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OYUNCAK SEKTORUNDE MUSTERI TERCIHLERINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE BiR UYGULAMA

OZET

Gliniimiiz igletmeleri, genellikle pazara yeni sunacaklari {iriin ya da hizmetin neye
inovasyon yapacaklari mevcut bir iiriin ya da hizmetin, ilerideki karlilik, satis,
tutundurma gibi unsurlar1 belirlemek i¢in birgok farkli tipte sorulara yanit ararlar. Bir
mal ya da hizmetin satis1 ve pazarda tutunmasini saglayan tiiketici agisindan degeri, 0
iiriin ya da hizmeti olusturan her bir niteligin toplamindan olusur. Bu nedenle bir
iriin ya da hizmetin toplam degerini olusturan niteliklerinin hangilerinin tiiketiciler
acisindan 6nem tasidiginin belirlenmesi, isletmeler i¢in 6nem tasimaktadir. Bu
bakimdan, tiiketicilerin satin alma siireci i¢cindeki satin alma davranislari, isletmelerin
satig ve pazarlama faaliyetlerinde dikkate aldig1 unsurlardir.

Tiiketim toplumu kavraminin hiz kazandig1 giiniimiizde, pazarlama sektorii, 6nemi
artan sahalardandir. Iktisadi gelisim ve tiiketim anlayisinin degismesi, tiiketici
davraniglarin1 etkilemis, bu durum pazarlama etkinliklerinin de degismesi ile
sonuclanmistir. Tiiketici davraniglari, toplumdan topluma olabilecegi gibi, sehirden
sehire ve hatta kisiden kisiye degisim gostermektedir. Tiiketicinin sahip oldugu
maddi ve manevi degerlerin toplami olan tiiketici davranislari, tiiketim siirecinde
hem tiiketicinin kendisinin hem de igletmelerin dikkate aldigi 6nemli bir pazarlama
unsurudur.

Oyuncak sektdriinde tiiketici davraniglarinin satin alma davraniglarina olan etkisinin
incelendigi bu ¢alismada, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin
oyuncak satin aliminda oynadigi roliin incelenmesi ve ortaya konulmasi
amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Satin Alma Siireci, Oyuncak Endiistrisi
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AN APPLICATION ON THE FACTORS AFFECTING THE CUSTOMER
PREFERENCES IN THE TOY INDUSTRY

ABSTRACT

Today's enterprises seek answers to many different types of questions such as the
product or service that they will generally offer the market, their innovations for
determining the elements such as future profitability, sales, promotion of an existing
product or service. The value in terms of the consumer providing the goods or
services sold and held in the market constitutes from the sum of each qualification
forming that product or service. Therefore, the determination of which qualifications
constitute the total value of a product or service in terms of the consumers is essential
for enterprises. In this regard, the purchasing behavior of consumers within the
purchasing process are the factors that the enterprises taken into account in the sales
and marketing activities.

Nowadays, where the concept of consumer society are accelerated the marketing
industry are one of the areas that is increasing its importance. The changes in
economic development and consumer understanding have affected the consumer
behavior and this situation is resulted with a change of the marketing activities. The
consumer behavior may vary as it will be from society to society, from city to city
and even from person to person. The consumer behavior which is the sum of the
material and spiritual values owned by the consumer is an important marketing
element which is taken into account either by the consumer or by the enterprises in
the consumption process.

In the toy industry, in this study which the effects on the purchasing behavior of
consumer behavior is examined, the factors affecting the consumer behavior and to
examine the role of these factors in purchasing and revealing is aimed.

Key words: consumer behavior, purchasing process, toy industry
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1 GIRIS

1.1 Cahsma Konusu

Klasik pazarlamanin yerini modern pazarlamaya biraktigi gliinlimiizde isletmeler
i¢in, pazara sunduklari {irlin ve hizmetleri pazarlarken dikkate aldigi en 6nemli
unsurlardan biri tiiketici davraniglar1 olmaktadir. Tiiketici davranislari,
tilketicinin satin alma siireci Oncesi, siire¢ sirasinda ve siire¢ sonrasinda sahip

oldutiu maddi ve manevi unsurlarin birlesimi olan hal ve hareketlerdir.

Bu agidan ¢alismamizin konusunu, oyuncak sektdriinde tiiketici davranislarinin
satin alma siirecine olan etkisi olusturmaktadir. Oyuncak sektoriinde tiiketici
davraniglarinin satin alma siirecini hangi sekilde etkileyeceginin belirlendigi bu
calismada, oyuncagin sahip oldugu cesitli niteliklerin tiiketici davranislarina
olan etkisi incelenecek ve tiiketicilerin oyuncak tercihlerini etkileyen etkenler

arastirilacaktir.

1.2 Tezin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, tiiketicilerin oyuncak satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin, satin alinacak oyuncagin sahip oldugu cesitli 6zellikler karsisinda
belirlenerek ortaya ¢ikarilmasi ve bu ozelliklerin énem derecelerinin ortaya
¢ikarilmast olup bununla birlikte hem ileride yapilabilecek olan benzer
caligmalar icin 151k tutan bir kaynak olmasi, hem de literatiire katkida bulunmasi

da amaglanmistir.

1.3 Literatiir Arastirmasi

Son yillarda pazarlama 6nem kazanan alanlardan biridir. Ekonomik geligsmeler
tiretim ve tiiketim anlayisinda degisiklik gdstermis ve pazarlama faaliyetleri
karmasik bir hal almistir. Tiiketicilerin iriinlerden bekledikleri kalitenin
artmasi, Urlinlerin tiiketicilerin istedigi kalitede pazara ulasmasi, {iriin

cesitlerinin ¢ogalmasi, stoklarin yenilenmesi, degisen tiiketim taleplerine hizh



cevap verilmesi rakipler karsisinda {istiinlik saglamak i¢in zorunlu hale
gelmektedir.  Isletmelerin  yiiksek  rekabet  kosullarinda  varliklarini
siirdiirebilmelerinin kosulu pazar hakimiyetini saglamaktir. Bu da yeni bir pazar
anlayis1 olarak ortaya c¢ikan tiiketici davraniglarini esas alarak olacaktir

(Uniisan, Pirtini ve Bilge, 2004: 46).

Tiiketiciler acisindan bir iirliniin, mal veya hizmetin satin alma asamasinda
karmasik bir karar verme siireci yasanir. Bu noktada pazarlamacilar igin
tliketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin neler oldugunu bilmek
ve pazarlama calismalarini bu dogrultuda yiiriitmek Onem kazanmaktadir

(Korkut Altuna ve Aysuna, 2009: 209-210).

1.4 Hipotez

Gelistirilen hipotezler asagidadir:

H;: Tercih edilen oyuncagin sahip olmas1 gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamh bir iliski

vardir.
Hi1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iligki
vardur.

Hio: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamli bir

iliski vardur.

Hiz: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlaml bir iliski

vardir.

His: Oyuncagin saglikli olmasi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamly bir

iliski vardr.

Hj: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi1 gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin cocuk sahibi olmasi arasinda anlamh

bir iliski vardir.

Ho1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmast arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Hoo: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmasi arasinda

anlaml bir iliski vardir.



Has: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmast arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Hos: Oyuncagin saglikli olmast ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmasi arasinda

anlaml bir iliski vardir.

Hiz: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin yas1 arasinda anlamh bir iliski

vardir.
Hs1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin yasi arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Hso: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin yasi arasinda anlaml bir iligki

vardur.
Hss: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin yasi arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hss: Oyuncagin saghkli olmasi ile tiiketicinin yasi arasinda anlaml bir iliski

vardir.

Hs: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamh bir iliski

vardir.
Ha1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamli bir iliski
vardir.

Haz: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Has: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Has: Oyuncagin saghkl olmasi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamli bir

iliski vardr.

Hs: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlamh bir

iliski vardir.

Hs1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlamli bir

iliski vardur.



Hsy: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlaml

bir iligki vardir.

Hss: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlaml bir iliski

vardir.

Hsy: Oyuncagin saglikli olmast ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlamh

bir iliski vardir.



2 OYUNCAK VE OYUNCAK PAZARI

2.1 Oyuncak Nedir?

Oyun, saglikli bireylerin gelismesinde onemli bir unsurdur. Yiizyillar boyunca
teorisyenler tarafindan incelenen oyun, c¢ocugun isteyerek ve hoslanarak
bulundugu fiziksel, duygusal ve sosyal gelisimini tamamlayan ve gercek

yasamin bir pargasi ve 6grenme siirecidir.

Oyun, belli bir amaca yonelik olan ya da olmayan, kuralli ya da kuralsiz
gercekles- tirilen fakat her durumda ¢ocugun isteyerek ve hoslanarak yer aldigi,
fiziksel, biligsel, dil, duygusal ve sosyal gelisiminin temeli olan, gercek yasamin

bir pargasi1 ve etkin bir 6grenme siirecidir (Bilir, 1995, akt., Arslan, 2000: 40).

Ozdenetim kazanmaya c¢alisan ¢ocuk, dramatik oyun yoluyla smirlarin,
sinirsizliklarini taniyip, kontrol edip, duygularini sinama olanagi bulur. Oyunda
kontroliin ¢ocugun kendisinde olmasi, kararlari kendisinin vermesi 6z-denetim
duygusunun gelismesine katki saglar. Cocuga bu nitelikte bir oyun oynama
olanaginin saglanmasi1 ve ayni1 zamanda atilgan davraniglarinin desteklenmesi
ozellikle bu donemde 6zdenetime kars1 gelisecek utanma ve kusku duygusunun
gelismesini Onleyerek ¢ocugun 6zdenetim kazanmasina katki saglar (Schuster,

1980, Ulug, 1997, akt., Arslan, 2000: 41).

Oyuncak, oyun araci olarak kullanilan nesnelere verilen genel addir. Oyun ve
oynama aracit olan oyuncak, cocuklarin hayatlarinin 6nemli bir kismini
olusturmakta, onun kisilik ve yeteneklerini gelistirmesine olanak saglamaktadir.
Cocugun gelisim sirasinda oyun ve oyuncak kavrami ve seciminde de
degisiklikler ¢ikmaktadir. Cocugun gelisimi ile sorumlu olan ebeveynleri bu
gelisimin saglikli bir sekilde gergeklestiginden emin olmalar1 ve bunu izlemeleri

gereklidir.

Zenginlestirilmis, dogal, zaman zaman da yapilandirilmis bir 6grenme ortami
olan oyun, ¢ocukluk yillarinin en degerli gelisimsel firsati ve dogal pargasidir

(Spodek ve Saracho, 2003, akt., Adak Ozdemir ve Ramazan, 2012).



Giinlimiizde oyuncak oyuna iyice egemen olmustur. Cevresiyle bir anlasma bir
uzlagma olarak gordiigiimiiz oyunda cocuk, c¢evresindeki her seyi oyuncak
olarak kullanabilir. Tas, toprak, agaclar, tava, tencere vs. her sey; giyinme,
yemek yeme, otobiise binme ve seyahat etme, yatma, uyuma ve hattd son
zamanlarda televizyondaki dizileri taklit ederek ameliyat yapma, adam
tutuklama vs. her hareket c¢ocuklarin ellerinde oyuna ve oyuncaga

dontisebilmektedir (Ergiin, 1980: 104).

