilerde bulunulmustur. Elde edilen veriler ile

bankanin uygulamis oldugu satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicinin demografik
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Ozelliklerini dikkate alarak satin alma kararini etkileyip etkilemedigi incelenmistir

(Kara, Kuru, 2013, 5.149).
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4 GONULLU SADELIGIN TUKETICi KARAR VERME
TARZLARINA ETKISI VE SATIS PROMOSYONLARININ BU
ILISKIDEKI ROLUNE YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismada, goniillii sade yasam bi¢iminin tiiketici karar verme tarzlarina etkisi

ve satig promosyonlarmin bu iligskideki rolii incelenmektedir.

4.1 Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Gonillii sadelik yasam tarzinn maddi sadelik, kendi kendine yeterlilik,
ekolojik duyarlilik, insancil 6lgek ve kisisel gelisim olmak tizere 5 temel degeri
bulunmaktadir. Glinlimiiz kosullarinda gereginden fazla tiiketim ve bu tliketim
miktarina bagli olarak giindeme gelen dogal kaynaklarin kullanimi, ¢evre sorunlari,

bilingli tiikketim ve siirdiiriilebilirlik konular1 6nem kazanmaktadir.

Pazarlama ve tiiketici davranmiglariyla ilgili literatiirde tiiketici gruplandirma
aragtirmalari, tiiketicilerin neden ve nasil satin aldiklarina gore belirli sayida gruba
ayirmayl, boylece ayni beklenti ve davranisi gosteren bu gruplara uygulanacak
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde yoneticilere yol gostermeyi amaglamaktadir.
Smiflandirmada esas alinan kritere gore (demografik, sosyo-ekonomik, psikografik,
cografik vb.) pek c¢ok farkl tiiketici grubu ortaya ¢ikabilmektedir. Bu guplandirma
Olciitlerinden biri de, tiiketicilerin satin alma konusundaki karar verme tarzidir. Tiiketici
karar verme tarzlarma iliskin en kapsamli arastirma Sproles ve Kendall tarafindan
yapilmistir. Sproles ve Kendall arastirmalarinda, literatiirde o tarihe kadar belirtilen
tiikketici karar verme Ozellikleri arasindan hem duygusal hem biligsel 0Ozellikleri

kapsayan en temel sekiz zihinsel 6zellik saptamustir.

Sproles ve Kendall’in ¢alismasindan yola ¢ikarak ¢aligmanin amaci, goniillii
sadeligi benimseyen veya bu yasam tarzin1 benimsememis kisilerin tiiketici karar verme
tarzlarinin (marka odaklilik, eglence odaklilik, yenilik-moda odaklilik, fiyat odaklilik,
diisiinmeden aligveris, miikemmeliyetcilik, bilgi karmasas1 yasama, aligkanlik odaklilik,

aligveristen hogslanmama, kararsizlik) nasil oldugunu, agiklayabilmektir.
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Satis promosyonlar1 ¢ok cesitli olabilmektedir ve hitap ettigi hedef kitlelere
gore farklilik gosterebilmektedir. Bunun yaninda satis promosyonlarini tercih eden
tiketicilerin farkli amaclar1 ve beklentileri olabilmektedir. Arastirmanin temel
amaclarindan bir digeri de tiiketicilerin satig promosyonlarina karst ne tiir yararlar
beklediklerini ortaya koyabilmek buna ilaveten tiiketicilere yonelik satis promosyonlari
karsisinda s6z konusu tiiketici gruplarinin nasil tepki verdiklerini aragtirmaktir. Bu
sayede, ¢alisma sonucunda ¢ikan verilerle akademik literatiire ve pazarlama ¢evresine

katki saglanmasi planlanmaktadir.

Calismanin hedefi; hem akademik literatiire katki saglamak hem de giderek
yayginlasan goniillii sade yasam bi¢iminin pazarlama sektorii acisindan 6nemine vurgu
yapmaktir.

Arastirma, goniillii sadeligin, tiiketici karar verme tarzlariyla olan iligkisine ve
iligki diizeyinin belirlenmesi sonucu elde edilen verilerin siirdiiriilebilir yasam adina

yapilan ¢aligmalara yol gosterici olmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.
4.2  Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmani metedolojisi, arastirmanin kisitlari, arastirmanin modeli ve

arastirmanin 0rnek kiitle segciminden olusmaktadir.

4.2.1 Arastirmanin Kisitlari

Kolayda &rnekleme ydntemiyle, Istanbul’'un tiim ilcelerinden orneklem
bulunmasma 6zen gosterilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin artirilmasmmn giivenilirlige
olumlu etki saglayabileceginin bilinmesine karsin, arastirmanin biitge ve zaman kisiti
dikkate alinarak 409 6rneklemle ¢alisilmistir. Bu kisitlara ragmen, Tiirkiye’de bu konu
tizerinde yapilan ¢aligma sayisinin az olmasi sebebiyle, ¢calismanin arastirmacilara ve

akademik literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
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422 Arastirmanmin Modeli

Goniilli sadelik ile tiiketici karar verme tarzi arasindaki iligkiyi agiklamak i¢in
kurulan modelde, satis promosyonlar1 degiskenleri esas alinarak ara degisken olarak

modele eklenmistir.

Ara degiskene yonelik bir arastirma genellikle bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki iligkinin yapisiyla ilgilenmektedir. Baska bir ifadeyle “nasil” ve “ni¢in”
sorular1 aragtirmaci i¢in bagimsiz degiskenin kendisinden daha ilgi ¢ekici olmaktadir.
Ara degiskenler genellikle bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iligki istatistiksel
acidan anlamli oldugunda arastirilmaktadir (Bennett, 2000, s.417).

Olusturulacak ii¢ regresyon denklemi, ara degisken modelindeki iligkileri test
etmeyi saglamaktadir. Ara degiskenin olusabilmesi i¢in asagidaki ii¢ kosulun
gerceklesmesi gerekmektedir: Oncelikle bagimsiz degiskenin bagimlh degisken
iizerinde; ikinci olarak bagimsiz degiskenin ara degisken iizerinde ve son olarak da
iiclincli denklemde ara degiskenin bagimli degisken iizerinde bir etkiye sahip olmasi
gerekmektedir. Eger tiim bu kosullar gergeklesirse, bagimsiz degisenin {igiincii
denklemdeki bagimli degisken iizerindeki etkisinin birinci denkleme oranla azalmasi
gerekmektedir. Bagimsiz degiskenin etkisinin ortadan kalkmasi ise tam bir ara degisken

etkisine isaret etmektedir (Baron ve Kenny, 1986, s.1177).

Asagida ara degiskenler kullanilarak olusturulan arastrma modeli Yyer

almaktadir.
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Tiiketicilere Yonelik

Satis Promosyonu

™\

Tiiketici Karar

A

Goniillii sadelik Verme Tarzlari
e Marka Odaklilik
e Kendine e Bilgi Karmagasi
Yeterlilik Yasama
e Ekolojik __> e Yenilik - Moda
Duyarlilik Odaklilik
° Cevre Bilinci e Miikemmeliyetcilik-
¢ Maddi Sadelik ggklileli llialite
T > aKiil
* In.s §n011 Olg':e'k e Aliskanlik- Marka
o Kisisel Gelisim Sadakati

o Eglence, Haz
Odaklilik
e Fiyat Odaklilik

Sekil 4.1. : Goniillii Sadeligin Tiiketici Karar Verme Tarzlarina Etkisi Ve Satig
Promosyonlarmin Bu iliskideki Rolii Modeli

Gonillii sadelik degerleri onceki literatlir ¢alismalarinda 5 deger olarak
belirlenmistir. Arastirmamizda da ekolojik duyarliliga ek olarak cevre bilinci degiskeni
de ¢ikmustir. Ayrica tiiketici karar verme tarzlari 8 degiskenden 7 degiskene diigsmiistiir.

Bu arastirmada kullanilacak 6lgekler asagidaki tabloda gosterilmektedir.

80



Tablo 4.1. : Kullanilan Olgekler

Degisken Tiirii Olcek

Iwata O., 2006, Goniillii Sade Yasam
Bicimi Olgegi, > An Evaluation of
Consumerism and Lifestyle as
Correlates of VVoluntary Simplicity
Goniillii Sade Yasam Big¢imi Lifestyle’’, Social Behavior and
Personality,34(5),557-568

Iwata O.,1997, <’ Attitudinal and
Behavioral Correlates of Voluntary
Simplicity Lifestyles’’, Social
Behavior and Personality 25(3), 233-
240

Barton L., 1981, Voluntary Simplicity
Lifestyles and Energy Conservation,
Journal of Consumer Research,243-
252

Sproles G., Kendall E., 1986, Tiiketici
Tiiketici Karar Verme Tarzlan Karar Verme Tarzi1 Olgegi, > A
Methodology for Profiling Consumers’
Decision- Making Styles *, The
Journal of Consume Affairs, 20(2)
:267-279

Oyman M.,2004, Satis Promosyonu
Tiiketicilere Yonelik Satis Promosyonlar1 | Olcegi,

“Tiiketicilerin Satis Tutundurma
Etkinliklerine Y 6nelik Tutumlar1 ve
Yarar Algilamalari, Sosyal Bilimler
Dergisi, 55-76

Arastrmanin  modeli ¢ercevesinde gelistirilen arastirma hipotezleri asagida yer
almaktadir.
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Arastirmanin Hipotezleri

H1: Géniillii sade yasam degerleri ile tiiketici karar verme tarzlar: arasinda
anlam bir iliski vardr.

H2:Goniillii sade yasam degerleri ile satigs promosyonlar: arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H3:Sans promosyonu, goniillii sade yasam degerlerinin tiiketici karar verme

tarzlart iizerindeki aciklayiciligina etki etmektedir.

4.2.3 Arastirma Ornek Kiitlesinin Belirlenmesi

Cesitli alt kiiltiir, sosyo- demografik yap1 ve yasam tarzlarina sahip bireylerin
yasadig1 Istanbul’da birbirinden farkli {iriin ve markaya ulasmak miimkiindiir. Bu
nedenle arastirmanin ana kiitlesi Istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iistii tiiketicilerden

olusmaktadir.

Arastirma, internet araciligiyla anket kullanilarak yapilmistir. Hazirlanan anket,
sosyal medya iizerinden duyurular yapilarak cesitli gruplara gonderilmistir. Sosyal

medya platformunda bulunan anket ile ii¢ ay boyunca veri toplanmustir.

4.2.4 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu arastirmada, verilerin toplanmasi i¢in anket formu olusturulmustur.
Anketteki dlgekler gerekli literatiir taramasi yapildiktan sonra segilmistir. Olgeklerde
yer alan sorular Ingilizce ’den Tiirkce ’ye ¢evrilmistir. Arastirmada kullanilacak
olceklerin sorulari Ingilizce’den Tiirkge’ye arastirmaci ve bir terciiman tarafindan

cevrilmis, ardindan 6lgek sorular1 uzman goriisii alinarak son haline getirilmistir.

Veriler, internet iizerinden toplanmig, arastirmaci tarafindan veri toplama
stireci denetlenmistir. Anket formu iki boliimden ve seksen yedi sorudan olugmaktadir.
Ankette goniillii sadelige yonelik otuz iig, satis promosyonuna yonelik dokuz, tiiketici

karar verme tarzina yonelik otuz dokuz ile cevaplayicilarin sosyo-demografik
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ozelliklerini belirlemeye yOnelik alti soru yer almaktadir. Anket formu Ek’te yer

almaktadir.

4.3 Arastirmanin Bulgular

Bu boliimde, yapilan aragtirmanin bulgular1 ve bu bulgulara iliskin yorumlar
yer almaktadir. Oncelikle arastirmada bulgularin frekans analizi yapilmis katilimcilarin
sosyo-demografik Ozellikleri tablolar ile gosterilmistir. Ardindan Kullanilan 6lgeklerin
gecerlilik, giivenilirlik ve faktor analizi bulgularina deginilmistir. Daha sonra regresyon

analizi bulgular1 irdelenmistir. Goniillii sade skoru hesaplanmustir.

4.3.1 Frekans Analizi

Anketi cevaplayan katilimcilarm %42,3i kadin, %57,7’si erkek olmak {izere
toplam 409 kisiden olugmaktadir. Bu kisilerin %56’s1 18-25 yas araligi, %29’u 26-38 ,
%7,5’1 39-53 yas ve %7,3’ii 54 ve {lizeri yaslardan olusmaktadir. Katilimcilarin
demografik 6zellikleri Tablo 3.2. yer almaktadir.

Ankete katilan kigilerin egitim durumunu gosteren tablo asagida yer

almaktadir.

Tablo 4.2. : Egitim Durumu Tablosu

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
[Ikogretim Mezunu | 12 29

Lise Mezunu 111 27,1

On lisans Mezunu 67 16,3
Lisans Mezunu 163 39,8
Yiiksek Lisans 52 12,7
Mezunu

Doktora Mezunu 4 0,9

Ankete katilan kisilerin meslek dagilimini gosteren tablo asagida yer almaktadir

83



Tablo 4.3. : Meslek Dagilim Tablosu

Meslek Grubu Frekans Yiizde (%)
Kamu 11 2,6

Ozel Sektor 191 46,6
Emekli 23 5,6
Ogrenci 158 38,6

Ev hanimi 10 2,4

Issiz 9 2,2

Diger 7 1,7

Ankete katilan kisilerin gelir durumunu gdsteren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.4 : Gelir Durumu Tablosu

Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
1603tl’den az 135 33
1604tl -2815tl 83 21,5
2816tl -40271l 90 22
4028tl -5239tl 38 9,2
5240tl ve uzeri 63 15,4

Orneklemin frekans analizi sonucunda dzel sektdr calisani ve dgrenci agirhikli
,%39,8’1n lisans mezunu oldugu buna ek olarak yas araliginin 18-25 ve 26-38 arasinda

oldugu goriilmektedir. Orneklemin %17,8’i ¢evre kurulusuna iiyedir.