Cocuklarin oyun oynama davraniglarini, ¢ocugun yasi, oyun alani, 6gretmenleri
ve oyuncaklar: gibi unsurlar etkilemektedir. Oyun ve oyuncak, ¢cocugun gelisimi
igin 6nemli bir unsurdur. “’Cocuk oyun oynarken oyuncaklart ile kendisine ayri
bir diinya yaratir. Oyunlarin vazgeg¢ilmez ogeleri olan oyuncaklar, ¢ocugun
zihinsel, bedensel ve psiko-sosyal gelisimlerini destekleyen, hayal giiciinii ve

yaraticthigini gelistiren en degerli araglardir (Anonim, 2008 : 4).¢’

Oyuncaklar, ¢ocuklar i¢in 6nemli bir role sahiptir. Cocuklar, oyun oynarken
oyunda sahip oldugu role gore, gercek bir ara¢ ya da bu aracin yerini alabilecek
bir esya ile oynama ihtiyaci duymaktadir. Oyuncak adi verilen esyalar, ¢ocugun
gelisimi boyunca, ¢ocugun hareketlerini diizenleyen, zihinsel, bedensel ve
psikolojik gelisimine yardimci olan oyun araglaridir. Oyuncaklar, ¢ocugun
zekasini, hayal giliclinii, duyularin1 gelistiren, onlarin bedensel, ruhsal, dilsel ve

sosyal gelisimini desteklemektedir.

Cocuk kiigiik oldugu oranda oyunlarinda kullandigi malzemenin gergegine
benzemesi o kadar onemli degildir. Cocugun ¢evresinde oyun malzemesi olarak
kullanmas1 igin ne kadar ¢ok c¢esitte esya varsa, ¢ocugun bunlara hayalinde
verdigi anlamlar da o denli degisik ve zengin olabilir. Oyunun rahat bir alan
iginde ve yeterli araglarla oynanmasi ¢ocugun gelisimini olumlu yonde etkiler.
Bu agidan bakildiginda oyun kadar oyuncagin da okul 6ncesi donemde yeri ve

onemi biiyiiktiir (Oktay, 2002, akt., Adak Ozdemir ve Ramazan, 2012: 2 ).

Oyuncak, sozliikklerde oynaylp eglenmeye yarayan her sey olarak
tanimlanmakta; oyun ise vakit geg¢irmeye yarayan, belli kurallar1 olan eglence
ile 6zetlenmektedir. Ancak ¢ocuk gelisimi agisindan ele alindiginda oyuncak ile,
anlam acisindan ayrilmaz bir pargasi olan oyunu, yalnizca eglence olarak

nitelemek yetersiz kalmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, oyun ¢ocugun



higbir dis bask1 etkisinde kalmadan kendi istegi ile giristigi tiim etkinliklerdir.
Oyuncak ise bir ayagi diis diinyasinda diger ayagi ise ger¢cek diinyada bir
kopriidiir (Egemen, Yilmaz ve Akil, 2004).

Giiniimiizde oyuncaklar ¢ok ¢esitlilik gostermektedir. Farkli maddelerden
yapilmis, farkli sekil, renk ve 6zellikte olan oyuncaklar, ilk ortaya ¢iktigindan

bugiine ¢esitlilik gdstermistir.

2.2 Diinya Oyuncak Tarihi

Oyuncaklarin tarihinin hemen hemen insanligin tarihi kadar eski oldugu ileri
siirilebilir. Sonneberg’deki Alman Oyuncak Miizesi’ne girdiginizde diinyanin
en Unli tarihsel oyuncak koleksiyonlarindan biri sizi etkiler, bi¢cim ve renk
cesitliligiyle hayranlik uyandirir. Eksik oluslarina karsin bu oyuncaklar
caglarimin minyatiir boyutlardaki aynasi1 durumundadir. Belki tastan, kilden ya
da kurutulmus meyvadan bilyalar ¢cocuklarin en eski oyuncaklariydi; bugiin hala
her renkten ve ¢ok renkli lastik toplara kadar giden her boydan bilyalar
diinyanin her tarafindaki ¢ocuklarin en ¢ok tuttugu oyuncak tiirlerinden biridir

(Niemann, 1991).

Tarith Oncesi ¢aglara bakildiginda, oyuncagin heniiz ¢ikmadigi goriilmektedir.
Insanlarin, yasamlarini avcilik ya da meyve toplamakla siirdiirdiigii zamanlarda
insanlarin biitiin zamani, kendilerini korumakla gegmekteydi. Bu yiizden dogaya
kars1t koruma ig¢giidiisii yiiziinden yetiskinler hem kendilerini hem ¢ocuklarini
gliven i¢inde hissetmemekte, giinliik aktivitelerinden arta kalan siire icerisinde
kendilerini korumanin yollarin1 aramakta ve uygulamataydilar. Bu yiizden bu
donemde bos zaman, heniiz bilinmeyen kavramdi. Bugiinkii anlamda oyun ve
bos zamani degerlendirme anlayis1 o donem icinde heniiz yer almamig bir
kavramdi. Bu nedenle c¢ocuklarin zamanlarini gegirecegi oyun ve oyuncak

kavrami da heniiz ortaya ¢ikmamisti.

Cesitli antik kentlerde yapilmis olan kazilardan ele gecirilen topraktan yapilmis
ve oyuncak gorevi goren minyatiir egyalar, hayvan figiirleri gibi nesneler,
oyuncak tarihinin ¢ok eskiye dayandigini gosterir. Antik Yunan’da ip ile
cekildiginde hareket eden tahta hayvanlar, bedeninin cesitli bolgeleri hareket
edebilen boyali kilde yapilmis bebekler bulunmaktadir.



Tarihsel siire¢ icinde bos zaman gegirmek ve eglenmek icin kullanilan
oyuncaklarin Misirlilarla  ortaya ¢iktigi  sOylenebilmektedir. Arkeolojik
calismalarda, M. O. 5. yy.’da Misirli ¢cocuklarin tahta atlarla oynadigi, M. O. 2.
yy.’da da topa¢ ve misketin var oldugu goriilmekle birlikte, ayn1 donemde

firavunlara ait mezarlarda da oyuncak bebeklerin bulundugu da goriilmektedir.

Bebek seklinde oyuncaklarin ilk olarak Misir’da M. O. 2000 yillarinda
oynandig1 goriilmektedir. Yapilan kazilarda, Misir’da M. O. 1400°1ii yillarda,
papiriis ya da deriden yapilmis olan topraktan bebek, kukla, tahtadan timsahlar,

iple hareket ettirilen kaplanlar bulunmustur.

Onur (1992), oyuncak tarihini su sekilde ifade etmektedir: ° Miswrlilarin
mezarlarinda ¢ok sayida bebek bulundu. Misir’da da esas olan biiyii ve dindi.
Fakat uygarlik tasasizligi da getirdi ve bos zamanin oldugunu gosteren égeler
gitgide artti. Cocuklar icine tohum doldurulmus c¢ingiraklarla oynuyorlard.
Daha sonra pismis topraktan kiiciik bebekleri ya da hayvanlart oldu. Tekerlekli
kiiciik att Misirlilarda buluyoruz. *° (s. 365)

Oyuncak olarak bebek yapimi 1. O. 2. Yiizyilda Misir’da basladi. Heinrich
Schiliemann; Truva’nin en alt tabakalarinin birindeki bir gukurda kii¢iik toplarla
birlikte “’¢cingirak bebek’” adi verilen kilden bir bebek buldu; bu en eski Yunan
bebegi idi. 6. yiizyi1lda Yunanistan’da bebek yapan ustalar vardi. Bu bebekler
kilden pisiriliyor, boyaniyor ve giydiriliyordu, hareketli kol ve bacaklar1 vardi.
Misir’da, ozel, zarif, siislii, ¢ocuklara gére dokuma motifleri olan giysiler
yapiliyordu. Roma Imparatorlugu’nda bebekler erkenden ortaya c¢ikmisti;
bunlar, daha sonra Japonya’da ya da Cin’de oldugu gibi tatil armagan1 olarak

kullaniliyordu (Niemann, 1991: 56).

Ancak, Yunan bebekleri, Misirlilarin adak bebeklerinden farkli konumda
tretilmistir. Misirlilar’da yapilan bebeklerin yeri mezarlar iken, Antik Yunan’da
yapilan bebeklerin yeri ¢ocuklarin odalar1 olmustur. Antik Yunan’da yapilan
bebekler, pismis kilden yapilmakta ve eklemli uzuvlar1 bulunmaktaydi. Antik
Yunan’da ele gecirilen oyuncaklar iginde ¢ingirak, el arabasi, minyatiir evler,
gemiler, arabalar gibi oyuncaklar bulunmakla birlikte, en eski Yunan bebegi,

Truva’daki kazilarda ele gegirilmistir.



Bununla birlikte, antik Yunan’da oynanan en yaygin oyunlardan bir digeri de
asik oyunudur. Fakat, bu oyunun biiylik olasilikla Dogu’dan geldigi tahmin

edilmektedir.

> Asiklar onceleri koyun ve kecilerin ayaklarindan ¢ikariliyordu, daha sonra
kristal kayadan ya da bronzdan yapildi. Ancak 6zgiin bigimi her zaman
korundu. Oglan ¢ocuklar ozellikler sopayla yiiriitiilen cemberlerle oynuyorlardi.
Topaglar da ¢ok yaygindi. Yetiskinlerin de bu oyunlara katildigini gosteren
bir¢ok resim bulundu. Dogal olarak bunlar yalnizca zenginlere 6zgii oyunlardi.

En canli oyunlar ¢ok yaygin olan top oyunlariydr (Onur, 1992 : 366)

Roma donemine bakildiginda, Romalilarin da Yunanli ¢ocuklarla neredeyse
ayni oyunlar1 oynadiklar1 goriilmektedir. Romali ¢ocuklar i¢in bilyeler, en
cekici oyuncak olarak karsimiza ¢cikmaktadir. i1k basta kaba bir bigimde yapilan

bilyeler, Roma doneminde daha diizgiin ve renkli olarak yapilmaya baslanmistir.

Ortagag’a kadar ortaya ¢ikan uygarliklarda oyuncaklarin birbirine benzer oldugu
goriilmektedir. “’Antik ¢agda az ¢ok degerli malzemenin kullanimi farklilik
yvaratirken, Ortacag bireysel diizeylere gore olduk¢a 6zel bebek tipleri ortaya
koymaktadir. Koylerde ve kentlerde oturanlar i¢in basit kil bebekler pazarlarda
ve panayirlarda ¢ok ucuza satiliyyordu (Niemann, 1991: 56).

Ortagag’da c¢ocuklarin oyuncak kullanimi, sahip olduu statii ile paraleldi.
Burjuva simifindaki ¢ocuklar giizel vepahalio oyuncaklarla oynarken, is¢i
cocuklar1 para kazanmada ailelerine yardimci olmaktaydilar. Ayrica, bos
zamanlarinda ise ailelerinin yaptig1 ve babalarinin meslegi ile baglantili olan

oyuncaklarla oynamaktaydilar.

17. ylizyilda Almanya ve Hollanda’da yetiskinlerin degerli minyatiir
nesnelerinin konuldugu biife gorevi goren bebek evleri oldugunu bilinmektedir.
18. yy da Ingiltere’de goriilen bebek evlerinin, Almanya ve Hollanda’da gdoriilen
ilk orneklerdeki gibi biife olarak degil oyuncak oldugu sanilmaktadir. 1700
yillar1 dolaylarinda kralice Anne tarafindan Vaftiz kizi Ann Sharp'a armagan
olarak verilen minyatiir evin, biiylik olasilikla bir ¢ocuk i¢in yapildig:
sanilmaktadir. Bu ilk bebek evleri "Egitici Oyuncaklar" olarak sayilmaktadir.
Cilinkii bunlar kiz ¢ocuklara mutfak takimlarin1 diizenlemeyi, ev isi yapmay1

O0gretmeyi amaglamistir (Riisvanli, 2007: 12).



Avrupa’da imal edilen oyuncak siis evler, ilk basta degerli esyalardan yapilan
minyatiir siis esyalarini sergilemek i¢in kullanilmistir. Bu evlerin en giizel
ornekleri Hollanda’da yapilirken, Almanya’da da bu evlerin mutfaklar1 i¢in

oyuncak mutfak esyalar1 iiretilmekteydi.

19. ylizyilin ortasindan itibaren, icatlarin artmasi, oyuncak g¢esitliligini de
artirmig, tren ve arabanin icadiyla, tren ve arabanin minyatiir oyuncaklar1 da

yapilmaya baglanmistir.

19. yy.’da teneke oyuncaklarinin bir sektdr olarak yer aldigini gérmekteyiz.
1878'de Paris'te Martin firmasi1 kurulmus ve teneke oyuncak yapmaya
baslamistir. Yilda 800 bin teneke oyuncak yapan firma 1912'de kapanmistir.
Ingiltere’de, 1901'de Frank Hornbey Mecano firmasmi kurmustur. Ondan
1920'lere "Hornbey trenleri" on yil sonra da "Dinky oyuncaklari", 1930'dan
itibaren de elektrik giiciiyle ¢alisan trenler ¢ikmistir. (Riisvanli, 2007: 13)

1. Diinya Savasindan sonra sanayi sasirtici bir ilerleme gdstermis ve Ingiliz
firmalar1 giiglenmistir. Maskot oyuncaklarin biitiin tiirleri bu donemde, yani 2.
Diinya Savasi’ndan Once baslamistir. Bunlarin en ¢ok animsananlart "Sunny
Jim" olmustur. Bu pacavradan yapilan ilk olarak ABD’de iiretilmisi ve sonradan
Ingiltere’ye 1920'lerin basinda gelmistir. Bu yillarda Kedi Felix, Miki Fare gibi
pek cok ¢izgi film karakteri de {lic boyutlu oyuncaga doniistiiriilmistiir.

(Riigvanli, 2007: 13)

Giindelik yasamdan esinlenen oyuncak yapimi 20. yy.'da biiyiik bir ¢esitlilik ve
gelisme gostererek baglica sanayi kollar1 arasina girmistir. 1900'e kadar
zemberekli mekanizmalarla ve buharla calistirilan mekanik oyuncaklar bu
tarihten sonra elektrikle c¢alistirilmaya baslanmistir. Raylari, tiinelleri, uyari
1siklari, lokomotifleri ve vagonlariyla gercek trenin aynist minyatiir elektrikli
trenler c¢ocuklar kadar biiyiiklerinde ilgisini kazanmistir. 20. yy.''n sonuna
dogru, uzay arastirmalar1 alanindaki gelismelere paralel olarak uzay gemisi ve
astronot  tiirlinden  elektronik  oyuncaklar  iretilmeye  baslanmigtir.
Elektromanyetik komutlarla isleyen oyuncaklar ¢ocuklarin ilgi odagi durumuna
gelmistir. (Kirmanli, 2000: 4)

21. yy.'da son donemlerde ilgi géren oyuncaklar arasinda ise 6zellikle ¢izgi film

karakterlerinin oyuncaklar1 yer almaktadir. Televizyonlarda gosterilen c¢izgi
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filmler basta oyuncak olmak iizere ¢izgi film karakterlerinin gesitli esyalarinin

(giysi, aksesuar, ¢anta v.b.) liretilmesine yol agmaktadir. (Kirmanli, 2000: 4)

2.3 Tiirkiye Oyuncak Tarihi

Tiirk toplumunda oyuncak tarihine bakildiginda, oyuncak kavraminin islamiyet
oncesi, Islamiyet’in kabulii ve 17. ve 18. yy. sonras1 olmak iizere ii¢ doneme

ayrildigini s6ylemek miimkiin olmaktadir.

Tiirklerin Orta Asya’da oyuncak bebek yaptiklari, ancak sonrasinda Islamiyet’in
etkisiyle bu gelenegi biraktiklari, Anadolu’ya geldikten sonra da Selguklu ve
Osmanli Imparatorluklar1 déneminde kiigiik zanaat ustalarinin oyuncak

gelenegini siirdiirdiigii bilinmektedir. (Onder, 1986, akt., Akbulut, 2009: 183)

Osmanlilar déneminde Istanbul'un Eyiip semti oyuncak yapim merkezi olarak
hizmet vermekteydi. Eyiip'te ¢cember, tahta araba ve topraktan yapilan didiikler
tiretilmekteydi. 18.yy.'dan baslayarak diinyada dans eden, sarki sdyleyen ve
cesitli aktivitelerde bulunan kurmali oyuncaklar yayginlik gdstermeye
baslamistir. Bu oyuncaklar arasinda en popiiler olan "Gen¢ Yazar" seklinde
adlandirilan ve 50 sozciik kullanarak mektup yazabilen mekanik bir oyuncakti.

(Kirmanli, 2000: 3)

Oyuncakc¢iligin Anadolu’da orgiitlii bir iskolu olarak ilk defa 17. yiizyilda
Eyiip’de belirdigi sOylenebilir. 17. yiizyildan baslayarak ii¢ yiizyi1l boyunca
devam eden Eyiip Oyuncakg¢iligi, bu zaman igerisinde ihtiyaci belirli 6l¢iilerde
karsilamistir. Evliya Celebi’nin seyahatnamesinde Eyiip’teki 100 oyuncak
diikkkanindan ve 105 oyuncak ustasindan s6z etmektedir. (Onur, 2005, akt.,

Akbulut, 2009: 184)

Osmanli doneminde Eylip’te baslayan oyuncak sektdrii, Cumhuriyetin ilani ile
de Istanbul’da devam etmistir. Basta azimliklarin sahip oldugu diikkanlarda
satilan ithal oyuncaklarin yaninda yerli oyuncak ustalarina da siparis ile
yaptirilan oyuncaklar, raflardaki yerini almistir. Cumbhuriyetin ilk yillarinda
Istanbul’un ¢esitli ilgelerindeki magaza ve pasajlarda ithal oyuncaklar satisa
baslamistir. Bu donemde ayrica, Tiirk toplumunun oyuncaga bakis1 degismeye
baslamis, oyuncagin siis esyasi yerine ¢ocuk i¢in ihtiya¢ oldugu fikri olugsmaya

baslamaistir.
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Cumhuriyetimizin ilk yillarinda oyuncak tretimi smirli bir sekilde ithal
edilmekte ve imal edilmekteydi. Oyuncaklar sinirli ireticler tarafindan,
magazalarin istekleri ile ithal oyuncaklarin aynisin1 yapmaya calisiyorlardi. ©’
Beyoglu’nda bulunan Bonmarse’nin siparisi olarak 1938 yilinda Hamdi Diindar
tarafindan tretilen resimli kiip oyunlari, cumhuriyet déneminin oyuncakta ilk
seri iiretim girisimi kabul edilir. Hamdi Diindar, resimli kiip’lin yani sira farkl
ahsap oyuncaklarin {iretiminde de bulunmustur. Yerli ustalarla birlikte

Tiirkiye’de yerlesik yabanci ustalar da kendi iilkelerinde edindikleri ahsap
isciligini bu alanda sergilemislerdir. ©* (Onur, 2002, akt., Akbulut, 2009: 184)

Hamdi Diindar bircok kisi tarafindan Tiirk oyuncak yapimciliginin ilk adi
sayllmistir. Karlman magazasinin sahibi, Diindar’a bir katalog vermis ve
katalogdaki oyuncaklar1 artik ithal edilemediginden dolay1 liretmesini istemistir.
Diindar bu katalogda bulunan kiip oyunlarini seri olarak iiretmeye (3000—-4000
kutu) baslamistir. Avrupa’dan daha ucuza iiretebildigi i¢cin o zamanin
oyuncakg¢ilart Hamdi Bey’den bu oyuncaklari almaya baslamislardir. Ayrica bu
yillarda ikinci diinya savasi oldugundan dolay1r oyuncak da ithal edilmemistir.
Bu da Tirkiye’de oyuncak imalat¢ilarinin dogmasina ve gelismesine imkan

saglamistir. (Riisvanli, 2007: 15)

Cumbhuriyet déneminde seri iiretim ile ilk bebek imalat1 1942 yilinda Izmir’de
baslamustir. ° 1942 yiullarimin ortalarinda Izmir’de Halise Ersan ve Kardesi
Firmas:, yiizleri karton baski, gdvdeleri saman, kollar ve bacaklar agag
talasindan olarak rengarenk kumaglarla oyuncak bebek iiretmislerdir. Firma
bebek iiretimini, 1950 yilina kadar Izmir’de daha sonra da 1982 yilina kadar
Istanbul’da devam etmistir. > (Riisvanli, 2007: 15) Bu donemde plastik
kullanilmazken, oyuncaklar yiizleri kartondan, gdévdeleri saman, kol ve
bacaklar1 agac talas1 ile doldurulmus kumastan yapilmakta idi. Bu bebeklerin ilk
olarak kartondan yapilan baslari, daha sonralari dnce seramikten, sonra da

plastikten yapilmaya baslamistir.

Plastikten yapilmis olan ilk bebekler, 1957 yilinda Mary Cukurel tarafindan
yapilmistir.