4.3.2 Gegerlilik, Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Olgeklerin  giivenirligi tespit edilirken Cronbach’s Alpha Katsayismna
bakilmigtir. Alpha degeri 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Cronbach’s Alpha degerinin
0,70 ve istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Ancak
soru sayist az oldugunda bu smir 0,60 degeri ve lstli olarak da kabul gormektedir

(Durmus, Yurtkoru, Cinko, 2016, s.89).
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Aragtrmada yer alan Olgeklere Oncelikle giivenilirlik analizi yapilmustir.
“Goniilli Sadelik” ve “Satig Promosyonu” dlgeklerinden giivenilirligi diisiirdiigi icin 4
soru c¢ikartlmistir. Ardindan kalan sorulara faktdr analizi uygulanmistir. Daha sonra
faktor gruplarma ayr1 ayri1 giivenilirlik testi yapilmistir. “Goniilli Sadelik” 6lgegi 19
soruya, “Satis Promosyonu” 6l¢egi 7 soruya ve “Tiiketici Karar Verme Tarz1” 6lgegi ise
25 soruya indirilerek analiz kapsamina alinmistir. Biitiin bu iglemler sonucunda tekrar

diizenleme yapilmis ve anket verilerine tekrar giivenilirlik analizi uygulanmustir.

Giivenilirlik analizi sonucunda, anketin tamami i¢in Cronbach’s Alpha Degeri
0,864 olarak bulunmustur. “Goniillii Sadelik” 6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri 0,864
olarak,” Satis Promosyonu” 06lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,696 ve “Tiiketici

Karar Verme Tarz1” 6lcegi ise 0,848 olarak elde edilmistir.

Faktor analizi, ¢ok sayida degiskenin birbiriyle olan iligkilerini analiz etmede
kullanilan istatiksel yaklasimdir. Faktor analizinin temel amaci, ¢ok sayida degiskenden
toplanan bilgiyi 6zetleyerek, minimum bilgi kaybiyla, yeni daha az sayida boyutlar ya
da faktorler olusturmaktadir (Gegez, 2015, s.378).

Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi, faktor analizinin
uygunlugunu gdostermektedir. KMO degeri, 0.5- 1.0 arasi degerler aldig1 kabul
edilmektedir. Ancak genel kabul gormiis asgari KMO degeri 0,70°dir (Durmus,
Yurtkoru, Cinko,2016, s.80).

“Goniilli Sadelik” 6lgegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri 0,756 sonucu ¢ikmis olup

bu degerin faktdr analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirmada elde edilen 6 faktoriin, toplam varyansin %69,168’ini agikladig:
goriilmektedir. Ayrica, 1.faktor ise agiklanan varyansin %24,533, 2.faktor %14,955,
3.faktor % 9,647, 4. faktor %7,771, 5. faktor %6,516, 6. faktor ise %5,746°lik kismini
aciklamaktadir.
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Faktor analizi sonucunda ¢ikan faktorler asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.5. : “Géniillii Sadelik” Olgegi Uzerine Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Faktoriin Soru Ifadesi Faktor Yiikleri
Grubunun Ad1 | Aciklayicihg

Kendine %24,533 e Kendi kendine yetebilmek
Yeterlilik arzulanabilir bir durumdur.

0,622

e  Gelecekte miimkiin oldugunca
. o e 0,774
kendime yetebilecegim bir

yasam siirmek isterim.
e  Satin aldigim {iriinleri miimkiin
e (0,761

oldugunca uzun siireli

kullanmaya ¢alisirim.

e  Kullanilabilecek durumda oldugu e 0,700
slirece eski egyalar1 kullanmay:

seven bir yapiya sahibim.

e  Aligveris yaparken, uzun siire e 0,687
sikilmadan kullanabilecegim

iiriinleri satin almaya caligirim.

Ekolojik %14,955 e Evde kullandigim gazeteleri e 0,839
Duyarhhk geri doniisiime kazandiririm.
e Evde kullandigim cam siseleri e 0,89

geri doniistime kazandiririm.
e (Cevreci organizasyonlara

e 0,760
bagis yaparim.

Cevre Bilinci % 9,647 e Insanlar cevreyi nasil kirletip e 0,805
yok ettiklerine duyarsiz
kalmaktadirlar.

e (Cevrenin korunmasina e 0,809
yonelik yapilan ¢aligmalar
cok degerlidir.

e Genellikle cevreyi kirletmeyip e 0,775
yok olmamasi i¢in ¢aba

gosteririm.
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Maddi Sadelik | %7,771 e Gerekli olmayan iriinleri o 0,757
almamaya caligirim
e “Anlik” aligveris yapmam. e 0,881
e Param olsa bile, anlik satin e 0817
alma gergeklestirmem.
Insanail Olgcek | %6,516 e Kullamigh ve rahathik sunan e 0,744
trlinler insanlar1 simarik hale
getirmektedir.
e Ailemin ihtiyag duydugu e 0787
giysileri kendim dikerim.
e Satin almak yerine elimdeki . 0754
esyalar1 degis tokus yaparim.
Kisisel Gelisim | %5,746 e Maddi zenginliktense, ruhsal e (811
tatmine Gnem Veririm.
e Maddi zenginliktense, e 0852
kendimi gelistirmeye 6enm
veririm.
Tiim Faktorler | %69,168 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,756

“Satis Promosyonu” 6lgegine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik
testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,754 sonucu ¢ikmis olup
bu degerin faktér analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu diisiiniilmektedir. Satis

promosyonuna iliskin sorular tek faktér altinda toplanmistir. Toplam varyansin

%41,216’s1 agiklanmaktadir.

Faktor analizi sonucunda ¢ikan sonuglar asagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Tablo 4.6. : Satis Promosyonu Olcegi Uzerine Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Faktoriin Soru ifadesi Faktor
Grubunun Agiklayicihg Yiikleri
Adi
Satis %41,216 [lgi  ¢ekici  bir  promosyonla e 0,518
Promosyonu karsilastigimda o markay1 satin alir,
fakat sonra tekrar kullandigim
markaya geri donerim.
Markalar tarafindan satisa c¢ikarilan e 0690
promosyonlu iriinleri tercih ederim.
Promosyonlu iiriinler ihtiyacim olan
miktardan daha fazla firiin satin
almama neden olur. ° 0663
Promosyonlu iriinleri satin almakla
kar ettigimi diigtiniiriim. e 0670
Ihtiyacim olmasa bile satig
promosyonlu iiriin goriirsem alirim. e 0,627
Promosyonlu  iirlinlerin  yaninda
verilen hediyeler promosyonlu e 0,755
Uriinleri satin almami kolaylastirir.
Promosyonlar1 ahigveris karsiliginda . 0643
verilen bir 6diil gibi goriiriim.
Tiim %41,216 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,754
Faktorler

“Tlketici Karar Verme Tarz1” 6l¢egine Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem

yeterlilik testi uygulandiginda anlamlilik degeri; 0,000 ve KMO degeri; 0,806 sonucu

cikmis olup bu degerin faktor analizi yapilmasi i¢in yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirmada elde edilen 7 faktoriin, toplam varyansin %69,703’linii agikladig1

goriilmektedir. Ayrica, 1.faktor ise agiklanan varyansin %25,230, 2.faktor %10,587,
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3.faktor %9,277, 4.faktor %8,106, S.faktor %7,163, 6.faktor %5,011, 7.faktor
%4,329’luk kismin1 agiklamaktadir.

Faktor analizi sonucunda ¢ikan faktorler asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Tablo 4.7. : “Tiiketici Karar Verme Tarz1 “Ol¢egi Uzerine Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Grubunun Faktoriin Soru Ifadesi Faktor Yiikleri
Adr Aciklayicih@
Marka Odakhhk %25,230 e  Taninmus, ulusal e 0,729
markalar benim i¢in en
iyisidir.

e Genellikle daha pahal e 0,738
markalari tercih ederim.
e Bir {iriiniin fiyati ne kadar

yiiksekse Kkalitesi de o e 0,780
kadar yiiksek olur.

e Alaninda  uzmanlagmis
magazalar bana en iyi e 0,759

riinleri sunar.

e En ¢ok satan markalari
satin - almayr tercih e 0,689
ederim.

e En fazla reklami yapilan e 0,606
markalar  genelde iyi
secimlerdir.

Bilgi Karmasasi %10,587 e Aralarinda secim
yapabilecegimiz pek ¢ok
marka oldugunda ¢ogu
zaman kafam karisiyor. e 0,786

e Bazen hangi magazadan
aligveris yapacagima
karar vermem zor oluyor.

e Uriinler hakkinda ne e 0,850
kadar bilgi sahibi
olursam aralarindan
secim yapmakta o kadar
zorlantyorum. e 0,816

e Farkli iirtinlerle ilgili
edindigim tiim bilgiler
kafamin karigmasina yol
aclyor.

Yasama

e 0,859

Yenilik- Moda 009,277 o Genellikle yeni moda e (0,761
olmus iirlinlerden en az

Odakhhk bir tanesine sahibimdir.
e Gardirobumu degisen e 0,853
modaya uygun olarak
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stirekli yenilerim.
e Modaya uygun  bir
tasarim benim icin ¢ok

Onemlidir. e 0,826
o (esitliligi saglamak adina
degisik magazalarda

aligveris  yapip, farkh * 0557

markalar segiyorum.

Miikemmeliyetgilik- | %8,106 e Uriinlerde yiiksek kalite e 0,873
Yiiksek Kalite elde" etme.k. benim i¢in
¢ok 6nemlidir.
Odakhhik e Genellikle
aligveriglerimde kalitesi e 0,893
en iyi olan {iriinii almaya
caligirim.,
e FEn kaliteli urunleri e 0,768
se¢mek i¢in &zel bir ¢aba
sarf etmiyorum.
Alskanhk-Marka %7,163 e Tekrar  tekrar  satin e 0,724
Odakhhk aldlglm.rvr%arkalar vardir.
e Begendigim
iriin/markay1 e 0,815
buldugumda ona sadik
kalirim.
e Her aligverisimde aym ¢ 0755
magazalara giderim.
Eglence- Haz %5,011 e Yeni bir seyler satin e 0,781
almak eglencelidir.
Odakilik e Aligveris hayatimdaki
keyif aldigim o 0,737
faaliyetlerden biridir.
e Magaza dolasip aligveris
yapmak  benim  igin e 0,736
zaman kaybidir.
Fiyat Odakhhk %4,329 e Mimkiin oldugunca e 0,823
indirimli  fiyattan satin
alirim.
e Genellikle daha diisiik o 0,767
fiyath  drtinleri  tercih
ederim.
Tiim Faktirler %69,703 Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Degeri: 0,806

Ankete katilan kisilerin goniillii sadelik yasam anlayiginin diisiik ya da yiiksek
olmasmin hesaplanmasi amaciyla her birey icin bir “Goniillii Sadelik Skoru’
olusturulmustur. Her birey i¢in goniillii sadelik 6l¢egindeki her faktdre ait sorulara

verilen cevaplar toplanmis, toplanan degerler ilgili faktorin agiklayiciligr ile
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carpilmustir. Elde edilen faktor skorlar toplanmak suretiyle bireye ait “Goniillii Sadelik
Skoru” hesaplanmistir. Goniilli  sadelik skoru asagidaki gibi formiilize etmek

muiumkindir.

n n n
G.S.S.= vflzllxifl + vfzzllxif2 +o Ve Z];Xifm
1= 1= =

V: Faktoriin toplam varyanstaki aciklayicilik degeri
f: Faktor
G.S.S. : Goniilli Sadelik Skoru
x: Anket sorularma verilen cevap degeri

Formiil 3.1. Gontilli Sadelik Skoru Formiili

Kaynak: Degerli, B.(2011). Bilissel Siiregler Baglaminda Tiiketici Davranisinin Yeni
[letisim Ortamlarinda Bilgi Edinme Amagli Incelenmesi: “Onlime” Magaza Kullanim
Niyeti Uzerine Bir Arastirma, Doktora tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii s.126 (Bu tez ¢aligmasindan yararlanilmistir.)
Ankete katilan her birey icin goniillii sadelik skoru hesaplanmis, tiim goniillii
sadelik skorlarinin ortanca degerinden kiigiik olan degerler “Diisiik Goniillii Sade

Skoru”, ortanca degerinden biiyiik olan degerler “Yiiksek Goniilli Sade Skoru” olarak

adlandirilmastir.

4.3.3 Cikarimsal Analiz Bulgulan

Goniillii  sadelik ile tiiketici karar verme tarzi arasindaki iliskide satis

promosyonu degiskeninin roliinii inceleyen analizler agagida yer almaktadir.
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Ekolojik Duyarhilik ile Eglence-Haz Odaklilk Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Ekolojik duyarlilik ve eglence-haz odaklilik arasindaki iligkiyi a¢iklayan analiz
sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05ten kiigiik oldugu asagidaki tabloda
gorilmektedir. Sig. degeri 0,029’dur.