Oyuncak bebek iiretiminde baska bir oncii firma da Fatma Inhan tarafindan

kurulan Fatos’dur. Ilk defa 1971°de dolgu bez hayvanlarla oyuncak iiretimine
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baslayan Fatma Inhan, 1975°de ilk defa plastik sisirme yontemi ile bebek
liretmeye baslamis, bu sekilde faaliyet alanini biiylik oranda endiistriyel hale

getirmistir. (Onur, 2002, akt., Akbulut, 2009: 184)

Cocuklar i¢in vazgegilmez bir tutku olan plastik top imalatin onciileri ise Arif
Olggen ile Ismet Atanar olmustur. ismet Atanar ilk renkli top iiretimini yapmuis,
Arif Olggen kadife top kaplama iiretimi yapmistir. Bu yillarda Mehmet
Sekeroglu kaucuk bebek ve hayvandan oyuncak (kuzu ve horoz vs.) iiretimine
baslamis, daha sonra ¢ocuklar1 Hasan ve Hiiseyin Sekeroglu ilk Avrupai boyali
kauguk top iiretimini gergeklestirmiglerdir. Pvc toplarin Rotoplast ve daha sonra
Kamer Plastik tarafindan piyasaya siiriilmesi, Polietilen top taklit¢iliginin
yayilmasi, masraflt olan kauguk renkli top imalatin1 baslatmis, pvc toplarinin
imalattan kalkmasina neden olmustur. Melih Arkay da 1956 yilindan itibaren
yillarca lego sistemi iireterek zekd oyunlarinda onderlik yapmistir. 1950°1i
yillara yakin 3 tekerlekli bisiklet {iretimine baslamis ve daha sonra Ozler firmasi
bunu gelistirerek iiretimine devam etmistir ve yillarca bu alanda 6ncii bir firma

olmustur. (Riisvanli, 2007: 16 )

2.4 Diinyadaki Oyuncak Uretimi ve Pazarlama Orgiitlenmesi

Bu boliimde Diinya’daki oyuncak pazarinin durumu ve 6zel olarak Cin’deki

oyuncak pazarinin durumu incelenecektir.

2.4.1 Diinyadaki oyuncak pazarinin vaziyeti

Toplumun ruhsal ve saglik degerlerinin olusturulmasinda ve korunmasinda
etken rolii ve egitimin vazgec¢ilmez boyutlarinin en basinda gelmesi dolayisi ile
“oyuncak” kavrami ve sektorii, ar-ge ve {retim anlaminda mutlaka
desteklenmesi ve yasatilmast gereken Onemli bir sektdor olarak
tanimlanabilmelidir. Oyuncak sektorii, krizlerden en hizli etkilenen, doniisii de
bir o kadar hizli oldugu fazlasi ile bilenen sektorlerin de basinda gelmektedir.
Niifus artiglarinin kaginilmazlarinda, ekonomik alim giiciiniin yiikseldigi, yasam
dongiistiniin giderek ivmelendigi giinlimiiz yasam kosullarinda oyun iginde
oyuncagin orani ve Onemi gittikce artmaktadir. Cocuk sahibi tiim tiiketici
ebeveynler bu sartlarin bir kac¢inilmazi olarak c¢ocuklarina ayiramadiklari

zamanlarinin telafisi ve ¢ocuklarla daha fazla ilgilenmemek amaci ile, hem de
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cocuklarin gelisimlerini desteklemek i¢in giderek daha fazla oyuncak almakta
ve diinyada sektor giderek biiytimektedir. (Giirsu, 2010: 26 )

Giiniimiizde, diinya oyuncak pazarinin hacmi 55 milyar ABD dolar1 oldugunu
belirtmektedir. Diinyadaki oyuncak iiretiminin %70 ini Cin, 8 bin civarindaki
oyuncak fabrikasiyla gerceklestirmektedir. (Se¢kin Biiyiik, 2003, akt., Riigvanli,
2007: 23 ) Oyuncak pazarinin kitalar bazinda dagilimi incelendiginde, oyuncak
pazarinin en ¢ok Amerika kitasinda hisse sahibi oldugu, onu %30’la Avrupa
kitasi, %29 ile Asya ve Okyanusya kitalari, %1 ile Afrika iilkelerinin izledigi

goriilmektedir.

2.4.2 Diinya oyuncak pazarin etkileyen faktor: Cin

Cin, oyuncak iretiminde lider konumunda olmasina ragmen, diinya oyuncak
pazarinda 55 milyar dolarlik kisimdan sadece 7,5 milyar dolarlik kismina sahip
olmustur. Aradaki fark ise, oyuncaklarini Cin’de {retip, diinyaya kendi

markalari ile ithal eden firmalara yansimistir.

Cin’de devlet, gelen islerin fabrikalara dagitiminin hizli bir sekilde organize
edildigi ve taleplerin kisa siirede liretilebilmesini saglayan bir organizasyon ag1
koordine etmektedir. Bunun yani sira Cin’in driinler1 diisik maliyette
tretmesinin firmalarin Cin’i tercih etmesinde Onemli bir etken olusturdugu
bilinmektedir. Cin’in en belirgin dezavantaj1 ise, Avrupa’ya olan uzakligindan
dolayr sadece biiylik miktardaki iiriin siparislerini Uretebilmesi ve kargo

maliyetlerinin yiiksek olmasidir. (Riisvanli, 2007: 24)

Diinyanin lider oyuncak ihracat¢ilarindan biri olan Hong Kong’un oyuncak
sanayisi, diinyanin en eski ve en biiylik endiistrilerinden biridir. Hong
Kong’daki oyuncak firmalari, {retim tesislerini Cin’e gotiirerek, {iiretim
maliyetlerini diislirmiis, bodylece daha c¢ok tasarim ve pazarlama imkani

bulmuslardir.

Hong Kong oyuncak iiretiminde giiclii olmasinin bir sebebi, teknoloji ile ¢esitli
sanayileri birlestirebilmeleridir. Bununla birlikte Hong Kong oyuncak firmalari,
tiretim tesislerini Cin ve diger Asya iilkelerini kaydirarak, maliyetlerini

diistirmiislerdir.
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2.5 Tiirkiye’deki Oyuncak Pazarinin Vaziyeti

Bu boéliimde Tiirk oyuncak pazarinin genel durumu ve Tiirk oyuncak

pazarindaki Cin faktorii incelenecektir.

2.5.1 Tiirk oyuncak pazarinin genel vaziyeti

Tiirk oyuncak pazari, 80 milyona yaklasan niifus kapasitesi ile gelisen ve biiyiik
bir satig alan1 vadeden bir piyasa olarak nitelendirilmektedir. Tiirkiye’nin niifus
yapisina bakildiginda, O - 14 yas arasinda bulunan ¢ocuk sayisinin 18.8 milyon
oldugu, okul c¢ag1 Oncesi 5 yas altinda ise 6.3 milyon ¢ocuk bulundugu
goriilmektedir. Fakat nihai tiiketicinin ¢ocuk oldugu bu piyasada oyuncak
aligverigini biiyiikler yapmaktadir. Biiyiiklerin alisverisini yonlendiren unsurlara
bakildiginda bu etkenler, oyuncagin egiticiligi, kalite olmasi, sagliga zararli
durumu olmamasi, fiyati olarak belirtilmektedir. Biitlin ¢cocuklar acisindan oyun
ve oyuncak, vazgec¢ilmez etkinliktir ve fiziki ve beyinsel gelisimine katkida

bulunmaktadir (Kirmanli, 2000: 10).

Tirk oyuncak pazari goéz Onilinde bulunduruldugunda, piyasada iireticiler,
iilkeleraras1 oyuncak zincir firmalari, birgok kiiciik ve orta kapsamli oyuncak
ticareti isletmeleri bulunmaktadir. Fakat oyuncak piyasasi1 Tiirkiye’de biiyiik ve
kolay olarak nitelendirilmemektedir. Oyuncak piyasasinin kiiresel bir piyasa
olmas1 dolayisiyla Tiirkiye’de imalatta sikintilar bulunmaktadir. imalatgilar,
uluslararasi oyuncak zincir magazalari ile ¢ok sayida kiigiik ve orta boy oyuncak
ticareti yapan firmalardan olusan, dinamik bir Pazar ¢ikmaktadir. Ancak
oyuncak sektorii ilkemizde blyik ve kolay bir sektdor olarak
degerlendirilmemektedir. Oyuncak piyasasinin kiiresel bir piyasa olmasi

sebebiyle Tiirkiye'de iiretimde sikintilar yasanmaktadir.
Giirsu (2010) Tirk oyuncak pazarini su sekilde 6zetlemektedir:

 Tiirkiye’de, 0-14 yas grubunda toplam niifusun % 26 dilimini olusturan 18.9

milyon ¢ocuk oldugu,

+ Ulkemizde ¢ocuk basina diisen harcamanin, 2006’da 6 Dolar iken, 2008’de 12
Dolara yiikseldigi,

* Avrupa ortalamasinin AB’de 100 Dolar, ABD ‘de 250 Dolarlik bir yillik

harcama yapildigi, Diinya ortalamasinin ise 33 Dolar oldugu,
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+ Ulkemizdeki ihtiyacin % 80°‘nin direkt Cin kokenli firmalarca karsilanmakta

oldugu,

* Diinyadaki ucuz oyuncak pazarinin % 65°lik en biiylik diliminin Cin tarafindan

kontrol edildigi,
* Toplam ihtiyacin % 89‘unun ise gene ithalata dayandigi,

+ Ulkemizdeki pazarm son 5 yilda, 2 kat1 biiyiiyerek 435 milyon Dolarlik bir
diizeye ulastigi, (Kayith 180 + kayitsiz 255)

* Ortalama, 12 Dolar diizeyinde {riinlerin ilgi gordiigi,

+ Ulkemizde satilan iiriin sayisimin 35 milyon par¢a diizeyinde oldugu

belirlenmistir.

* Cin oyuncaklarinin ithalatinda diinyanin bir¢ok iilkesinde yapilan kontrollerde
cocuk sagligina zararli malzeme kullanildig1 tespitiyle yasaklar getirilmesine

ragmen,

* (Bu olumsuzluklara karsilik) Tiirkiye’de hala bu tir dnlemlerin alinmamisg
olmasinin mevcut yerli iretimi olumsuz etkiledigi ve yatirirmcinin Oniinii

kapattigi,

* Bunun yani sira iilke icerisinde merdiven alt1 liretimin kontrolsiizliigiiniin de
Cin menseli oyuncaklar kadar sorun yarattig1 acik olmasina ragmen, biiylik bir
i¢ ve dis pazar potansiyeline sahip olmasi dolayisi ile oyuncak sektorii hala

cazibesini korumakta. (s. 29)

Oyuncak sektoriinde c¢esitli seviyede ve amaglar iceren oyuncaklar
uretilmektedir. Bunlardan egitici ve zeka gelistirici oyuncaklar, belli bir kesim
tarafindan tercih edilmektedir. Bununla birlikte, popiiler kiiltiiriin de etkisiyle
televizyonlarda gosterilen g¢esitli kurgu kahramanlarin oyuncaklari da oyuncak

piyasasinda ilgi gdrmektedir.

Giiniimiizde somut oyuncaklarin yerini daha ¢ok bilgisayar ve telefonlarda
oynanan oyunlarin aldig1 goriilmektedir. Belirli bir yas grubu iistiine hitap eden

bilgisayar oyunlarinin pazardaki payinin arttigi goriilmektedir.

Ozellikle son on yilda oyuncak sektdrii hedef miisterilerine yetiskinleri de

katmistir. Oyuncak sektorii gliniimiizde sadece ¢ocuklara yonelik degil, Yilbasi,
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dogum giinii, Sevgililer Giinii gibi 6zel gilinlerin 6nem kazanmasiyla ¢ikmasiyla
yetigskinlere de yonelmektedir. Cesitli figiirler seklindeki biblolar, pelus
oyuncaklar, yapbozlar, maketler gibi oyuncaklar, yetiskin miisteriler tarafindan

talep edilen oyuncaklardandir.