Tablo 4.8. : Ekolojik Duyarlilik- Eglence Odaklilik iliskisi

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,760(,145 26,008|,000
EKOLO -,095(,043 -,108 -2,190|,029

Ekolojik duyarlilik ve satis promosyonu arasindaki iligki analiz edildiginde
anlamlilik degeri 0,023’tlir. Satis promosyonu, eckolojik duyarlilik ve eglence-haz

odaklilik iligkisinde araci degiskendir. Clinkii anlamlilik degeri 0,05ten kiiciiktiir.

Tablo 4.9. : Ekolojik Duyarhlik- Eglence Odaklilik ve Satis Promosyonu Iliskisi

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,976|,229 12,975|,000
EKOLO -,116|,043 -,132 -2,711{,007
SATISPRO |,277 ,064 211 4,341/,000

Goniillii sadelik ve tiiketici karar verme tarzi degiskenleri ile tiiketicilere

yonelik satis promosyonlar1 arasindaki iliskiyi agiklayan genel regresyon formiilii

asagidaki gibidir.
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Yukaridaki tabloda yer alan iligkiyi agiklayan regresyon formiilii;

E.0.=C+Y, Bidi

E.O: Eglence Odaklilik

B: Etki Katsayisi

d: Degigken

C: Sabit

E.O= 2,976 +(-O,116)* dEKO +O,277* dsatls pro.

Denklemi ile ifade edilmektedir.

Ekolojik Duyarhilik ile Fiyat Odaklilik Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05°ten kiigiik oldugu asagidaki tabloda

Ekolojik duyarlilik ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

goriilmektedir. Sig. degeri 0,003 tiir.

Tablo 4.10. : Ekolojik Duyarlilik- Fiyat Odakhlik iliskisi

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,069(,136 22,616(,000
EKOLO ,120 ,041 ,145 2,946|,003

Satis promosyonu, ekolojik duyarlilik ve fiyat odaklilik iligskisinde araci

degiskendir. Ciinkii anlamlilik degeri 0,05 ten kiigiiktiir.
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Tablo 4.11. : Ekolojik Duyarlilik- Fiyat Odaklilik ve Satis Promosyonu iliskisi

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,159,213 10,156,000
EKOLO ,096 ,040 ,116 2,419],016
SATISPRO |,321 ,059 ,260 5,434,000

Yukaridaki tabloda yer alan iligkiyi agiklayan regresyon formiilii;

F.O= 2,159+0,096* deko +0,321* dsaus pro.

denklemi ile ifade edilmektedir.

4.3.4 Arastirma Bulgularinin Yorumlanmasi

Goniillii  sadeligin  tiiketici karar verme tarzlari1 {zerindeki etkilerinin
sorgulandig1 bu tez ¢alismasinda, sade yasami tercih etmis bireylerin giindelik tiiketim
davranislarinda satis promosyonlarinda etkilenip etkilenmedigi sorgulanmustir.
Asagidaki tabloda tiiketici karar verme tarzmi etkileyen goniillii sade degiskenlerinin

istatistiksel agidan anlamli ve anlamsiz olanlar1 gosterilmistir.
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Tablo 4.12. : Tiiketici Karar Verme Tarzin1 Etkileyen Degiskenler

Istatistiksel A¢idan Anlamh
Degiskenler

Istatistiksel Acidan Anlamsiz
Degiskenler

Marka Odaklihk

Kendine Yeterlilik
Ekolojik Duyarlilik
Cevre Bilinci
Maddi Sadelik
Insancil Olgek
Kisisel Geligim
Satis Promosyonu

Bilgi Karmasasi
Yasama

Kendine Yeterlilik
Ekolojik Duyarlilik
Cevre Bilinci
Maddi Sadelik
Insancil Olgek
Kisisel Gelisim
Satig Promosyonu

Yenilik-Moda
Odakhihk

Kendine Yeterlilik
Ekolojik Duyarhlik
Cevre Bilinci
Maddi Sadelik
Insancil Olgek
Kisisel Gelisim
Satis Promosyonu

Miikemmeliyetcilik-
Yiiksek Kalite
Odakhlik

Kendine Yeterlilik
Ekolojik Duyarlilik
Cevre Bilinci
Maddi Sadelik
Insancil Olgek
Kisisel Gelisim
Satis Promosyonu

Ahlskanhk-Marka
Sadakati

Kendine Yeterlilik
Ekolojik Duyarlilik
Cevre Bilinci
Maddi Sadelik
Insancil Olgek
Kisisel Gelisim
Satis Promosyonu

Eglence-Haz
Odaklihk

Ekolojik Duyarlilik (0,029)
Satig Promosyonu (0,023)

Kendine Yeterlilik
Cevre Bilinci
Maddi Sadelik
Insancil Olgek
Kisisel Gelisim

Fiyat Odakhihk

Ekolojik Duyarlilik (0,003)
Satig Promosyonu (0,023)

Kendine Yeterlilik
Cevre Bilinci
Maddi Sadelik
Insancil Olgek
Kisisel Geligim
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Tablo 4.13. :

Goniillii Sade Yasam Degerleri ile Tiiketici Karar Verme Tarz1 Arasindaki iliskiye Satis Promosyonu Degiskeninin Etkisi

Marka Bilgi Yenilik-Moda | Miikemmeliyetcilik- | Ahskanhk-Marka Eglence-Haz Fiyat Odakhhk
Odakhihk Karmasasi Odakhhk Yiiksek Kalite | Sadakati Odakhhk
Yasama Odakhihk
Kendine Satis Satis Satig Satis Promosyonu Satis Promosyonu Satis Promosyonu | Satis Promosyonu
Yeterlilik Promosyonu | Promosyonu Promosyonu ) O] “) )
Q] ) )
Ekolojik Satis Satis Satis Satis Promosyonu Satis Promosyonu Satis Satis
Duyarhlik Promosyonu | Promosyonu Promosyonu ) O] Promosyonu(+) Promosyonu(+)
Q] ) )
Cevre Satis Satis Satis Satis Promosyonu Satis Promosyonu Satis Promosyonu | Satis Promosyonu
Bilinci Promosyonu | Promosyonu Promosyonu ) ) ) )
) ) )
Maddi Satis Satis Satig Satis Promosyonu Satis Promosyonu Satis Promosyonu | Satis Promosyonu
Sadelik Promosyonu | Promosyonu Promosyonu ) ) ) )
() () ()
iﬂnsancll Satis Satis Satig Satis Promosyonu Satis Promosyonu Satis Promosyonu | Satis Promosyonu
Olgek Promosyonu | Promosyonu Promosyonu O] ) ) )
() () ()
Kisisel Satis Satig Satig Satis Promosyonu Satis Promosyonu Satis Promosyonu | Satig Promosyonu
Gelisim Promosyonu | Promosyonu Promosyonu O] O] “) “)
) ¢ ¢
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Yukaridaki tablolardan yola ¢ikarak yapilan analizlerin sonuglar1 su sekilde

yorumlanabilir. Regresyon analizi sonuglarina gore;

Kendine yeterlilik goniillii sade degeri olarak tiiketici karar verme tarzlariyla
anlamlt bir iligki olusturmadigi gozlemlenmistir. Ayrica satis promosyonlart da bu

iliskide arac1 degisken olmamustir.

Cevre bilinci olarak yer alan goniillii sade degeri ise tiiketici karar verme
tarzlartyla anlamli bir iligski olusturmadig1 gézlemlenmistir. Ayrica satis promosyonlari

da bu iligkide araci degisken olmamustir.

Maddi sadelik, goniillii sade degeri olarak tiiketici karar verme tarzlariyla
anlaml bir iligki olusturmamistir. Ayrica satis promosyonlar1 da bu iliskide araci

degisken olmamustir.

Insancil &lgek, goniillii sade degeri olarak tiiketici karar verme tarzlariyla
anlaml bir iligki olusturmamistir. Ayrica satis promosyonlar1 da bu iliskide araci

degisken olmamustir.

Kigisel gelisim, goniillii sade degeri olarak tiiketici karar verme tarzlariyla
anlamli bir iligki olusturmamistir. Ayrica satis promosyonlar1 da bu iliskide araci

degisken olmamustir.

Ancak ekolojik duyarhilik s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin karar verme
tarzlarinda eglence-haz odaklilik ve fiyat odaklilik satis promosyonlarini aract degisken
olarak kabul etmektedir. Goniillii sadeligin degerlerinden ekolojik duyarlilik ve satig
promosyonlart bagimsiz degisken olarak analiz yapildiginda tiiketici karar verme
tarzlarindan eglence-haz odaklilik ve fiyat odaklilik arasinda anlaml bir iliski oldugu

gbzlemlenmistir.

Arastirma kapsaminda, goniillii sadeligin alt boyutlar1 olan kendine yeterlilik,
ekolojik duyarlilik, maddi sadelik, insancil 6lgek, g¢evre bilinci ve kisisel gelisim
tilketici karar verme tarzlarini anlamli bir bicimde etkilemedigi goriilmiistiir. Ayni
zamanda goniillii sade yagsam degerleri ile satig promosyonlar1 arasinda anlamli bir iliski

olmadigi saptanmustir. Son olarak goniillli sade yasam degerlerinin ve satis
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promosyonlarmin tiiketici karar verme tazrlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi
gozlemlenmistir. Bu durum H1, H2, H3, hipotezlerinin reddedilmesi seklinde de ifade
edilebilir.

Satis promosyonunun goniillii sadeligin degerleri ve tiiketici karar verme tarzi
arasinda araci degisken ¢ikmamasi nedeniyle satis promosyonu bagimsiz degiskenden

cikarilarak goniillii sadelik ve tiiketici karar verme tarzi arasindaki iliskiye bakilmistir.
Asagidaki tablodaya gore regresyon analizi sonuglari su sekildedir.

Tablo 4.14. : Tiiketici Karar Verme Tarzi ve Goniillii Sade Yasam Degerleri Arasindaki

Iliski Analizi

Kendine | Ekolojik | Cevre | Maddi | insancil | Kisisel

Yeterlilik | Duyarhihk | Bilinci | Sadelik | Ol¢ek | Gelisim
Marka Odakhhk () (-) (-) ) ) (+)
gilgi Karmasasi () (-) ) (+) (+) )
Yer$1ilik-Moda (+) ) -) (-) -) (+)
Odakhhk
I\/I"iikemmeli.yet(;ilik- () (+) (+) (-) (-) (-)
Yiiksek Kalite
Odakhhk
Ahskanhk-Marka ) ) (+) (+) (+) (+)
Sadakati
Eglence-Haz ® ™ ® 10 |0 |0
Odakhhk
Fiyat Odakhhk ) (+) (+) -) -) (+)

Yukaridaki tabloda goniillii sadelik ve tiiketici karar verme tarzi arasindaki
regresyon sonucu gdosterilmektedir. Buna gore kendine yeterlilik ve yenilik-
moda,eglence-haz odaklilik arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Ekolojik
duyarlilik ile miikemmeliyet¢ilik-yliksek kalite, eglence-haz ve fiyat odaklilik arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Cevre bilinci de ekolojik duyarliliktan farkl olarak
aliskanlik- marka sadakati arasinda anlamli bir iliski vardir. Maddi sadelik ve insancil
Olcek soz konusu oldugunda analiz sonuglarmna gore bilgi karmasasi yasama ve

aliskanlik-marka sadakati arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur. Son olarak kisisel
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gelisim ve marka, yenilik-moda, aliskanlik-marka sadakati ve fiyat odaklilik arasinda

anlaml1 iligki bulunmaktadir.

Cinsiyete gore gergeklestirilen regresyon analizleri sonuglarina gore tiiketici

karar verme tarzini etkileyen degiskenleri gosteren tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 4.15. : Cinsiyete Gore Regresyon Analizi Sonucu

Erkek Kadin
Marka Odakhhk Kisisel Gelisim
Bilgi Karmasasi Insancil Olgek Insancil Olgek
Yasama
Yenilik-Moda Kendine Yeterlilik Kisisel Gelisim
Odakhhk
Miikemmeliyetcilik- | Ekolojik Duyarlilik
Yiiksek Kalite Maddi Sadelik
Odakhhk Kisisel Gelisim
Ahskanhk-Marka Kendine Yeterlilik Kendine Yeterlilik
Sadakati Insancil Olgek Cevre Bilinci
Kisisel Gelisim Insancil Olgek
Eglence- Haz Ekolojik Duyarhlik
Odakhhk
Fiyat Odakhhk Cevre Bilinci Kendine Yeterlilik
Insancil Olgek Ekolojik Duyarlilik
Cevre Bilinci

Yukaridaki tabloya gore kadin ve erkek tiiketiciler i¢in insancil 6lgek ve bilgi
karmagasi yasama arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Benzer sekilde kadin ve
erkek tiiketiciler i¢in insancil 6l¢ek faktorii ile aliskanlik-marka sadakati, ¢evre bilinci

ve fiyat odaklilik arasinda da anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Tabloda goriildiigii gibi; kadinlar, erkeklere gore kisisel gelisim ve marka
odaklilik konular1 arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir. Bunun yaninda; benzer
sekilde erkeklerin ekolojik duyarlilik ve eglence-haz odaklilik arasinda anlamli bir
kuramadig1 goriilmektedir. Fiyat odaklilik s6z konusu oldugunda erkekler goniillii

sadeligin ¢evre bilinci ve insancil 6lcek degerlerini anlamli bulurken, kadinlar kendine
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yeterlilik, ekolojik duyarlilik ve c¢evre bilinci arasinda anlamli bir iliski kurdugu

saptanmustir.

Goniilli sadelik skoru hesaplanmis ve buna gore ¢ikan sonuglar asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.

Tablo 4.16. : Goniillii Sade Skoruna Gore Regresyon Analizi Sonucu

Diisiik Skora Sahip Yiiksek Skora Sahip Goniillii
Goniillii Sade Sade Tiiketiciler
Tiiketiciler
Marka Odakhhk Cevre Bilinci
Kisisel Gelisim
Bilgi Karmasasi Cevre Bilinci Insancil Olgek
Yasama Insancil Olgek
Kisisel Gelisim
Yenilik-Moda Cevre Bilinci
Odakhhk
Miikemmeliyetcilik- Cevre Bilinci Cevre Bilinci
Yiiksek Kalite Insancil Olgek
Odakhhk
Ahskanhk-Marka Cevre Bilinci Ekolojik Duyarlilik
Sadakati Insancil Olgek Cevre Bilinci
Insancil Olgek
Eglence- Haz Cevre Bilinci Ekolojik Duyarlilik
Odakhhk
Fiyat Odakhhk Kendine Yeterlilik Kendine Yeterlilik
Ekolojik Duyarlilik Ekolojik Duyarlilik
Cevre Bilinci Insancil Olgek
Insancil Olgek

Yukaridaki tabloya gore goniilli sadelik skoru daha diisiik olan bireylerin
tiikketici karar verme tarzlariyla goniillii sadeligin degerleri arasinda daha anlamli bir
iliski olusturdugu sdylenebilir. Satis promosyonu hem goniillii sadelik skoru diisiik olan
bireylerde hem de goniillii sadelik skoru yiiksek olan bireyler araci degisken olarak
ctkmamistir. Bilgi karmasas1 yasama ve insancil 6lgek arasinda her iki grup icin de
anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir. Yiksek skora sahip goniillii sade tiiketiciler,
marka odaklilik ve yenilik- moda odaklilik ile goniillii sadeligin herhangi bir degerini
anlamli bulmamistir. Bunun nedeni marka odaklilik ve yenilik-moda odaklilik

faktoriinii olusturan sorularin goniillii sadeligin temel degerlerine ters diismesidir.
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Goniilli sadelik skoru diisiik olan bireyler eglence haz odakli tiikketim ile ¢evre bilinci
arasinda anlamli bir iligki olustururken, yiiksek skora sahip goniillii sade tiiketiciler
Eglence-haz odakli tiiketici karar verme tarzini ekolojik duyarhilik ile
iliskilendirmektedir. Son olarak fiyat odakl tiiketici karar verme tarzinda ise her iki
grupta kendine yeterlilik, ekolojik duyarlilik ve insancil 6l¢ek arasinda anlamli bir iligki

kurmustur.
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5. SONUC

Giliniimiizde goniillii sade yasam tarzi, yoksulluk ve mutluluga uzak bir anlam
ifade etmektedir. Bu durumun aksine, paylasimi, g¢evreyle uyumlu bir bigimde
yasamay1, sosyal ¢evre ile daha igten iliskiler kurmay1 ve kisisel gelisime yonlendiren
goniillii sadelik, esas zenginligin yasamin i¢inde oldugunu savunmaktadir. Goniillii
sadeligin cok fazla benimsenmemesinin altinda yatan neden yalnizca kar elde etme
amaci gliden isletmelerin bu algiya sahip olmasidir. Aslinda goniilli sadelik, hem
firmalar hem hazci tiiketiciler i¢in benzersiz olanaklar sunan bir yasam tarzidir. Goniillii
sade yasam tarzi, gen¢ niifusa sahip olan lilkemizdeki tiiketicilerin kendi tiikketim
aligkanliklarint gozden gegirmelerini saglayabilecektir. Boylelikle daha bilingli ve
duyarli nesillerin yetismesine olanak saglanacaktir. Calisma kapsaminda, goniillii
sadeligi benimseyen veya bu yasam tarzini benimsememis kisilerin tiiketici karar verme
tarzlarinin (aliskanlik odaklilik, marka odaklilik, yenilik-moda odaklilik, diistinmeden
alisveris, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, miikemmeliyet¢ilik bilgi karmasas1 yasama,
aligveristen hoslanmama, kararsizlik) nasil oldugunu, goniillii sade yasam bi¢imi ile
tilketici karar verme tarzlarmi iligskilendirmek ve bu tiiketici gruplarmin satig

promosyonu ile karsilastiklarinda verdigi tepkileri ortaya koymaktir.

Yapilan c¢alismada, kendine yeterlilik faktoriinii olusturan sorular goniillii
sadeligin bir degerini olusturmaktadir. Goniilli sadeligi bir yasam tarzi olarak
benimsemis bir bireyin marka odakl tiiketici satin alma davranis1 géstermemesi ve satig
promosyonlarindan etkilenmemesi dogal kabul edilebilir. Bu bireyler taninmis, ulusal
markalar yerine kendi el becerileriyle yaptiklar1 iirtinleri daha degerli kabul
etmektedirler. Zaten goniillii sadeligi bir yasam tarzi olarak benimsemis bir bireyin
kendi ihtiyacglarim1 kendi isgiicliyle karsilayip, disardan aligverisi minimuma indirmesi
sebebiyle satin alma davranis1 yaparken bilgi karmasasi yasamamasi olagandir. Kendi
kendine yetebilen bir birey, satin alma davranisi yaparken birgok markanin kafasini
karigtrmasina engel olabilir. Bilingli bir tiiketici olmasi sebebiyle satis
promosyonlarindan etkilenmeyebilir. Kendine yeterlilik bireyin yeni moda olmus
tirlinlere ¢ok ilgi gostermemesine neden olabilir. Kendi kendine yetebilen bir birey

kiyafetlerini kendi diker ve moda anlayisimi diledigi gibi sekillendirebilir. Dolayisiyla
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kendine yeterlilik ve yenilik- moda odaklilik arasinda anlamli bir iligkinin ¢ikmamasi
olagan bir sonuctur. Kendine yeterlilik ve satis promosyonunun miikemmeliyetcilik-
yiiksek kalite iizerinde bir etkisi olmadig1 sonucu ¢ikmistir. Bunun nedeni yukarida da
belirtildigi lizere kendine yetebilen bir birey satin alma davraniglarinda satis
promosyonuna ihtiyag duymamaktadir. Disardan ¢ok sik aligveris yapmayan goniillii
sade yasam tarzina sahip tiiketicilerin herhangi bir markaya aliskanlik ve marka sadakati
gostermemesi de kabul edilebilir bir davranis oldugu soylenebilir. Eglence-haz odaklilik
ise daha c¢ok hedonik tiikketim tercih eden bireylerde goriilen bir karar verme tarzi
oldugu sdylenebilir. Akturan’a gore hedonik tiikketimde, tiiketici alisverisi macera olarak
tanimlamaktadir. Hedonik aligveris giidiileri de, faydaci aligveris motivasyonunda
oldugu gibi bir gorev tamamlamasmi kapsamaktadir. Ancak hedonik tiiketimde
tamamlanmasi gereken “gdrev”, haza dayali duygularla ilintilidir. Bunlar keyif, nese,
zevk, gibi duygular1 barindirmaktadir. Bu nedenle goniillii sadeli§i benimsemis bir
bireyin karar verme tarzi olarak eglece-haz odaklikli karar verme tercih etmemesi
olagan karsilanabilir. Kendine yeterlilik ve satis promosyonunu olusturan sorular ile
fiyat odaklilik arasinda anlamli bir iligki ¢ikamistir. Bunun nedeni goniillii sade yasam
tarzin1 benimsemis bireylerin satis promosyonuna karsi bir tepki gdstermemesidir.

Isletmeler, bu tiiketici grubunu kazanabilmek i¢in daha farkh stratejiler gelistirmelidir.

Regresyon analizi sonuglarma gore ¢evre bilinci ve satis promosyonu arasinda
anlamli  bir iliski yoktur. Ciinkii ¢evre bilincini olusturan sorular tiiketim
aliskanliklarindan ziyade bireylerin ¢evre kirligi {lizerindeki diisiincelerini 6lgmeye
yoneliktir. Satis promosyonu boylelikle goniillii sade yasam bicimi ve tiliketici karar

verme tarzlar1 arasinda araci degisken olmamastir.

Daha once literatlir kisminda belirtildigi tlizere goniilli sadeligin bir bagka
degeri olan maddi sadelik ise birey olmanin 6tesinde tiiketici olarak da sadelesmektir.
Maddi sadelik fazla esyalarimizdan arinmay1 bu sayede farkindaliklarimizi daha ¢ok
artrmaya yonelik bir tutumdur. Bu nedenle maddi sadeligi benimsemis bir bireyin,
ihtiya¢ dahilinde olmayan iiriin ya da hizmetleri satin almadig1 sdylenebilir. Dolayisiyla
maddi sadelik ve satis promosyonu arasinda anlamli bir iligki ¢ikmamis olmasi olagan
bir sonug olarak kabul edilebilir. Maddi sadelik, esyadan kendini arindirmis daha gok

kisisel gelisim ve ruhsal tatmine 6nem veren bireylere 6zgii bir tutumdur.
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Yukaridaki sonuglara benzer sekilde insancil Olgcek ve satis promosyonu
arasinda da anlamli bir iliski ¢ikmamigtir. Goniillii sadeligin bir degeri olan insancil
Olgek literatiir kisminda belirtildigi lizere gereginden ¢ok biiyiik olan yasam alanlari,
kurulus ve nesneleri tercih etmek yerine, daha insancil kosullarin tercih edilmesini
onerir. Bu anlayisa gore, kurum ve yasam alanlar1 biiyiidiik¢e, kontrol edilmesi daha zor
olan karmasik yapilar meydana gelmektedir. Bu nedenle insancil 6lgek, ihtiyaca yonelik
ve daha kolay kontrol edilebilir calisma ve yasam kosullarini esas aldigi soylenebilir.
Anketteki 12,29 ve 30. sorular insancil Ol¢ek faktoriinii olusturmaktadir. Bu sorular
incelendiginde goniillii sade bireylerin kullanighh ve rahatlik sunan {riinlerin insan
simarik hale getirdigine innadiklarini, satin almaktan ziyade ihtiya¢ duyduklar: tirtinleri
kendi emekleriyle hazirlamaktan daha biiylik keyif aldiklarmm1 sdyleyebiliriz. Bu
bireylerin tiikketmekten ¢ok iiretmeye yonelik bir tutum i¢inde olduklarini bu nedenle

satig promosyonlarina kars1 olumsuz bir tutum sergiledikleri diisiintilebilir.

Kisisel gelisim ve satis promosyonu arasinda da anlamli bir iliski ¢ikmamustir.
Dolayisiyla kisisel gelisim ve tiiketici karar verme tarzlar1 arasinda satis promosyonu
aract degisken degildir. Kisisel gelisime onem veren bir birey maddi zenginlikten
ziyade i¢ diinyasini zenginlestirmeye dnem verir. Bu nedenle de tiiketim davranislarinda
nesnelerden ¢ok kendi gelisimine yonelik harcamalarda bulunabilir. Tiiketici karar
verme tarzini olusturan Olgek ile arasinda anlamli bir iliski ¢ikmamasi buna

baglanabilir.

Regresyon analizi sonucuna gore goniilli sade degerlerinde sadece ekolojik
duyarlilik ve satig promosyonu arasinda anlamli iliski ¢ikmustir. Ancak s6z konusu araci
degisken olma sart1 tiiketici karar verme tarzlarindan sadece eglence-haz odaklilik ve
fiyat odaklilik i¢cin gegerlidir. Bu iki karar verme tarzi disinda, milkemmeliyetcilik —
yiksek kalite odaklilik, marka odaklilik, bilgi karmasasi yasama, yenilik-moda
odaklilik, aligkanlik-marka sadakati arasinda satiy promosyonu araci degisken
ctkmamistir. Bu sonugtan hareketle ankete katilan katilimeilarin ¢evre bilincine sahip
bireyler olurken, ¢evrenin korunmasina iligkin tedbirler konusunda ekolojik {iriinlerin
diger triinlere oranla daha pahaliya satilmasi sebebiyle satiy promosyonlarmna ilgi
gosterdikleri soylenebilir. Bu nedenle ekolojik duyarlilik ve fiyat odaklik karar verme

tarzinda anlamli bir iligki ¢ikmistir. Buna ilaveten ekolojik duyarliligi olan bireylerin
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eglence —haz odakli karar verme tarzina sahip olmalar1 ¢evrenin korunmasi, gelecek
nesillere daha iyi bir diinya brrakmak adina yapilan bir hareket oldugu diisiiniilebilir.
Ekolojik duyarliliga sahip bireyler hem kendilerini hem de gelecek nesli diisiinerek
hareket etmektedir. Ekolojik iirlinleri satin almak ekolojik dengeyi saglamak adina
olumlu bir davranis oldugu i¢in tiiketici karar verme tarzlarinin eglence-haz odakli

olmasi olagan bir sonug olarak karsimiza ¢ikar.