Giinlimiiz oyuncak ve eglence sektoriine bakildiginda elektronik oyuncaklarin
da Tirk oyuncak sektoriinii etkiledigi goriilmektedir. 1980’lerde tetris, atari
olarak karsimiza ¢ikan elektronik oyuncaklar, 1990’larda sanal bebekler,
2000’lerde ise bilgisayarlar, cep telefonlari, playstation, xbox gibi elektronik

cihazlara birakmistir.

> Tablet bilgisayar riizgar1 Oyuncak sektoriiniin hedef kitlesini olusturan 0-14
yas grubundaki cocuklarin 3 yasindan sonra tablet bilgisayarlara yonelmesi,
oyuncak sektoriiniin yapisint da degistirdi. 1990’1l yillarda video oyunlarinin
popller hale gelmesiyle darbe yiyen global oyuncak iireticileri simdi de tablet
bilgisayarin golgesinde yasam miicadelesi veriyor. Her yil ylizde 8 biiyiiyen
sektor bu yi1l tablet bilgisayarlarin satislardan pay kapmasi nedeniyle
bliylimesini yar1 yariya azaltti. Tablet bilgisayarlar {izerinden saatlerce video
izleyen ve licretsiz oyun oynayan cocuklar, klasik oyuncaklari ellerine almak

[

istemiyor. Toys R Us Tabeo tablet bilgisayariyla rekabet ediyor.

(http://www.img.com.tr/, erisim tarihi: 01.10.2015)

Pilsan, Akg¢icek, ABC Oyuncak, Magic Toys, Flopark, Alis Oyuncak, Kral
Oyuncak, As Plastik, Dolu Plastik, Simge Oyuncak, Umit Bisiklet, Fen
Oyuncak ve Karinca Oyuncak Tiirkiye’deki baslica oyuncak iireticileri olarak
bilinmektedir. Oyder tarafindan, Tirkiye’de oyuncak ihracatinda bulunan
baslica 7 sirket olarak, ‘Pilsan, Alis, Magic Toys, Flopark, Fen Oyuncak,
Akgicek, ABC Oyuncak belirtilmektedir. Bu firmalar oyuncaklarin parcalarinin
bir kismint kendi biinyelerinde iretirlerken bir kismini da ithal etmektedirler.

(Riisvanli, 2007: 28 )

Tiirkiye’de oyuncak dis aliminda ilk siralarda Cin, Hong Kong, Tayvan gibi
Uzakdogu iilkeleri olustururken, Almanya, Ispanya gibi Avrupa iilkelerinden de

oyuncak disg alim1 yapilmaktadir.

Tirk oyuncak pazarinda ithalat onemli pay sahibi olsa da, iiretimini yaptigi

oyuncaklari, Balkanlar basta olmak iizere diinya pazarina ihra¢ etmektedir.
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“’Tirkiye’deki {ireticiler de agirlikli olarak mekanik ve plastik aksamli bazi
oyuncaklar1 liretip ihracat yapiyor. Bu sirketler ihracatini artiriyor ancak yeterli

devlet destegi saglanmadigi i¢in bir yere varilamiyor. Tiirkiye’den her yil 35

milyon dolarlik oyuncak ihrag ediliyor.*” (http://www.img.com.tr/, erisim tarihi:
01.10.2015)

Oyuncakgilar Dernegine liye olan bir¢ok firma, genelde iliretim yapmaktan ¢ok
dis alim yaparak Tiirk pazarinda oyuncak pazarlamasi yapmaktadir. Fakat,
Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile olan iiyelik miizakerelerinin devam etmesi
nedeniyle, son yillarda getirilen yasalar, ithalati zor duruma getirmektedir.
Giinlimiizde oyuncagin igerdigi maddelerin riskli ve sagliga zararli olmasindan
dolayi, Tiirk pazarinin Onemli oyuncak tedarik¢isi Uzakdogu kaynakli
oyuncaklarin bir¢ogu giivenlik testlerine tabi tutulmaktadir. Avrupa Birligi
uyum siirecinde getirilen uygulamalarla birlikte, TSE ve CE standartlar1 daha
siki takip edilmekte, bu durum Uzakdogu ithalatinda gesitli kisitlamalara neden

olmaktadir.

2.5.2 Tiirk oyuncak pazarini etkileyen faktor: Cin

Tirk piyasasinda, Tiirk mali oyuncak imalatinin az olmasi sebebiyle oyuncak
talebi Hong Kong basta olmak tizere genellikle Uzakdogu {ilkelerinden dis alim
yoluyla karsilanmaktadir. Tiirkiye’de teknik donanimin az olmasi, giderin
artmasina sebep olmakta, bu da imalati giic duruma sokmaktadir. Bu sebepten
dolay1 yerli imalat oyuncaklarin ¢ogu da, ithal alinan oyuncaklarin taklidiyle

uretilmektedir.

Yerli tiretimin az oldugu Tirk pazarinda talep Hong Kong basta olmak iizere
Uzakdogu iilkelerinden ithalat yoluyla karsilanmaktadir. Teknolojik donanim
eksikligi dolayisiyla maliyetin artmasi tretimi gliglestirmektedir. Bu sebeple
yerli {iiretimi yapilan oyuncaklarin ¢ogu da ithal oyuncaklardan taklit
edilmektedir. (Kirmanli, 2000: 11 )

Cin’in oyuncak pazarina girmesi ile birlikte, Tiirk oyuncak pazarinda iiretim
yapan firmalarin sayisinda diisiis oldugu, 1980°li yillardan bazi firmalar

kapandig1 goriilmektedir.
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TUIK 2013 verilerine gore, “’Toplam ithalat icinde Cin’den yapilan ithalatin
payinin en yiiksek oldugu iriin grubu %72,3 ile ‘gocuk arabalari, oyuncaklar,
spor malzemeleri’ oldu.”” (TUIK, 2014)

Sektor temsilcilerinden Leki ve Yildirnm’a gore bunlarin sebepleri soyle

siralanabilir;

e (in’in bir milyon adedin iizerinde iiretim yaparak tiim diinyaya satmasi,
buna karsin Tiirkiye’deki firmalarin iretimlerinin maksimum 10-50 bin

arasinda olmasinin maliyetleri etkilemesi

e Opyuncak iiretimi agisindan bakildiginda, teknolojik anlamda bir sikinti
olmasa da, Cin’deki gibi bir {iretim organizasyonundan (network

production) da bahsedilememesi

e Tiirkiye’de uygun {retim potansiyeli olmasina karsin, pek c¢ok
imalathanede CNC tezgahlari, enjeksiyon makineleri vb. olanaklardan ve
kaliphanelerden yeterince yararlanilamadigi, diizenli bir is akis1 olmadigi
icin atdlyelerin atil hale gelmesi ve maliyetlerin olmas1 gerekenden ¢ok

daha yiiksek degerlere ulasmasi

e (Cin’in fiyatlarinin uygun olmasinin nedenlerinden biri de devlet

tarafindan aldiklar1 tesviklerin fazla olmasi

e (in’de oyuncak konusunda uzun siiredir iist diizeyde calisan firmalar
olmasit ve bu sayede {liretim konusundaki deneyimlerinin Tiirkiye’ye

oranla fazla olmasi

e Hammaddenin Cin’de iiretilmesi ve ucuz isgiiciinliin olmasi. (Leki ve

Yildirim, 2005, akt., Riigvanli, 2007: 32)

Tirkiye’nin Cin’e kars1 en 6nemli avantaji ise Cin’e gore Avrupa’ya daha yakin
olmas1 olarak goziikmektedir. Bu jeopolitik konum {ilkemize kargo konusunda
biliyiikk avantaj saglamaktadir. Bu durum yerli firmalarin biiyiilk hacimli iiriin
iiretmesine ve Avrupa’ya fason {iretim yapma imkanlar1 yaratmaktadir. Magic
Toys, Pilsan, Fen Opyuncak gibi sirketler bu avantaji kullanmaktadirlar.
Tirkiye’nin Avrupa’ya olan cografi yakinlig1 dolayisiyla daha az miktarda iiriin,
daha ucuza ve daha kisa zamanda tiiketiciye ulasabilmektedir. (Riisvanli, 2007:

32)
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Son yillarda Tiirkiye’nin en fazla oyuncak ithalati yaptigi Cin’den, oyuncak
ithalatin1 azaltmak icin devlet, anti-damping vergisini 6 katina ¢ikarmis,
oyuncak fiyatlarinin %60 artmasina neden olmustur. Oyuncakta ithalata bagimlh
olan Tiirkiye, Cin’den yapilan oyuncak ithalatin1 azaltmak i¢in ton basina 5.000

dolar olan anti damping vergisini, bazi {iriinlerde 30.000 dolara kadar

cikarmistir. (http://www.img.com.tr/, erisim tarihi: 01.10.2015)
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3 TUKETIM, TUKETICi VE TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

3.1 Tiiketim ve Tiiketici Kavramm

Mal ve hizmetlerin, kisilerin ihtiya¢larinin karsilanmasi amaciyla kullanimina
tiketim denmektedir. Tiiketimi, tiiketici denilen kisi gergeklestirmektedir.
Tiiketici gereksinimlerini karsilamak icin kendisine sunulan mal ve hizmetleri

kullanan kisidir.

Tiiketici, kigisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan

veya satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. (Karabulut, 1989)

Tiiketici, kapsam1 genis bir kavramdir. Ihtiyaclarina gére satin alma egilimi
gosteren kisi, iretici, satici, tiizel kisiler gibi c¢esitli kisi ya da kuruluslar,
tiketici olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler, mal ya da hizmet alma
amaglarina gore endiistriyel ya da orgiitsel ve nihai tiiketiciler olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir.

Endiistriyel tiiketiciler nihai tiiketicilere iirlin ve hizmetleri sunabilmek
maksadiyla mal veya hizmet talep eden kisi ve kurumlardir. Nihai tiiketiciler ise

urun veya hizmetleri son adres olarak talep eden kisilerdir. (Ozkan, 2006: 12)

Nihai tiiketiciler, bireysel ya da ailesel ihtiyaglar1 i¢cin mal ya da hizmet satin
alan kisilerken, endiistriyel ya da orgiitsel tiiketiciler, ticari faaliyetlerini ve

iiretimlerini stirdiirmek i¢in satin alan tiiketicilerdir.

Pazarlama bakimindan ele alindiginda tiiketici, maddi ihtiyaglar bakimi ile
incelenmistir. Fakat, tiiketicinin duygusal ve diislinsel ihtiyaglar1 da
bulunmaktadir. Tiiketim, sadece maddi degil, maddi olmayan kiiltiir, eglence

gibi tiiketim unsurlarini da bulundurmaktadir.

Tiketici, satin aldig iiriin ile kendi yasam bi¢iminin projesinin parcalarini ve
kendi realitesini secer. Bu se¢cme ve karar verme siirecinde zevk ve haz alma

kiltiir, estetik ve moral degerler kiiltiiriin 6zellikleri olarak etkin faktdrlerdir.
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Birey, kendi realitesini insa ederken diger insanlarla etkilesimiyle nesneleri
algilamaya, onlara deger bigmeye ve fiyat-deger arasindaki sorunlar1 ¢ézmeye
yoOnelir. (Zorlu, 2003: 95)

Tiiketici, ihtiyaclar1 i¢in mal ya da hizmet satin alan ya da satin alma

kapasitesinde olan kisidir.