Arastirmada ayrica goniillii sadelik skoru hesaplanmistir. Katilimlicilar yiiksek
skora sahip goniillii sade tiiketiciler ve diisiik skora sahip goniillii tiiketiciler olarak iki
gruba ayrilmistir. Daha sonra bu iki gruba ayr1 ayr1 regresyon analizi yapilmistir. Ancak

iki grup i¢in de satis promosyonu araci degisken olarak ¢ikmamigstir.

Yapilan arastirmada, Istanbul’da yasayan 18 yas ve iizeri bireyler ana kiitle
olarak segilmistir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarin daha kapsamli bir ana kiitle
iizerinde yapilmasi ile bolgesel farkliliklarin ortaya c¢ikarilmasi ve sonuglarin
genellenebilmesi olasidir.  Ayrica ¢alismamiz, goniillii sadeligi benimseyen ve

benimsemis olan tiiketici gruplaria gore de gelistirilebilir.
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EK 1: GONULLU SADELIGIN TUKETIiCi KARAR VERME

TARZLARINA ETKISI VE SATIS PROMOSYONLARININ BU

ILISKIDEKI ROLU UZERINE BiR ANKET

Asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi dlgek tizerinden degerlendiriniz.

1 | Sade bir hayat yagamaya caligirim. 1123 |4|5

2 | Gerekli olmayan {iriinleri almamaya ¢aligirim. 1123 (4|5

3 | “Anlik” aligverig yapmam. 1123 (4|5

4 | Aligveris yaparken, bir iiriiniin benim i¢in gercekten gerekli olup 11231415
olmadigin ciddi bir sekilde degerlendirdikten sonra karar veririm.

5 | Maddi zenginliktense, ruhsal tatmine dnem veririm. 112131415

6 | Maddi zenginliktense, kendimi gelistirmeye dnem veririm. 1123 ]4]5

7 | Maddi zenginlik benim igin gok 6nemlidir. 1123 |4]|5

8 | Param olsa bile, anlik satin alma gergeklestirmem 11213 (4|5

9 | Seyahat disinda, bos zamanlarimda fazla para harcamasam da keyifli 11231415
zaman gegiririm.

10 | Benim i¢in hayati kolaylagtiran basit bir yagam énemlidir. 1123 ]4]5

11 | Basit fonksiyonlara sahip {iriinleri ¢ok fonksiyonlu iiriinlere tercih 11231415
ederim.

12 | Kullamigli ve rahatlik sunan {iriinler insanlar1 simarik hale 11213 (4|5
getirmektedir.

13 | Miimkiin oldugunca kullanimi karmasik tiriinleri satin almam. 1123 (4|5

14 | Gelecekte kendi meyve ve sebzemi yetistirerek kendime yetebilmeyi 11213 (4|5
istiyorum.

15 | Kendi kendine yetebilmek arzulanabilir bir durumdur. 1{2]3 (4|5

16 | Gelecekte miimkiin oldugunca kendime yetebilecegim bir yagam 11213 (4|5
siirmeyi isterim.

17 | Satmn aldigim iiriinleri miimkiin oldugunca uzun siireli kullanmaya 1123 1]4]5
caligirim.

18 | Kullanilabilecek durumda oldugu siirece eski esyalar1 kullanmay1 11231415
seven bir yapiya sahibim.

19 | Aligveris yaparken, uzun siire sikilmadan kullanabilecegim iirtinleri 11231415
satin almaya calisirim.

20 | Yeni ¢ikan bir {irlinii, ona benzer bir {iriine sahip olsam da satm almak |1 |2 |3 |4 |5
isterim.

21 | Sik araliklarla ucuz iiriinler satin almaktansa, pahali olsa da uzunsiire |1 |2 |3 |4 |5
kullanabilecegim iiriinleri satin almay1 tercih ederim.

22 | Gosterigli olmaktansa, sade bir yasam siirmeyi tercih ederim. 1123|415

23 | Sade bir yagam acinasi oldugundan boyle bir yagam istemem. 1123|415

24 | Evde kullandigim gazeteleri geri doniigiime kazandiririm. 1123|415

25 | Evde kullandigim cam kavanoz/siseleri geri doniisiime kazandiririm. 1123|415

26 | Cevreci organizasyonlara bagis yaparim. 1123|415

27 | Isim oldugunda 2 km civari uzaklikta olan yerlere bisikletle giderim. 1123|415

28 | Verecegim hediyeleri satin almak yerine kendim yaparim. 1123|415

29 | Ailemin ihtiya¢ duydugu giysileri kendim dikerim. 1123|415

30 | Satin almak yerine elimdeki esyalar1 degis tokus yaparim. 1123|415

31 | Insanlar gevreyi nasil kirlettiklerine ve yok ettiklerine duyarsiz 1112|3415

kalmaktadirlar.
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32 | Cevrenin korunmasina yonelik yapilan ¢aligsmalar ¢ok degerlidir. 1123|415
33 | Genellikle ¢evreyi kirletmeyip yok olmamast i¢in ¢aba gosteririm. 1123 (415
34 | Ilgi gekici bir promosyonla karsilastigimda o markay satin alir, fakat sonra 1123 (415
tekrar kullandigim markaya dénerim.
35 | Markalar tarafindan satiga ¢ikarilan promosyonlu iiriinleri tercih ederim. 1123|415
36 | Promosyonlu iriinler ihtiyacim olan miktardan daha fazla iiriin satm almama |1 |2 |3 |4 |5
neden olur.
37 | Tiim avantajlarina ve fiyat diigiikliigiine ragmen promosyonlu {iriin tercih 1123|415
etmem.
38 | Promosyonlu iiriinleri satin almakla kar ettigimi diisiiniiriim. 1123|415
39 | Ihtiyacim olmasa bile satis promosyonlu iiriin goriirsem alirmm. 1123|415
40 | Uriin satin alirken promosyonlardan cok markasi, kalitesi, fiyat: gibi unsurlara |1 {2 |3 |4 |5
dikkat ederim.
41 | Promosyonlu iiriinlerin yaninda verilen hediyeler promosyonlu iiriinlerisatm |1 |2 [ 3 |4 |5
almami kolaylastirir.
42 | Promosyonlar1 aligveris karsiliginda verilen bir 6diil gibi goriirim. 11231415
43 | Uriinlerde yiiksek kalite elde etmek benim igin cok énemlidir. 1123|415
44 | Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan {iriinii almaya ¢aligirim. 1123|415
45 | En kaliteli tirinleri segmek icin 6zel bir ¢aba sarf ediyorum. 1123|415
46 | Satm aldiklarim i¢in ¢ok fazla ilgilenmiyorum 1123 [4]5
47 | Satmn aldigim iiriinlere yonelik standartlarim oldukga yiiksektir. 1123|415
48 | Hizh bir sekilde aligveris yapar, uygun olan ilk {irlinii/ markay1 satin alirim. 1123 [4]5
49 | Bir iiriiniin beni tatmin etmesi i¢in miikkemmel olmasina gerek yok. 1123|415
50 | Taninmis, ulusal markalar benim igin en iyisidir. 1123|415
51 | Genellikle daha pahali markalar tercih ederim. 1123|415
52 | Bir iirtiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse kalitesi de o kadar yiiksek olur. 1123|415
53 | Alaninda uzmanlagsmis magazalar bana en iyi {iriinleri sunar. 1123|415
54 | En cok satan markalar1 satin almayi tercih ederim. 1123|415
55 | En fazla reklami yapilan markalar genelde iyi secimlerdir. 1123|415
56 | Genellikle yeni moda olmus iiriinlerden en az bir tanesine sahibimdir. 1123|415
57 | Gardirobumu degisen modaya uygun olarak siirekli yenilerim. 1123|415
58 | Modaya uygun bir tasarim benim i¢in ¢ok dnemlidir. 1123|415
59 | Cesitliligi saglamak adina degisik magazalarda aligveris yapip, farkli markalar | 1 |2 |3 |4 |5
seciyorum.
60 | Yeni bir seyler satin almak eglencelidir. 1123|415
61 | Aligveris benim igin keyif veren bir faaliyet degildir. 1123|415
62 | Aligverig hayatimdaki keyif aldigim faaliyetlerden biridir. 1123|415
63 | Magaza dolagip aligveris yapmak benim i¢in zaman kaybidir. 1123|415
64 | Sadece eglenmek i¢in aligveris yapmaktan hoglanirim. 1123|415
65 | Aligverigimi hizli yaparim. 1123|415
66 | Miimkiin oldugunca indirimli fiyattan satin alirim. 1123|415
67 | Genellikle daha diigiik fiyatl: {iriinleri tercih ederim. 1123|415
68 | Verdigim paranmn karsiligini alabilmek i¢in dikkat ederim. 1123|415
69 | Aligverigimi planlarken daha dikkatli olmaliyim. 1123|415
70 | Algveris yaparken diistinmeden anlik karar veririm. 1123|415
71 | Dikkatsiz aligveris yapip sonrasinda pigman olurum. 1112|3415
72 | En iyisini alabilmek i¢in dikkatli bir sekilde aligveris yapmaya zaman 1112|3415
ayirtyorum.
73 | Ne kadar para harcadigima dikkat ederim. 112|345
74 | Aralarinda se¢im yapabilecegimiz pek ¢ok marka oldugundan ¢ogu zaman 1112|3415
kafam karisiyor.
75 | Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem zor oluyor. 1123|415
76 | Uriinler hakkinda ne kadar bilgi sahibi olursam aralarindan se¢im yapmaktao |1 |2 |3 |4 |5
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kadar zorlaniyorum.
77 | Farkli iirtinlerle ilgili edindigim tiim bilgiler kafamin karigmasina yol agiyor. 1123|415
78 | Tekrar tekrar satin aldigim favori markalarim vardir. 1123|415
79 | Begendigim iiriin /markay1 buldugumda ona sadik kalirim. 1123|415
80 | Her aligverisimde ayni1 magazalara giderim. 1123|415
81 | Diizenli olarak satin aldigim markalar1 degistiririm. 1123|415
82. Cinsiyetiniz: FErkek () Kadin()
83.Yasimz: ()18 ve25aras1 ()26 ve38arast ()39 ve 53 arast1 () 54 ve lizeri
84.Egitim durumunuz:
[Ikogretim Mezunu ()
Lise Mezunu O
Onlisans Mezunu ()
Lisans Mezunu @)
Yiiksek Lisans Mezunu ()
Doktora Mezunu ()
85.Mesleginiz: Kamu Calisan1 () Ozel Sektor () Emekli ()  Ogrenci ()

Ev Hanimu () Issiz () Diger:
86. Oturdugunuz Semt: ................
87. Aylik gelir diizeyi:
1603TL’den az () 1604 TL ve 2815 TL’ye kadar () 2816 TL’den 4027 TL’ye

kadar ()
4028TL’den 5239 TL’ye kadar () 5240 TL ve tizeri ()
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EK 2: GONULLU SADELIGIN TUKETICi KARAR VERME
TARZLARINA ETKISI VE SATIS PROMOYONLARININ BU

ILISIKIDEKI ROLUNU INCELEYEN REGRESYON ANALIZLERI
SONUCLARI

EK2. Tablol Kendine Yeterlilik ile Marka Odaklilik Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,848|,257 11,078(,000
KENDI ,012 ,062 ,010 ,196 ,845

Kendine yeterlilik ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz
sonuclarinda, anlamlilik degerinin; 0,05’ten kiiclik olmasi regresyon modelinin

aciklayici oldugunu gosterir. Ancak anlamlilik degeri 0,845 ¢ikmustir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,127(,205 15,247|,000
KENDI -,016/,050 -,016 -,317|,751

Kendine yeterlilik ve satiy promosyonu arasindaki iliskiyi aciklayan analiz

sonuglarinda, anlamlilik degerinin 0,751 oldugu goriilmektedir. Beta degeri ise -0,016
cikmustir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,994(,315 6,332|,000
KENDI ,016 ,061 ,013 271 , 7186
SATISPRO |,273 ,061 ,218 4,499,000
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Kendine yeterlilik ve marka odaklilik arasinda satis promosyonun araci degisken
oldugu sdylenemez. Cilinkii anlamlilik degeri 0,05’in ¢ok iizerindedir. Bunun nedeni
kendine yeterlilik faktoriinii olusturan sorularin goniillii sadeligin bir degeri olmasidir.
Zaten gOniillii sadeligi bir yasam tarzi olarak benimsemis bir bireyin marka odakl
tiiketici satmn alma davranisi gostermemesi ve satis promosyonlarmdan etkilenmemesi

dogal kabul edilebilir.