Tiiketici, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,

kurum ya da kuruluslar olarak tanimlanmaktadir. (Mucuk, 2001: 64)

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaclarina gore iki

bliyiik gruba ayrilabilirler: (Ferrer-i-Carbonell, 2005, akt., Gokge, 2012: 84)
Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglar1 i¢in satin alanlar.

Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak, liretimlerini
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini veya kendi giinliik

faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alirlar.

3.2 Tiiketici Davramisi Tanim ve Kapsami

Tiiketici davranigi, karar verme iinitesi (tliketici) tarafindan satisa sunulan iiriin,
hizmetlerin, diisiince ve zamanin elde edilmesi, tiiketilmesi ve tiiketildikten

sonra elde ¢ikarilmasina ait davraniglardir.

Marka stratejileri sonucu marka genislemesi ile olusan alt markalarin, pazarda
farkedilmesi ve satin alma kararinin tiiketici tarafindan verilmesi, iiriin ya da
hizmetin satin alinmasi, satin alindiktan sonra da elden ¢ikarilmasi faaliyetleri

bir biitiin olarak tiiketici davranisini olusturmaktadir.

Tiiketiciler, ihtiyag ve arzularim1 gidermek ig¢in harekete gegerek c¢esitli
davraniglarda bulunmaktadir. Bu konuda 6nemli olan, tiiketicilerin ihtiyacglar
dogrultusunda tiiketicilerde satin alma isteklerinin olugmasina yardime1

olmaktir.

Giiniimiizde pazarlamacilar tiikketici davranislarini analiz etmek i¢in, hedef
pazart olusturan tiiketiciler kimlerdir, neyi, ne zaman, kim veya kimler icin,
neden, nereden, ne kadar ve ne siklikta satin alirlar, aldiklarini nasil kullanip
elden ¢ikarirlar gibi sorulari cevaplandirmaya c¢alismaktadirlar. (Odabas1 ve

Baris, 2011, akt., Gokge, 2012: 83)
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Tiiketiciler kimlerdir?

Tiiketicilerin gereksinimleri, istekleri ve hedefleri nelerdir?
Satin alma kararinda s6z sahibi olanlar kimlerdir?

Satin alma kararlarin1 nasil alirlar?

Ne zaman satin almaya hazir gibidirler?

Nereden satin almayi tercih ederler?

Sorularina sirasiyla; Kisiler, isleyisler, firsatlar, satis noktalari, nesneler,
hedefler, kuruluslar ayrintilar tiiketicilerin davranis bigimlerini etkileyen baslica
etmenleri belirleyen bir model olusturulmasini saglar. Zaman igerisinde degisen
tikketicilerle birlikte modelin de gozden gecirilmesi gerekmektedir. (Kotler,

2000: 116)

Bu sorulara cevaplarin bulunmasi, tiiketici ve tiiketim siirecinin daha iyi
anlasilmasina ve pazarlamada uygulanacak  stratejiler, tiiketicilerin

beklentilerine daha uygun bir sekilde belirlenmesine neden olacaktir.

Modern pazarlama yoOntemleri, tiliketicinin gereksinim ve taleplerinin
karsilanmasini hedeflediginden, tiiketicinin gereksinim ve taleplerinin nasil ve
ne 1ile karsilandigin1 belirleyen unsurlarin  bilinmesi ve incelenmesi

gerekmektedir.

Pazarlama yoneticileri hedef pazar boliimlemesi yaparken yalnizca pazarlama
cevresine yoOnelik faktorleri dikkate almamaktadir. Pazarlama strateji ve
politikalar1 belirlenirken bu faktorlerin yani sira tiiketicilerin 6zelliklerinin de
incelenmesi, dikkate alinmasi gerekmektedir. Her tiiketici birbirinden farkh
nitelikler tagimakla beraber, tiiketicilerin iiriin, marka ve magaza tercihleri
meslek, yas, yasam bicimi, vb. gibi faktorlerle yakindan ilgilidir. Tiketici
davraniglar1 ilizerinde kiiltiir, sosyal sinif, inan¢ ve tutumlar, vb. ozellikler de

etkili olmaktadir. (Karafakioglu, 2006: 93)

Tiiketicinin 6zellikle ekonomik iiriinleri ve hizmetleri satin alma karar1 ve satin
almayr onaylamayan kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetlerinin tiimii onun
tiiketim davranislarini tanimlar. Tiiketici davranisi, tiikketicinin zaman, enerji ve
para gibi kisithh kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini

incelemeye c¢alisir. (Odabasi ve Baris, 2007, akt., Konyalioglu, 2014: 5)
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Uygulamada tiiketici davranislar1 genellikle insan davranislarinin bir parcasi
olarak diistintilmektedir. Tiiketici davraniglar1 bireylerin, kitlelerin ya da
gruplarin mal ve hizmetleri kullanim aligkanliklari, satin alma aligkanliklar1 ve
satin alma karar siirecinde kullandiklar1 yontemler ile i¢sel ve digsal birtakim
faktorlere bagli olarak bireylerin satin alma davranisinda meydana gelen tutum
degisiklikleri olarak tanimlanmaktadir. Sosyal bilimciler tarafindan ise tiiketici
davranislar1 temel olarak bireylerin bir mal veya hizmeti satin almaya karar
verme silireci seklinde tanimlanmaktadir. Tiketici davranisi her disiplin
tarafindan farkli sekillerde yorumlanmaktadir. Genel olarak tiiketici davranisi
kavramindan bahsedildiginde bu belirtilen o6zelliklerin yani sira tiikketimin
nerede, nasil, hangi siklikla ger¢eklestiginin ve farkli {irlin gruplarina yonelimin
hangi sartlarda gergeklestiginin de incelenmesi gerekmektedir. (Durmaz, 1995,

akt., Ergiilsen, 2014: 114)

Her konuda oldugu gibi tiiketici davraniglarinin incelenmesinde de varsayimlar
ve Ozelliklerin ele alinmasi1 gerekmektedir. Tiiketici davranisinin sahip oldugu

ozellikler su sekildedir: (Odabasi, 1996, akt., Ergiilsen, 2014: 115)
o Tiiketici davranisi glidiillenmis davranistir.
e Tiiketici davranis1 ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir.
e Tiiketici davranisi bir siirectir.

e Tiiketici davranist karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik

gostermektedir.
e Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenmektedir.
e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir.
o Tiiketici davranis1 farkl kisiler i¢in farklilik géstermektedir.

Genel olarak bakacak olursak; tiiketici davranisi, tiiketicinin bir mal ve/veya
hizmeti elde etmesi, tilketmesi ve elden ¢ikarmasi faaliyetlerini icermektedir.
Bu ifadeden de anlasilacag: iizere tiiketici davraniglart her biri kapsamli ii¢
temel silirecten olusmaktadir. Bu siirecler; elde etmek (obtaining), tiiketmek
(consuming) ve elden ¢ikarmaktir (disposing). (Engel, Blackwell, Miniard, akt.,
Gokee, 2012: 86)
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Cizelge 3.1: Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi1 Faaliyetler

Satin Alma Oncesi Faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi Faaliyetler

Magazalar1 dolasma
Internette dolasma
Digerlerini gozlemleme
Satis elemant ile goriigme

Reklamlar izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi tiir?

Hangi iiriin

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gergeklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Segenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Gorlis sorma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilart halletme
Uriinii temin etme

Nakliye - montaj

Aileye, arkadaglara anlatma
Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

Onerileri alma

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007, akt., Ergiilsen, 2014: 116

Tiiketici davranisi, belli amaclar dogrultusunda gerceklesen giidiilenmis bir
harekettir. Tiiketicinin, yaptig1 her satin alig faaliyetinde sahip oldugu ihtiyag¢ ve
isteklerini gergeklestirme istegi bulunmaktadir. Bununla birlikte tiiketici
davranislari, belli bir siire iginde gergeklesir ve satin alma Oncesi, satin alma ve

satin alma sonrasi olmak {izere ¢esitli asamalardan olusmaktadir.

Satin alma davranisi, birbiri ile iligkili olan ve birbirini izleyen ii¢ adimdan
olusan bir siiregten olusmaktadir. Satin alma Oncesi siirecte, tiiketici genelde
satin alacagi lirlin ya da hizmeti magazalar1 dolasarak, internette, medyada ya da
referans gruplar icinde fikir aligverisi yaparak arastirmakta ve iriin ya da
hizmet hakkinda olumlu ya da olumsu bir fikir elde etmektedir. Bu adim,
tiiketicinin tiriindl satin almasimi etkileyen ve belirleyen bir adimdir. Satin alma
siirecinde ise tiiketici, elde ettigi olumlu fikirlerden yola ¢ikarak, neyi, nereden,
nasil, ne kadara satin alacagi sorularina cevap vererek, karar verdigi iirlinii satin
almaktadir. Bu adim, tiiketici ile saticinin birebir iletisime gectigi ve karsilikli
aligverisin gerceklestigi adimdir. Satin alma sonrasi siirecinde de, satin alinan
triin kullanilarak, hem referans gruplarina hem de gerektiginde saticiya, liriinle
ilgili olumlu ya da olumsuz fikirlerini paylastig1 ve kullandiktan sonra gerekirse

tirlinii elden ¢ikardig: bir siiregtir.
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Cizelge 3.2: Tiiketim Siirecinde Ortaya Cikan Bazi1 Konular

Tiiketicilerin Bakis Acisi Tiiketicilerin Bakis Acisi
Satin Alma Bir tiiketici bir iirline Tiiketicilerin tiriinlere karsi
Oncesi ihtiyag duydugunda nasil tutumlart nasil sekillenir ve
. . <:‘> / veya nasil degisir? Hangi
Konular karar verir? Alternatif I . .
tirtinlerin digerlerine gore
secenekler hakkinda bilgi daha iistiin olduguna dair
tiiketiciye ne ipucu verir?
! {1
Satin Uriinii elde etmek stresli Zaman baSkl_S% V?y?
Alma mi yoksa memnuniyet < magaza teshiri gibi
Konulart verici bir deneyim mi? durumsal faktSrler
Satm alim tiiketici tiiketicilerin satin alma
hakkinda ne séyliiyor? kar.arml nasﬂ.
etkilemektedir?
Satin Uriin memnuniyet saglar Bir tiiketicinin bir tiriinden
Alma mi veya vaat ettigi tatmin olup olmayacagini
fonksiyonlar1 yerine getirir ve bu lirlinii tekrar satin
Sonrasi

mi? Sonug olarak tiriin
nasil satilabilir/ elden
¢ikarilabilir ve bu
davranigin gevresel

alip almayacagini ne
belirler? Bu kisi tiriinle
ilgili deneyimlerini
bagkalarina anlatacak mi1

sonuglari nelerdir? ve onlarin satin alma
davranislarini etkileyecek

mi?