EK2. Tablo2 Kendine Yeterlilik ile Bilgi Karmasas: Yasama Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,093,266 11,613|,000
KENDI ,031 ,064 ,024 484 ,629

anlamlilik degerinin; 0,05ten biiyiik olmasi regresyon modelinin agiklayici olmadigini

Kendine yeterlilik ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iliskiyi agiklayan

gostermektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,461,330 7,453,000
KENDI ,034 ,064 ,026 ,539 ,590
SATISPRO |,202 ,064 ,156 3,176,002

Kendine yeterlilik ve bilgi karmasasi yasama arasinda satis promosyonun araci

degisken oldugu soylenemez. Ciinkii anlamlilik degeri 0,05in ¢ok {izerindedir.
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EK2. TABLO3 Kendine Yeterlilik ile Yenilik-Moda Odaklilik Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,750],291 12,872|,000
KENDI -,214(,070 -,149 -3,046(,002

Kendine yeterlilik ile yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan
analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kii¢iik olmas1 regresyon

modelinin acgiklayict oldugunu gostermektedir. Ancak satis promosyonu bu iligskide

arac1 degisken degildir. Anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiiktiir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,452|,350 7,013,000
KENDI -,208),067 -,145(  -3,084/,002
SATISPRO |,415 ,067 ,289 6,156,000

EK2. TABLOA4 Kendine Yeterlilik ve Miikemmeliyetcilik - Yiiksek kalite Odaklilik

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,242|,242 13,381/,000
KENDI ,146 ,058 ,123 2,496|,013

123




Kendine yeterlilik ve miikemmeliyetcilik- yiiksek kalite odaklilik arasindaki
iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degeri, 0,05 ten kiigiiktiir.
Sig. degeri 0,013 olarak ¢ikmustir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,911(,303 9,614,000
KENDI ,148 ,058 ,124 2,531],012
SATISPRO [,106 ,058 ,089 1,810|,071

Kendine yeterlilik ve miikemmeliyet¢ilik-yliksek kalite odaklilik arasindaki
iligkiyi agiklayan analiz sonucu yukaridaki tablodaki gibidir. Satis promosyonunun

anlamlilik degeri 0,05 in iizerindedir.

EK2. TABLO 5 Kendine Yeterlilik ve Aliskanlik- Marka Sadakati Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi
Kendine yeterlilik ve aliskanlik-marka sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan
analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiiciik oldugu asagidaki

tabloda goriilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,603],237 10,966(,000
KENDI 241 ,057 ,204 4,209(,000

Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analize girdiginde ise asagidaki sonug

ortaya ¢ikmaktadir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,017],294 6,863,000
KENDI 244 ,057 ,207 4,311/,000
SATISPRO |,187 ,057 ,158 3,303|,001

Kendine yeterlilik ve aligkanlik-marka sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan

analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamhilik degerinin, 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Ancak satis promosyonu ve kendine yeterlilik arasindaki analiz
sonucunda anlamlilik degeri 0,05’ten biiyilk oldugu i¢in aracit degisken sartinin

saglandig1 sOylenememektedir.

EK2. TABLO 6 Kendine Yeterlilik ve Eglence- Haz Odaklilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Kendine yeterlilik ve eglence-haz odaklilik arasindaki iliskiyi ag¢iklayan analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std.Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,506|,270 13,007|,000
KENDI -,010/,065 -,008 -,155|,877

Buna gore iki degisken arasindaki anlamlilik degerinin 0,877 oldugu Beta
degerinin ise -0,008 oldugu goriilmektedir. Satiy promosyonunun bagimsiz degisken
olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve

anlamlilik degeri 0,925 ¢ikmustir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,701),332 8,142|,000
KENDI -,006|,064 -,005 -,095(,925
SATISPRO |,257 ,064 ,196 4,026,000

EK2. TABLO 7 Kendine Yeterlilik ve Fiyat Odakhilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Kendine yeterlilik ve fiyat odaklhilik arasindaki iliskiyi ag¢iklayan analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,376(,248 9,568,000
KENDI ,262 ,060 ,212 4,371|,000

Buna gore kendine yeterlilik ve fiyat odakhilik arasindaki iliskiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,000 iken Beta degeri 0,212 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonunun
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,000 ¢ikmistir. Ancak bu iliskide satis promosyonunun
aract degisken oldugu soylenemez. Ciinkii kendine yeterlilik ve satis promosyonu

arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonucunda anlamlilik degeri 0,751dir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,307{,299 4,372|,000
KENDI ,267 ,058 ,216 4,643|,000
SATISPRO |,342 ,058 ,276 5,930,000
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EK2. TABLO 8 Ekolojik Duyarhilik ile Marka Odaklilik Arasindaki Iligkinin
Incelenmesi
Ekolojik duyarlilik ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,903(,138 21,020],000
EKOLO  |,000 ,042 ,000 -,009|,993

Buna gore ekolojik duyarlilik ve marka odaklilik arasindaki iligskiyi aciklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’tenbiiyiik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,993
iken Beta degeri 0,000 oldugu goriilmektedir. Ardindan diger ekolojik duyarlilik ve
satig promosyonu arasindaki iliskiye bakilmistir. Asagidaki tabloda ekolojik duyarlilik

ve satis promosyonu iligkisini agiklayan analiz sonucunda anlamlilik degerinin 0,023

oldugu goriilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,829|,110 25,709(,000
EKOLO ,075 ,033 ,112 2,275|,023

Satis promosyonunun bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz
sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,605 cikmistir. Ancak bu

iliskide satis promosyonunun araci degisken oldugu séylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,123|,219 9,706(,000
EKOLO -,021),041 -,025 -,518/,605
SATISPRO |,276 ,061 221 4,535(,000

EK2. TABLO 9 Ekolojik Duyarlilik ile Bilgi Karmasas: Yasama Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Ekolojik duyarlilik ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model

B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,052,143 21,343|,000
EKOLO  |,052 ,043 ,060 1,218(,224

Bu analiz sonucuna gore ekolojik duyarlilik ve bilgi karmasasi yasama arasinda anlamli
bir iligki yoktur. Ciinkii sig. degeri 0,224 ¢ikmistir. Ardindan satis promosyonu

bagimsiz degisken kismina atilip analiz tekrar yapilmistir. Buna gore asagidaki sonug

ortaya ¢ikmaktadir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,498,229 10,887(,000
EKOLO ,038 ,043 ,043 ,878 ,380
SATISPRO [,196 ,064 ,151 3,068(,002
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Ekolojik duyarlilik ve bilgi karmasasi yasama arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik ve 0,380°dir.

EK2. TABLO 10 Ekolojik Duyarhlik ile Yenilik- Moda Odaklilik Arasindaki
Tliskinin Incelenmesi
Ekolojik duyarlilik ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan
analiz sonuglarida; 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten biiyiik oldugu asagidaki

tabloda goriilmektedir. Sig. degeri 0,378dir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,006(,159 18,948(,000
EKOLO -,042|,048 -,044 -,883|,378

Satis promosyonunun bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu
analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,105 ¢ikmistir. Bu

iligkide satig promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,787|,246 7,273,000
EKOLO -,075|,046 -,077 -1,626/,105
SATISPRO |,431 ,068 ,300 6,302(,000

EK2. TABLO 11 Ekolojik Duyarlilik ile Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite Odakhilik
Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Ekolojik duyarlilik ve miikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik arasindaki

iliskiyi agiklayan analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten kiigiik

oldugu asagidaki tabloda goriilmektedir. Sig. degeri 0,028 dir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,566(,131 27,219|,000
EKOLO  |087 ,039 ,109 2,200(,028

analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,05’ten biiylik ¢cikmustir.

Satis promosyonunun bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu

Bu iligkide satig promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,311,212 15,616(,000
EKOLO ,080 ,040 ,100 2,018(,044
SATISPRO |,090 ,059 ,076 1,527(,128

EK2. TABLO 12 Ekolojik Duyarlilik ile Aliskanlhik-Marka Sadakati Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi
Ekolojik duyarlilik ve aligkanlik-marka sadakati arasindaki iliskiyi agiklayan
analiz sonuglarinda; 0,000 olan anlamlilik degerinin, 0,05’ten biiyiik oldugu asagidaki

tabloda goriilmektedir. Sig. degeri 0,139°dur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,400,130 26,123|,000
EKOLO ,058 ,039 ,073 1,484|,139

Satis promosyonunun bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu
analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik ¢ikmustr.

Bu iliskide satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,901),209 13,889|,000
EKOLO ,045 ,039 ,057 1,149|,251
SATISPRO |,176 ,058 ,150 3,033,003

EK2. TABLO 13 Cevre Bilinci ile Marka Odaklilik Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Cevre bilinci ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuglar1 agagidaki

tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,750|,271 10,138(,000
CEVRE ,035 ,061 ,028 ,570 ,569

Buna gore ¢evre bilinci ve marka odaklilik arasindaki iligskiyi agiklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
0,569 iken Beta degeri 0,028 oldugu goriilmektedir. Ardindan diger ¢evre bilinci ve
satig promosyonu arasindaki iliskiye bakilmistir. Asagidaki tabloda ¢evre bilinci ve satig

promosyonu iligkisini agiklayan analiz sonucunda anlamlilik degerinin 0,430 oldugu

goriilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,895(,217 13,316/,000
CEVRE ,038 ,049 ,039 ,789 430
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Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz
sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,684 ¢ikmistir. Cevre bilinci ve

marka odaklilik iligkisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu soylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,964(,318 6,182,000
CEVRE ,024 ,059 ,020 ,408 ,684
SATISPRO |,271 ,061 ,218 4,485(,000

EK2. TABLO 14 Cevre Bilinci ile Bilgi Karmasas: Yasama Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Cevre bilinci ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iliskiyi ac¢iklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,969,282 10,520(,000
CEVRE ,057 ,063 ,045 ,904 ,367

Buna gore ¢evre bilinci ve bilgi karmasas1 yasama arasindaki iliskiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,367 iken Beta degeri 0,045 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve bilgi
karmasas1 yasama arasindaki iliski incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik

degeri 0,002 olurken ¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,430 olmustur.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,391(,335 7,145(,000
CEVRE ,049 ,063 ,039 ,790 ,430
SATISPRO [,200 ,064 ,154 3,132|,002

EK2. TABLO 15 Cevre Bilinci ile Yenilik-Moda Odakhilik Arasindaki Tliskinin

Cevre bilinci ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

Incelenmesi

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,866(,311 9,206(,000
CEVRE ,004 ,070 ,003 ,053 ,958

analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,958 iken Beta degeri 0,003 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve yenilik-

moda odaklilik arasindaki iligki incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik degeri

Buna gore ¢evre bilinci ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan

0,000 olurken ¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,853 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,655|,357 4,633|,000
CEVRE -,012),067 -,009 -,185|,853
SATISPRO |,418 ,068 ,292 6,144),000
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EK2. TABLO 16 Cevre Bilinci ile Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite Odaklilik
Arasindaki Iligkinin Incelenmesi
Cevre bilinci ve milkemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik arasindaki iliskiyi

aciklayan analiz sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,068(,243 8,524/,000
CEVRE ,402 ,054 ,345 7,395(,000

Buna gore c¢evre bilinci ve mikemmeliyet¢ilik-yiiksek kalite odaklilik
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik
oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,000 iken Beta degeri 0,345 oldugu goriilmektedir.
Cevre bilinci ve miikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik arasindaki iliski
incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik degeri 0,113 olurken ¢evre bilincinin

anlamlilik degeri 0,000 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,814/,290 6,249,000
CEVRE ,398 ,054 ,342 7,341(,000
SATISPRO |,088 ,055 ,074 1,588(,113

EK2. TABLO 17 Cevre Bilinci ile Aliskanlik-Marka Sadakati Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Cevre bilinci ve alisgkanlik-marka sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

134



Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,040(,244 8,361/,000
CEVRE ,352 ,055 ,305 6,446(,000

Buna gore cevre bilinci ve aligkanlik-marka sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.

Sig. degeri 0,000 iken Beta degeri 0,305 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve

aligkanlik-marka sadakati arasindaki iliski incelendiginde satis promosyonunun

anlamlilik degeri 0,002 olurken ¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,000 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,550(,289 5,355(,000
CEVRE ,346 ,054 ,299 6,387,000
SATISPRO |,169 ,055 144 3,068,002

EK2. TABLO 18 Cevre Bilinci ile Eglence-Haz Odakliltk Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Cevre bilinci ve eglence-haz odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,833(,283 10,001/,000
CEVRE ,145 ,063 ,112 2,278|,023
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Buna gore ¢evre bilinci ve eglence-haz odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,023 iken Beta degeri 0,112 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve eglence-haz
odaklilik arasindaki iliski incelendiginde satig promosyonunun anlamlilik degeri 0,000

olurken ¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,031 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,104(,334 6,308,000
CEVRE ,135 ,062 ,105 2,162|,031
SATISPRO [,252 ,064 ,192 3,963,000

EK2. TABLO 19 Cevre Bilinci ile Fiyat Odaklilik Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Cevre bilinci ve fiyat odaklilik arasindaki iligskiyi aciklayan analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,436|,265 9,208|,000
CEVRE ,229 ,059 ,188 3,860(,000

Buna gore cevre bilinci ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05 ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,000
iken Beta degeri 0,188 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve fiyat odaklilik arasindaki
iliski incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik degeri 0,000 olurken cevre

bilincinin anlamlilik degeri 0,000 olmustur.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,483|,306 4,852(,000
CEVRE ,216 ,057 ,178 3,780(,000
SATISPRO [,329 ,058 ,266 5,654,000

EK2. TABLO 20 Maddi Sadelik ile Marka Odakliltk Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Maddi sadelik ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglar1

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,816(,119 23,577|,000
MADDI ,027 ,037 ,037 ,739 ,460

Buna gore maddi sadelik ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
0,460 iken Beta degeri 0,037 oldugu goriilmektedir. Ardindan maddi sadelik ve satis
promosyonu arasindaki iliskiye bakilmistir. Asagidaki tabloda maddi sadelik ve satig

promosyonu iligkisini agiklayan analiz sonucunda anlamlilik degerinin 0,121 oldugu

goriilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,928,095 30,786,000
MADDI ,046 ,030 ,077 1,555|,121

Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz
sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,681 ¢ikmustir. Maddi sadelik

ve marka odaklilik iligkisinde satig promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,023|,213 9,495,000
MADDI ,015 ,036 ,020 412 ,681
SATISPRO |,271 ,061 ,216 4,4511,000

EK2. TABLO 21 Maddi Sadelik ile Bilgi Karmasas: Yasama Arasindaki Iligkinin
Incelenmesi
Maddi sadelik ve bilgi karmasas1 yasama arasindaki iliskiyi aciklayan analiz

sonuglar1 agagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,462,123 28,103(,000
MADDI -,082|,038 -,106 -2,148|,032

Buna gore maddi sadelik ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,032 iken Beta degeri -0,106 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki

gibidir ve anlamlilik degeri 0,016 ¢cikmistir. Maddi sadelik ve bilgi karmasas1 yagama

iliskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,837|,222 12,781|,000
MADDI -,092|,038 -,118 -2,427(,016
SATISPRO |,214 ,063 ,164 3,367(,001
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,837|,222 12,781},000
MADDI -,092|,038 -,118 -2,427(,016
SATISPRO |,214 ,063 ,164 3,367(,001

EK2. TABLO 22 Maddi Sadelik ile Yenilik-Moda Odaklilik Arasindaki

Maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iligskiyi agiklayan analiz

Iliskinin Incelenmesi

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,687|,137 19,668(,000
MADDI ,065 ,042 ,076 1,528|,127

aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goériilmektedir.
Sig. degeri 0,127 iken Beta degeri 0,076 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki

gibidir ve anlamlilik degeri 0,261 ¢ikmistir. Maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik

Buna gore maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iligkiyi

iliskisinde satis promosyonunun aract degisken oldugu sdylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,479|,239 6,189(,000
MADDI ,046 ,041 ,053 1,125|,261
SATISPRO |,412 ,068 ,287 6,038,000

EK2. TABLO 23 Maddi Sadelik ile Miikemmeliyetgilik-Yiiksek Kalite

Maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

Odaklihk Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 4,098/,113 36,381,000
MADDI -,089|,035 -,125 -2,535(,012

Buna gore maddi sadelik ve miikemmeliyetgilik- yiiksek kalite odaklilik
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik
oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,012 iken Beta degeri -0,125 oldugu goriilmektedir.
Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu
asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,007 ¢ikmustir. Maddi sadelik ve
miilkemmeliyetcilik- yiiksek kalite odaklilik iliskisinde satis promosyonunun araci

degisken oldugu s6ylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,760(,205 18,360(,000
MADDI -,094/,035 -,132 -2,688(,007
SATISPRO [,115 ,058 ,097 1,974,049

EK2. TABLO 24 Maddi Sadelik ile Aliskanlik-Marka Sadakati Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi
Maddi sadelik ve aliskanlik- marka sadakati arasindaki iliskiyi a¢iklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,650(,113 32,386/,000
MADDI -,022,035 -,031 -,633|,527

Buna goére maddi sadelik ve aligkanlik-marka sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goériilmektedir.
Sig. degeri 0,527 iken Beta degeri -0,031 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki

gibidir ve anlamlilik degeri 0,376 ¢ikmustir. Maddi sadelik ve aliskanlik-marka sadakati

iligkisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu séylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,101/,203 15,257|,000
MADDI -,031},035 -,044 -,887),376
SATISPRO |,187 ,058 ,158 3,226(,001
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EK2. TABLO 25 Maddi Sadelik ile Eglence-Haz Odaklilik Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi

Maddi sadelik ve eglence-haz odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,446(,125 27,500(,000
MADDI ,006 ,039 ,008 ,159 874

Buna gore maddi sadelik ve eglence-haz odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan

analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiikk oldugu goriilmektedir. Sig.

degeri 0,874 iken Beta degeri 0,008 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz

degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir

ve anlamlilik degeri 0,882 ¢ikmistir. Maddi sadelik ve eglence-haz odaklilik iliskisinde

satig promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,690,224 11,984/,000
MADDI -,006/,038 -,007 -,148,,882
SATISPRO |,258 ,064 ,197 4,027/,000

EK2. TABLO 26 Maddi Sadelik ile Fiyat Odaklilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Maddi sadelik ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglar1

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,370,118 28,539|,000
MADDI ,025 ,037 ,033 ,668 ,505

Buna gore maddi sadelik ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi a¢iklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
0,505 iken Beta degeri 0,033 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz
degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir
ve anlamlilik degeri 0,799 ¢ikmistir. Maddi sadelik ve fiyat odaklilik iligkisinde satig

promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,385,208 11,486|,000
MADDI ,009 ,035 ,012 ,255 ,799
SATISPRO |,336 ,059 272 5,672(,000

EK2. TABLO 27 Cevre Bilinci ile Marka Odaklilik Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

Cevre bilinci ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuglar1 asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,750(,271 10,138|,000
CEVRE ,035 ,061 ,028 ,570 ,569

Buna gore ¢evre bilinci ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi a¢iklayan analiz

sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
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0,569 iken Beta degeri 0,028 oldugu goriilmektedir. Ardindan diger ¢evre bilinci ve
satis promosyonu arasindaki iligkiye bakilmistir. Asagidaki tabloda ¢evre bilinci ve satig

promosyonu iligkisini aciklayan analiz sonucunda anlamlilik degerinin 0,430 oldugu

gorilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,895(,217 13,316,000
CEVRE ,038 ,049 ,039 ,789 ,430

Satig promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz
sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,684 ¢ikmustir. Cevre bilinci ve

marka odaklilik iliskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,964/,318 6,182(,000
CEVRE ,024 ,059 ,020 ,408 ,684
SATISPRO |,271 ,061 ,218 4,485/,000

EK2. TABLO 28 Cevre Bilinci ile Bilgi Karmasast Yasama Arasindaki Iligkinin
Incelenmesi
Cevre bilinci ve bilgi karmasas1 yasama arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,969(,282 10,520(,000
CEVRE ,057 ,063 ,045 ,904 367

Buna gore cevre bilinci ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iliskiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,367 iken Beta degeri 0,045 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve bilgi
karmasas1 yasama arasindaki iligki incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik

degeri 0,002 olurken ¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,430 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,391,335 7,145,000
CEVRE ,049 ,063 ,039 ,790 ,430
SATISPRO |,200 ,064 ,154 3,132|,002

EK2. TABLO 29 Cevre Bilinci ile Yenilik-Moda Odakliltk Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Cevre bilinci ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,866,311 9,206|,000
CEVRE ,004 ,070 ,003 ,053 ,958

Buna gore cevre bilinci ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig.

degeri 0,958 iken Beta degeri 0,003 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve yenilik-
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moda odaklilik arasindaki iligki incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik degeri

0,000 olurken ¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,853 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,655|,357 4,633,000
CEVRE -,012),067 -,009 -,185/,853
SATISPRO |,418 ,068 ,292 6,144],000

EK2. TABLO 30 Cevre Bilinci ile Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite Odaklilik

Cevre bilinci ve mitkkemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik arasindaki iligkiyi

Arasindaki Iligkinin Incelenmesi

aciklayan analiz sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,068(,243 8,524/,000
CEVRE ,402 ,054 ,345 7,395|,000

Buna gore ¢evre bilinci ve milkemmeliyet¢ilik-yliksek kalite odaklilik
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kiigiik
oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,000 iken Beta degeri 0,345 oldugu goriilmektedir.
iliski

incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik degeri 0,113 olurken ¢evre bilincinin

Cevre bilinci ve milkemmeliyetcilik-yliksek kalite odaklilik arasindaki

anlamlilik degeri 0,000 olmustur.
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Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,814(,290 6,249(,000
CEVRE ,398 ,054 ,342 7,341],000
SATISPRO |,088 ,055 ,074 1,588(,113

EK2. TABLO 31 Cevre Bilinci ile Aiskanlik-Marka Sadakati Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Cevre bilinci ve aligkanlik-marka sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,040(,244 8,361(,000
CEVRE ,352 ,055 ,305 6,446(,000

Buna gore cevre bilinci ve aligkanlik-marka sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,000 iken Beta degeri 0,305 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve

aligkanlik-marka sadakati arasindaki iliski incelendiginde satis promosyonunun

anlamlilik degeri 0,002 olurken ¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,000 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,550(,289 5,355/,000
CEVRE ,346 ,054 ,299 6,387],000
SATISPRO [,169 ,055 ,144 3,068(,002
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EK2. TABLO 32 Cevre Bilinci ile Eglence-Haz Odakliltk Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Cevre bilinci ve eglence-haz odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,833(,283 10,001,000
CEVRE ,145 ,063 ,112 2,278|,023

Buna gore ¢evre bilinci ve eglence-haz odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,023 iken Beta degeri 0,112 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve eglence-haz
odaklilik arasindaki iligki incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik degeri 0,000

olurken g¢evre bilincinin anlamlilik degeri 0,031 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,104(,334 6,308(,000
CEVRE ,135 ,062 ,105 2,162,031
SATISPRO |,252 ,064 ,192 3,963|,000

EK2. TABLO 33 Cevre Bilinci ile Fiyat Odaklilik Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Cevre bilinci ve fiyat odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonuglar1

asagidaki tabloda gosterilmistir.

148



Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,436(,265 9,208(,000
CEVRE ,229 ,059 ,188 3,860(,000

Buna gore cevre bilinci ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,000
iken Beta degeri 0,188 oldugu goriilmektedir. Cevre bilinci ve fiyat odaklilik arasindaki
iliski incelendiginde satis promosyonunun anlamlilik degeri 0,000 olurken cevre

bilincinin anlamlilik degeri 0,000 olmustur.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,483|,306 4,852|,000
CEVRE 216 ,057 ,178 3,780,000
SATISPRO |,329 ,058 ,266 5,654,000

EK2. TABLO 34 Maddi Sadelik ile Marka Odakliltk Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Maddi sadelik ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglar1

asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,816/,119 23,577,000
MADDI ,027 ,037 ,037 ,739 460
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Buna gore maddi sadelik ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
0,460 iken Beta degeri 0,037 oldugu goriilmektedir. Ardindan maddi sadelik ve satis
promosyonu arasindaki iliskiye bakilmistir. Asagidaki tabloda maddi sadelik ve satig

promosyonu iligkisini aciklayan analiz sonucunda anlamlilik degerinin 0,121 oldugu

gorilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,928(,095 30,786/,000
MADDI ,046 ,030 ,077 1,555(,121

Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz
sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,681 ¢cikmistir. Maddi sadelik

ve marka odaklilik iligskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu séylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,023,213 9,495,000
MADDI ,015 ,036 ,020 412 ,681
SATISPRO |,271 ,061 ,216 4,451,000

EK2. TABLO 35 Maddi Sadelik ile Bilgi Karmasas: Yasama Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Maddi sadelik ve bilgi karmasas1 yasama arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,462,123 28,103|,000
MADDI -,082|,038 -,106 -2,148|,032

Buna gore maddi sadelik ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iligkiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,032 iken Beta degeri -0,106 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,016 ¢cikmistir. Maddi sadelik ve bilgi karmasas1 yasama

iligkisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu séylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,837|,222 12,781|,000
MADDI -,092/,038 -118[  -2,427|,016
SATISPRO |,214 ,063 ,164 3,367/,001

EK2. TABLO 36 Maddi Sadelik ile Yenilik-Moda Odaklilik Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi

Maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,687|,137 19,668(,000
MADDI ,065 ,042 ,076 1,528|,127

Buna gore maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi

aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Sig. degeri 0,127 iken Beta degeri 0,076 oldugu goriilmektedir. Satig promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,261 ¢ikmistir. Maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik

iliskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,479(,239 6,189|,000
MADDI ,046 ,041 ,053 1,125|,261
SATISPRO |,412 ,068 ,287 6,038,000

EK2. TABLO 37 Maddi Sadelik ile Miikemmeliyetgilik-Yiiksek Kalite
Odaklihk Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Maddi sadelik ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 4,098/,113 36,381,000
MADDI -,089/,035 -,125 -2,535(,012

Buna gore maddi sadelik ve miikemmeliyet¢ilik- yiiksek kalite odaklilik
arasindaki iligkiyi aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik
oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,012 iken Beta degeri -0,125 oldugu goriilmektedir.
Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu
asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,007 cikmustir. Maddi sadelik ve
mitkemmeliyet¢ilik- yiiksek kalite odaklilik iligkisinde satis promosyonunun araci

degisken oldugu sdylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,760(,205 18,360(,000
MADDI -,094/,035 -,132 -2,688(,007
SATISPRO [,115 ,058 ,097 1,974,049

EK2. TABLO 38 Maddi Sadelik ile Aliskanlik-Marka Sadakati Arasindaki

Iliskinin Incelenmesi

Maddi sadelik ve aligkanlik- marka sadakati arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,650|,113 32,386/,000
MADDI -,022,035 -,031 -,633|,527

Buna gore maddi sadelik ve aligkanlik-marka sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goériilmektedir.
Sig. degeri 0,527 iken Beta degeri -0,031 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,376 ¢ikmistir. Maddi sadelik ve aliskanlik-marka sadakati

iligkisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu séylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,101/,203 15,257|,000
MADDI -,031},035 -,044 -,887),376
SATISPRO |,187 ,058 ,158 3,226(,001
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EK2. TABLO 39 Maddi Sadelik ile Eglence-Haz Odaklilik Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi

Maddi sadelik ve eglence-haz odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,446(,125 27,500(,000
MADDI ,006 ,039 ,008 ,159 874

Buna gore maddi sadelik ve eglence-haz odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan

analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiikk oldugu goriilmektedir. Sig.

degeri 0,874 iken Beta degeri 0,008 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz

degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir

ve anlamlilik degeri 0,882 ¢ikmistir. Maddi sadelik ve eglence-haz odaklilik iliskisinde

satig promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,690,224 11,984/,000
MADDI -,006/,038 -,007 -,148,,882
SATISPRO |,258 ,064 ,197 4,027/,000

EK2. TABLO 40 Maddi Sadelik ile Fiyat Odaklilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Maddi sadelik ve fiyat odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,370,118 28,539|,000
MADDI ,025 ,037 ,033 ,668 ,505

Buna gore maddi sadelik ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi a¢iklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
0,505 iken Beta degeri 0,033 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz
degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir
ve anlamlilik degeri 0,799 ¢ikmistir. Maddi sadelik ve fiyat odaklilik iligkisinde satig

promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,385,208 11,486|,000
MADDI ,009 ,035 ,012 ,255 ,799
SATISPRO |,336 ,059 272 5,672(,000

EK2. TABLO 41 Insancil Olcek ile Marka Odaklilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Insancil dl¢ek ve marka odakhlik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglar1

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,816|,120 23,551/,000
INSAN ,035 ,048 ,037 744 457

Buna gore insancil 6lgek ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri

0,457 iken Beta degeri 0,037 oldugu goriilmektedir. Ardindan insancil dlgek ve satis

155



promosyonu arasindaki iligkiye bakilmistir. Asagidaki tabloda insancil olgek ve satig

promosyonu iligkisini aciklayan analiz sonucunda anlamlilik degerinin 0,564 oldugu

gorilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,013,095 31,572|,000
INSAN ,022 ,038 ,029 577 ,564

Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz
sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,527 ¢ikmustir. Insancil dlgek

ve marka odaklilik iligkisinde satig promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,997(,217 9,202,000
INSAN ,029 ,046 ,031 ,633 527
SATISPRO |,272 ,061 217 4,477(,000

EK2. TABLO 42 Insancil Ol¢ek ile Bilgi Karmasast Yasama Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Insancil lgek ve bilgi karmasas1 yasama arasindaki iliskiyi aciklayan analiz

sonuclar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,574/,119 21,637,000
INSAN ,280 ,047 ,282 5,923|,000
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Buna gore insancil Olcek ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iligkiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,000 iken Beta degeri 0,282 oldugu goriilmektedir. Satig promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,000 ¢ikmistir. insancil dlgek ve bilgi karmasasi yasama
iliskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez. Ciinkii insancil

Olcek ve atis promosyonu arasindaki anlamlilik degeri 0,05°ten ¢ok biiytiktiir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,998(,219 9,138/,000
INSAN ,276 ,047 ,278 5,895(,000
SATISPRO [,191 ,061 ,147 3,130(,002

EK2. TABLO 43 Insancil Olcek ile Yenilik-Moda Odaklhilik Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi

Insancil dlgek ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,816(,137 20,545(,000
INSAN ,027 ,055 ,024 ,492 ,623

Buna gore insancil dlcek ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,623 iken Beta degeri 0,024 oldugu goriilmektedir. Satig promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,736 ¢ikmustir. Insancil dlgek ve yenilik-moda odaklilik

iliskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,558|,244 6,389(,000
INSAN ,018 ,052 ,016 ,338 , 7136
SATISPRO |,418 ,068 ,291 6,122],000

aciklayan analiz sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmistir.

EK2. TABLO 44 Insancil Olgek ile Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite

Insancil 6lgek ve mitkemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklhilik arasindaki iliskiyi

Odaklihk Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,635(,113 32,143(,000
INSAN ,087 ,045 ,096 1,939|,053

Buna gore insancil 6l¢ek ve miikemmeliyetgilik- yiiksek kalite odaklilik
arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05°ten biiyiik
oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,053 iken Beta degeri 0,096 oldugu goériilmektedir.
Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu
asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,059 ¢ikmustir. Insancil dlgek ve
miilkemmeliyetcilik- yiiksek kalite odaklilik iliskisinde satis promosyonunun araci

degisken oldugu sd6ylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,333|,210 15,908(,000
INSAN ,085 ,045 ,093 1,894/,059
SATISPRO [,100 ,059 ,084 1,710|,088

EK2. TABLO 45 Insancil Olcek ile Aliskanhk-Marka Sadakati Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi

Insanci1l dlcek ve aliskanlik- marka sadakati arasidaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,189|,111 28,779,000
INSAN 172 ,044 ,190 3,899(,000

Buna gore insancil Olgek ve aliskanlik-marka sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,000 iken Beta degeri 0,190 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,000 ¢ikmustir. insancil 6lgek ve aliskanlik-marka sadakati

iliskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,655|,204 13,040(,000
INSAN ,168 ,044 ,185 3,850(,000
SATISPRO |,177 ,057 ,150 3,110{,002
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,655],204 13,040(,000
INSAN ,168 ,044 ,185 3,850(,000
SATISPRO |,177 ,057 ,150 3,110{,002

EK2. TABLO 46 Insancil Olgek ile Eglence-Haz Odakhilik Arasindaki

Insancil 6lgek ve eglence-haz odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

Iliskinin Incelenmesi

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,446(,125 27,472|,000
INSAN ,008 ,050 ,008 ,163 ,870

Buna gore insancil 6l¢gek ve eglence-haz odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiikk oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,870 iken Beta degeri 0,008 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz
degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir
ve anlamlilik degeri 0,959 ¢ikmustir. Insancil dlgek ve eglence-haz odaklilik iliskisinde

satig promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,670),229 11,675|,000
INSAN ,003 ,049 ,003 ,051 ,959
SATISPRO |,257 ,064 ,196 4,025(,000
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EK2. TABLO 47 Insancil Olgek ile Fiyat Odakhilik Arasindaki Tliskinin
Incelenmesi
Insancil 6lgek ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,591,118 30,436|,000
INSAN -,065/,047 -,068 -1,375|,170

Buna gore insancil 6lgek ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri
0,170 iken Beta degeri -0,068 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz
degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir
ve anlamlilik degeri 0,112 ¢ikmustir. Insancil dlgek ve fiyat odakhlik iliskisinde satis

promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,566|,211 12,165|,000
INSAN -,072(,045 -,076 -1,593|,112
SATISPRO [,340 ,059 275 5,769|,000

EK2. TABLO 48 Kisisel Gelisim ile Marka Odaklilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Kisisel gelisim ve marka odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan analiz sonuglari

asagidaki tabloda gosterilmistir.

161



Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,702(,208 17,771/,000
KISISEL -,199(,050 -,193 -3,964/,000

Buna gore kisisel gelisim ve marka odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,000 iken Beta degeri -0,193 oldugu goriilmektedir. Ardindan kisisel gelisim ve
satis promosyonu arasindaki iliskiye bakilmistir. Asagidaki tabloda kisisel gelisim ve
satis promosyonu iliskisini agiklayan analiz sonucunda anlamlilik degerinin 0,213

oldugu goriilmektedir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,269,169 19,334/,000
KISISEL -,051],041 -,062 -1,246(,213

Satig promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz
sonucu agagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,000 ¢ikmistir. Kisisel gelisim

ve marka odaklilik iligskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,855|,282 10,110{,000
KISISEL -,185|,049 -,180 -3,775(,000
SATISPRO [,259 ,060 ,207 4,332|,000
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EK2. TABLO 49 Kisisel Gelisim ile Bilgi Karmasast Yasama Arasindaki Tliskinin
Incelenmesi

Kisisel gelisim ve bilgi karmasas1 yasama arasindaki iligkiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,205(,220 14,566(,000
KISISEL |,004 ,053 ,004 ,072 ,943

Buna gore kisisel gelisim ve bilgi karmasasi yasama arasindaki iligkiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goériilmektedir.
Sig. degeri 0,943 iken Beta degeri 0,004 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
gibidir ve anlamlilik degeri 0,788 ¢ikmustir. Kisisel gelisim ve bilgi karmasas1 yagama
iligkisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu soylenemez. Ciinkii kisisel

gelisim ve satis promosyonu arasindaki anlamlilik degeri 0,05°ten ¢ok biiytiktiir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,542|,301 8,434(,000
KISISEL |,014 ,052 ,013 ,269 ,788
SATISPRO [,203 ,064 ,156 3,178|,002

EK2. TABLO 50 Kisisel Gelisim ile Yenilik-Moda Odaklhilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi
Kisisel gelisim ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gdsterilmistir.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,476|,241 14,402|,000
KISISEL -,148|,058 -,125 -2,544(,011

Buna gore kisisel gelisim ve yenilik-moda odaklilik arasindaki iligkiy1
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,011 iken Beta degeri -0,125 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu
bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki

gibidir ve anlamlilik degeri 0,023 ¢ikmustir. Kisisel gelisim ve yenilik-moda odaklilik

iligkisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu séylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,140,321 6,674(,000
KISISEL -,127|,056 -108[  -2,276|,023
SATISPRO |,409 ,068 ,285 6,020(,000

EK2. TABLO 51 Kisisel Gelisim ile Miikemmeliyetcilik-Yiiksek Kalite

Kisisel gelisim ve miikemmeliyeteilik-yiiksek kalite odaklilik arasindaki

Odaklihk Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

iliskiyi agiklayan analiz sonuclar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,652|,201 18,137/,000
KISISEL |,045 ,048 ,046 ,938 ,349

164




Buna gore kisisel gelisim ve mikemmeliyetcilik-yiiksek kalite odaklilik
arasindaki iligkiyi aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiylik
oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,349 iken Beta degeri 0,046 oldugu goriilmektedir.
Satis promosyonu bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu
asagidaki tablodaki gibidir ve anlamlilik degeri 0,294 c¢ikmistir. Kisisel gelisim ve
milkemmeliyet¢ilik-yiiksek odaklilik iliskisinde satis promosyonunun araci degisken

oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,302,278 11,872(,000
KISISEL |],051 ,048 ,052 1,051{,294
SATISPRO |,107 ,059 ,090 1,821|,069

EK2. TABLO 52 Kisisel Gelisim ile Aliskanlik-Marka Sadakati Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi
Kigisel gelisim ve aligkanlik- marka sadakati arasindaki iliskiyi agiklayan

analiz sonuglar1 asagidaki tabloda gdsterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,652(,201 18,137/,000
KISISEL |,045 ,048 ,046 ,938 ,349

Buna gore kisisel gelisim ve aliskanlik-marka sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayan analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyilik oldugu goriilmektedir.
Sig. degeri 0,349 iken Beta degeri 0,046 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu

bagimsiz degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki
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gibidir ve anlamlilik degeri 0,294 ¢ikmistir. Kisisel gelisim ve aliskanlik-marka sadakati

iliskisinde satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 3,302,278 11,872(,000
KISISEL |],051 ,048 ,052 1,051{,294
SATISPRO |,107 ,059 ,090 1,821|,069

EK2. TABLO 53 Kisisel Gelisim ile Eglence-Haz Odaklilik Arasindaki
Iliskinin Incelenmesi
Kisisel gelisim ve eglence-haz odaklilik arasindaki iliskiyi aciklayan analiz

sonuglar1 agsagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 3,451,223 15,505(,000
KISISEL |,003 ,054 ,003 ,064 ,949

Buna gore kisisel gelisim ve eglence-haz odaklilik arasindaki iligkiyi agiklayan
analiz sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Sig.
degeri 0,949 iken Beta degeri 0,003 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz
degisken olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir
ve anlamlilik degeri 0,753 ¢ikmistir. Kisisel gelisim ve eglence-haz odaklilik iligkisinde

satis promosyonunun araci degisken oldugu sdylenemez.
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Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 2,605(,303 8,608,000
KISISEL |,017 ,053 ,015 314 , 7153
SATISPRO [,259 ,064 ,197 4,040(,000

EK2. TABLO 54 Kisisel Gelisim ile Fiyat Odaklilik Arasindaki Iliskinin
Incelenmesi

Kisisel gelisim ve fiyat odaklilik arasindaki iliskiyi agiklayan analiz sonuglar1

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) 2,998(,209 14,372,000
KISISEL },110 ,050 ,108 2,187(,029

Buna gore kisisel gelisim ve fiyat odaklilik arasindaki iligskiyi agiklayan analiz
sonucunda, anlamlilik degerinin 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Sig. degeri 0,029
iken Beta degeri 0,108 oldugu goriilmektedir. Satis promosyonu bagimsiz degisken
olarak analiz tekrar yapilmistir. Bu analiz sonucu asagidaki tablodaki gibidir ve
anlamhilik degeri 0,009 c¢ikmustir. Kisisel gelisim ve fiyat odaklilik iliskisinde satis

promosyonunun araci degisken oldugu séylenemez.

Model B Std. Hata Beta t Sig.

1 (Sabit) 1,863(,278 6,712],000
KISISEL |,127 ,048 ,125 2,637],009
SATISPRO |,347 ,059 ,280 5,908,000
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