Kaynak: Solomon, 2004, akt., Gok¢e, 2012: 85

Tiiketicilerin satin alma siirecinde 5 farkli rolii bulunmaktadir. Baslatici
roliindeki tliketici, bir iiriin ya da hizmetin satin alinmas1 i¢in istek, ihtiyag,
sorun ortaya koyarak satin alma siirecini baslatan kisidir. Etkileyici roliinde
bulunan tiiketici, satin alacak tarafi satin alim kararinda olumlu ya da olumsuz
etkileyen kisidir. Karar verici roliindeki tiiketici, bir iiriin ya da hizmeti satin
almaya yeterli maddi imkan1 olan ve satin almay1 parasal olarak gerceklestiren
kisidir. Satin alic1 roliinde, iiriin ya da hizmeti satin alan kisi bulunmaktadir.
Kullanici roliindeki tiiketici de, kendisi ya da baskasi tarafindan satin alinmis

mal ya da hizmeti kullanan kisidir.

Nedeni ne olursa olsun hi¢ kimse ihtiya¢ duymadigi bir mal veya hizmeti talep

etmez. Bir mal veya hizmetin satilabilmesi igin, o mal veya hizmet i¢in bir
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gereksinmenin var olmasi veya onun icin tiiketicinin uyarilmasi gerekir.
(Konyalioglu, 2014: 5) Tiiketim kavraminin olmasi igin, ihtiya¢ kavraminin

olmasi1 gerekmektedir.

3.2.1 [lhtiyaglar ve istekler

Ihtiyag; herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim halidir. Ozellikle
yoklugu hissedilen, hayatta kalmak ve insanin kendisini iyi hissetmesi a¢isindan
onemli ise, yoklugunun yaratacagi gerilim daha gii¢lii hissedilir. Bu yiizden
ihtiyaglar tliketicileri harekete gecirir, bir baska deyisle tliketicileri giidiiler.
Ihtiyag kavramini inceleyen Abraham Maslow, ihtiyaclarin 5 asamada
giderildigini, hayatta kalmak i¢in dncelikle suya, gidaya, barinma ve cinsellige
yani fizyolojik seylere ihtiya¢ oldugunu, sonrasinda giivenlik, sosyallesme,
basart ve kendini gerceklestirme ihtiyaclarinin tatmin edildigini sdylemistir.

(Konyalioglu, 2014: 6)

Abraham Maslov’un ihtiyaglar teorisi kisileri hayatlarinda ulagsmak istedikleri
yerlere varabilmek icin nelerin motive ettigini agiklar. Maslov ihtiyaclar
kavramini bir hiyerarsik yap1 igerisinde bir piramide benzetmektedir. Maslov’a
gore kisiler oOncelikli olarak aglik, susuzluk gibi fizyolojik ihtiyaglarim
gidermeyi isterler. Bu ihtiyaglarin1 karsilayabilmeyi miiteakip piramidin bir st
seviyesinde is, diizenli bir gelirin saglanmas1 gibi giivenlik ihtiyaglarim
gidermek isterler. Daha sonra kisiler belirli bir gruba dahil olmay1 ve sevilmeyi
isterler. Bir iist seviyeye ise dahil olduklar1 grup tarafindan saygi duyulmayi,
belirli bir statiiye sahip olmayi isterler. En iist seviyede ise kisiler kendilerini

asarak sahip olabilecekleri en iist seviyeye ¢ikarlar. (Ozkan, 2006: 12)

Pazarlama agisindan Maslov’un ihtiyaglar teorisinin Onemi kigilerin her
seviyede sahip olmak istedikleri ihtiyaclarini agiklamasidir. Basta da belirtildigi
lizere pazarlama kisilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilme ve kisilere yarar
saglayabilecek iiriinleri belirleyebilme ile ilgilidir. Bu kapsamda silipermarketler
cogunlukla kisilerin fizyolojik ihtiyaglarina cevap verebilecek yonde
faaliyetlerine yon vermekte iken golf kliipleri ise kisilerin belirli bir gruba dahil
olma ihtiyaglarin1 karsilayabilmek maksadiyla hizmetler sunmaktadir. Dolayis1
ile Maslov’un ihtiyaglar teorisi pazarlamanin temellerini olusturmakta ve

kisilerin ihtiyaclarinin belirlenmesinde esas teskil etmektedir. (Ozkan, 2006: 13)
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Oz Gergeklestirim
ihtivaclar

Saygi Ihtiyaclar

Ait Olma Ihtiyaglart

Korunma Ihtiyaglart

Fiziksel Ihtiyaclar

Sekil 3.1: Maslov’un Ihtiyaclar Piramidi

Maslow, insan davraniglarinin temelinde olan ihtiyaglar1 bes basamakta
aciklamaktadir. Bunlar fizyolojik, giivenlik, sosyal, sayginlik, kendini

gergeklestirme ihtiyaglaridir.
Fizyolojik Thtiyaclar

Fizyolojik ihtiyaclari insanlarin biyolojik olarak yasamlarini siirdiirmeleri i¢in
gerekli olan temel ihtiyag¢laridir. Bu ihtiyaclar bir liiks ya da ikincil dneme sahip
bir ihtiya¢c degil, yasamin devami ig¢in gerekli olan ihtiyaglardir. Acligin
giderilmesi i¢in yemek yeme ihtiyaci, susuzlugun giderilmesi i¢in i¢gme ihtiyaci,
neslin devamliligr i¢in cinsellik ihtiyaci, viicut fonksiyonlar1 yerine getirmek
i¢in uyku, bosaltim, nefes alma ihtiyaclari, yasama ve korunma i¢in barinma
thtiyact gibi insani ihtiyaglar, fizyolojik ihtiyaclardir. Maslow’a gore bu
ihtiyaglar, ihtiya¢ hiyerarsisindeki en temel ve ig¢giidiisel ihtiyagtir. Ciinkii bu
ihtiyaglar giderilmedikge, diger ihtiyaglar onemsiz ve ikincil kalacaktir.
Ornegin, aglik ceken insanlara, adalet, dzgiirliik, giivenlik, sevgi gibi ihtiyaclar,

acil bir ihtiyac¢ degil, bir liikstiir.

Heniiz fizyolojik ihtiyaglarin yeterince karsilanmadigi az gelismis iilkelerde, hak
adalet, esitlik ve hiirriyet gibi demokratik idealleri, kitlelere benimsetmekte zorluk

cekilmektedir. (Eroglu, 1996: 42)
Giivenlik Thtiyaclari

Kisinin fizyolojik ihtiyaclar1 karsilandiktan sonra, ihtiyac duyacagi bir diger sey
glivenlik ihtiyacidir. Gilivenlik ihtiyacit i¢cinde emniyet, diizen, istikrar gibi

kavramlar bulunmaktadir. Yasamsal ihtiyaglarin1 karsilayan insan, daha
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emniyetli ve giivenilir bigimde siirdiirmek icin, fiziksel, iktisadi, soyal ve
politik olarak kendisine giivenli ve istikrarli bir ortam aramakta ve bunu bir
ihtiyag olarak diisiinmektedir. Cilinkii karn1 doyan ya da barinma ihtiyacini
gideren insanin bir sonraki derdi, kendisi, ailesi ya da yasadigr konutun

gilivenligi ve ortamin istikraridir.

Antik Yunan’da ortaya c¢ikan, insanlarin belirli haklarindan vazgecerek,
bulunduklar1 ortamda giivenlik, istikrar ortaminin saglanmasi i¢in, adina devlet

denen otoritenin olusturulmasi, giivenlik ihtiyaglarina verilebilecek bir 6 rnektir.

Giivenlik ihtiyaci, korunma, barinma, korku ve kaygidan uzak durma ve bunun
icinde kural ve yasalara olan gereksinimlerden meydana gelmektedir. Insan
tehlike ve yoksunluklara karsi savunma gereksinimi i¢indedir. (Maslow, 1943,

akt., Erdem, 2008: 7)
Ait Olma Thtiyac

Cicero’nun da dedigi gibi insan sosyal bir hayvandir. Ait olma ihtiyaci,

insanlarin sosyal bir varlik olmalarina yonelik bir ihtiyagtir.

Insan, yalniz olarak yasayamaz ve baska insanlara gereksinim duymaktadir.
Sosyal bir varlik olarak insan, diger insanlarla yasama, insanlarla arkadas olma,
onlart sevme ve onlar tarafindan sevilme gibi gereksinimler, sosyal

gereksinimleri olusturmaktadir. (Maslow, 1943, akt., Erdem, 2008: 7)

Kisi, sevme sevilme ihtiyacu1 karsilamak i¢in, i¢inde bulundugu grubun bu
thtiyacini karsilamamas1 durumunda, baska bir grup arayacaktir. Aile, kisinin ait
olma ve basta sevgi ihtiyacinin karsilandigi en temel kurumdur. Bireyin
kisiligini etkileyen en Onemli kurumlardan ve kisinin hayatinin belirli bir
doneminde etkili olan aile, bireyin anne — baba basta olmak flizere diger
akrabalarinin sevme — sevilme ihtiyacin1 karsilamaktadir. Kisinin ailesinde
karsiladig1 ait olma ihtiyaci, onun da aile kurmasiyla esi ve ¢ocuklarina

aktarilmaktadir.

Ait olma ihtiyaci sadece aile ile giderilmemektedir. Kisinin ait olma ihtiyacini,
bir sevgili, bir marka, bir grup, hatta bulundugu ilke ile de giderebilmektedir.
Ornegin, yurtdisinda Tiirk bir kisinin, baska bir Tiirk’{i gormesi, Tiirkiye’de olsa
onunla konusmaya yeltenmese bile, yurtdisinda oldugu onunla sohbet etmesine

yol acabilir, bu da Tiirkliik ve Tiirkiye’ye olan aidiyet ihtiyaci ile aciklanabilir.
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Takdir ve Sayg Thtiyaclar

Bu ihtiyag ikili bir yapiya sahiptir. Birey bir taraftan kendisine gliven ve saygi
duyarken diger taraftan, cevresindekilerden kendisine saygi gostermelerini
beklemektedir. Deger verilme ihtiyacinin karsilanmasi, kendine giiven ve

basartya inancin gelismesine katkida bulunur. (Erdem, 2008: 8)

Takdir ve saygi ihtiyacinin birincisi, kisinin basari, hizmet gibi sebeplerle
cevresi tarafindan takdir edilmesi, ikincisi kisinin kendisine saygi gdstermesi ve
deger vermesidir. Kazandigi basarilar ve hizmetleri c¢evre tarafindan takdir
edilen insanin kendisine giiveni gelir, bu sekilde ihtiya¢ duydugu takdir ve saygi

gereksinimi karsilanmis olur.

Takdir ve saygi ihtiyaclarinin bu ikinci agamasi insanin kendi benligini asarak,
mitkemmellige dogru bir ge¢is yapma cabasiyla yakindan ilgilidir. (Eroglu,
1996: 45)

Kendini Gerceklestirme

Ihtiyaclarin besinci basamagi olan kendini gelistirme basamagi, bireyin yetenek,
bilgi, beceri gereksinimlerini karsilayamadiginda ortaya ¢ikmaktadir. Bireyin,
tiim ihtiyaglarin1 giderdiginde bile, kendini gerceklestirecek yetenek, bilgi gibi
unsurlar bakimindan eksik hissetmesi, bunu bir ihtiya¢ olarak algilamasina ve

bu ihtiyacini gidermeye caligmasina sebep olacaktir.

Ihtiyaclar hiyerarsisinin en iistinde kendini gerceklestirme ihtiyact yer
almaktadir. Her bireyin kendine 6zgii yetenekleri ve karakteri vardir. Birey, bu
karakteristik 6zelliklerini ve yeteneklerini gelistirme ve gdsterebilme ihtiyaci
hisseder. Ancak en alt diizeydeki ihtiyaglardan baglayarak kendini
gerceklestirme ihtiyacinin karsilanmasi diizeyine kadar gelen hiyerarsinin her
basamaginin yeterince karsilanmis olmasi gerekir. Aksi halde bireyin kendini

gergeklestirmesi miimkiin olamayacaktir. (Erdem, 2008: 8)

3.2.2 Tiiketim olgusu ve amaclar

Tiiketici davraniginin  6nemli Onermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla
tirlinlerin temel fonksiyonlari nedeniyle degil, i¢erdikleri anlamlar1 nedeniyle
satin aldiklarin1 ifade eder. Bu ilke ile bir iiriinlin ya da hizmetin temel

fonksiyonunun o6nemli olmadigr anlami c¢ikarilamaz. Burada ifade edilmek
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istenilen sey, ilirlinlerin ya da hizmetlerin gordiikleri fonksiyonlarin da dtesinde

bir rol oynadiklaridir. (Konyalioglu, 2014: 7)

Tiiketiciler, satin alma davranislar1 gosterirken, cesitli {irlin ve markalara karsi
olumlu ya da olumsuz fikirleri ve onlarla ilgili baglar1 vardir. Tiiketiciler, liriin
ya da markalarla kendi aralarinda bir bag kurarak, onlara karsi olumlu ya da

olumsuz egilim gostermektedir.

Tiiketici davranist bir hedefe ulagsmak olarak giidiilenmis insan davranisidir.
Gergeklestirilmek istenen amag, karsilanmadigir zaman gerilim olusturan ihtiyag

ve istekleri tatmin etmektir. (Odabas1 ve Baris,2011, akt., Gokge, 2012)

Bu baglamda, tiiketim, farkli amaglara sahip bir unsurdur. Tiiketim, bir deneyim
olabilecegi gibi, ayn1 zamanda bir toplumla biitiinlesme araci da olabilmektedir.
Ornegin, sinema bileti alarak sinemaya gitmek, tatile ¢ikmak, miizeye gitmek
birer deneyimdir. Bu noktada tiiketici, tiilketim yaparak, bahsi gecen olaylari

deneyimlemektedir.

Tiiketicilerin, pazardaki {irin ve hizmetleri neden ve nasil kullandiklarini
algilamak, isletmelerin pazarlama uygulamalarina yon vermektedir.
Pazarlamacilarin, tiilketim kavramina endekslenmeleri, onlarin kreatif
uygulamalar olusturmalarina yol agmaktadir. Firmalarin piyasa endeksli olmasi
icin, tiilketim Oncesi, tiiketim, tiiketim sonrasi olmak iizere tiiketici

davraniglarin1 anlamasi gerekmektedir.

Isletmeler icin tiiketicilerin talep ve gereksinimlerini anlamak ©nem
tasimaktadir. Tiketicinin talep ve gereksinimlerini en 1yi yerine getiren
tirlinlerin neler olacagi, piyasadaki rakiplerinden avantajli olarak iiriinlerin nasil
pazarlanacagl ve sunulacagi, isletmelerin pazarlama faaliyetleri icin Onem

tasimaktadir.

Tiiketici satin alma davranist i¢in miisterilerin giidiilye sahip olmasi
gerekmektedir. Satin alma giidiisiine sahip miisteri, isletmelerin sundugu iiriini
satin alir ve satin aldiktan sonra memnun kalirsa, isletme i¢in sadik bir miisteri
olma olasilig1 tasir. Bu da isletme icin gelecek satis olasiliginin artmasina,
pazardaki payinin, satigin ve karliligin artmasina neden olur. Karlilik elde etmek

i¢in, tiiketici taleplerinin anlasilmasi1 gerekmektedir.
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Tiiketim ve tiiketici davranisi, insan davranisinin bir alt koludur. Tiiketici
davranislarinin anlasilabilmesi igin, insan davranislart da anlasilmalidir. Insan
davranisi, kisilerin dis c¢evre ile olan etkilesimidir. Bu davranis, tiiketici
davranislarinin da temelini olusturmaktadir. insanlarin sahip oldugu her duygu
ve hareket, insan davranisinin bir parcasidir ve tiiketicinin piyasadaki davranisi

da insan davranis1 kapsaminda ele alinmalidir.

3.3 Tiiketici Davramis1 Modeli

Tiiketici davranis modeli, tiiketicilerin satin alma davranislarini hangi yollarla
uyguladiklari, bu davraniglarin nasil ortaya ciktiklarinin tanimlanmasini izah

eden mantiksal yoldur.

Giiniimiize kadar tiiketim davranislarini izah etmek ig¢in g¢esitli modeller
gelistirilmistir. Bu modellerin temel noktasi, tiiketici davraniglarini etkileyen

parametrelerin kiimelenmesidir. Bu parametreler su sekildedir:

a) Pazarlama Cabalarinin Etkileri: Pazarlama yoneticileri tarafindan kontrol
edilen bu etkiler daha ¢ok isletmelerin ve rakiplerinin pazarda uyguladiklar

stratejilerin toplam etkisi olarak ele alinmaktadir.

b) Durumsal Degiskenler: Satin alma karar siirecinin yasandigi an ve ortama has
degiskenler olarak ele alinir. Durumsal etkiler fiziksel veya sosyal g¢evreden
kaynaklanan etkiler olabilecegi gibi zaman, satin alma nedeni, duygusal ve

finansal durum gibi o kisiye ve o satin alima 6zgii etkiler de olabilir.

c) Kiiltiirel ve Sosyal Degiskenler: Tiiketici davranisi belirleyicilerinden olan
kiltiirel etkiler (kiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif) ve sosyal etkiler (referans

(danigma) gruplari, aile, roller ve statiiler) seklinde ele alinir.

d)Psikolojik Degiskenler: Tiiketici davranisinin temel belirleyicileridirler.
Bunlar; 6grenme ve hafiza, giidiilenme, algilama, kisilik ve benlik, tutum ve

inanglar olmak iizere ele alinirlar.

e) Demografik Degiskenler: Tiiketici davranislarinda etkisi olan; yas, cinsiyet,
gelir, meslek, egitim gibi basliklar altinda ele alinirlar. (Odabas1 ve Baris, 2005,
akt., Gokge, 2012: 90)
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Bu parametreler, tiiketici satin alma siirecinde karar vermesini etkilemekte ve
tiketicinin bir reaksiyonda bulunmasina neden olmaktadir. Tiiketim siireci
boyunca tiiketiciler, bir¢ok parametreden etkilenir. Satin alma 6ncesi, satin alma
stiresi ve satin alma sonrasi olusan tiiketici davranislari, birbirinden farkliliklar
gostermektedir. Bu yiizden bu siirecte wuygulanacak olan pazarlama

fonksiyonlar1 da cesitli degiskenlikler gostermektedir.

3.3.1 Tiiketicilerin satin alma karar siireci

Tiiketiciler, giiniimiiz ve ilerideki gereksinimlerini karsilamak i¢in bazi iiriin ve
hizmetler satin almak zorunda olmaktadir. Bu gereksinimleri karsilamak ve
satin alma amacina ulasmak igin, bir takim satin alma karar vermektedirler.
Tuketiciler, bu kararlar1 verirken farkli stiller kullanmaktadirlar. Tiketici, ilk
once bir gereksiniminin farkina vararak satin alma siirecini baslatir ve bunu
izleyen siire¢ i¢inde g¢esitli davranislar iginde bulunarak satig sonrasina kadar
cesitli asamalardan gegmektedir. Satin alma karar siireci olarak adlandirilan bu

siirecin bir neticesi olarak da satin alma davranis1 gerceklesmis olur.

Karar verme siireci, satin alma faaliyetlerinin dnem derecesine gore farklilik
gostermektedir. Tiiketiciyi anlamak i¢in bireyin satin alma kararlarina yon veren
etkileri daha genis incelemek gerekir. Tiketiciyi, satin alma karar siirecine
problem ¢oziicli (karar verici) olarak gormek, onlarin davranislarini anlamak
i¢in yardimer olabilir. Coziilmesi gereken problem ise bir esyayr se¢cmek ve

almaktir. (Avery, 2000: 39)

Tiiketici satin alma karar silireci baz1 etmenlerin etkisiyle ve tiiketicinin kisisel
davranigslarindan ortaya c¢ikan g¢esitliliklerle, kisiden kisiye degisiklikler
gostermektedir. Bu degisiklikler, tiiketicinin belirli sekillerde davranmasina

sebep olur.

Tiiketicilerin satin alacagi ya da satin almaya ait karar verecek iiriinlerin
seceneklerine gore, cesitli adimlar uygulanabilmektedir. Bu yiizden, farkli satin
alma kosullarina gore satin alma karar siireci tekrardan diizenlenebilmektedir.
Satin alma karari, ii¢ ayr1 grup altinda incelenebilmektedir. Bunlar, rutin satin

alma karari, limitli satin alma karari, biiyiik satin alma kararidir.

Rutin satin alma karari, oranla fiyat olarak daha diisiik ve siireli olarak satin

alinmakta olan {riinlerin satin alma kararinin verildigi siirectir. Ornek olarak,

33



marketten alinan giinliik ekmek, siit gibi giinliik gida gereksinimleri rutin satin
alma karar1 kapsaminda ele alinabilir. Rutin satin alma karar1 ile satin alim
sonrasinda herhangi bir olumsuzluk olmasi durumunda, tiiketici agisindan
kayiplarin daha az riskli olacagi, bu sebeple bu siniflandirmadaki satin alma
kararlarinda tiiketiciler diisiincelerini daha rahatlikla degistirebilmektedir. Bu
siirecte tliketici, gereksinimin belirlenmesi asamasi direkt olarak gecilebilir ve
dogrudan satin alma kararina gegebilir. Rutin satin alma karar1 siirecinde, {iriinle
ilgili bilgi toplama asamasi pek kullanilmamakta olup, sec¢eneklerin
degerlendirilmesi uygulamasi da bazi hallerde uygulanmayabilir ya da ¢ok kisa
siirede uygulanip degistirilebilir. Pazarlama konusunda incelendiginde, rutin
karar vermenin uygulandigi durumlarda, ama¢ elde bulunan tiiketicileri elde

tutabilmek ve diger tiiketicilerin de {irlinlerini tercih etmelerini saglamaktir.

Limitli satin alma kararlari, tiiketiciler tarafindan taninan bir iiriin piyasasinda,
taninmayan {iriin markalarinin bulunmasi durumunda alinmaktadir. Ornegin,
Tiirkiye’deki araba pazarina ilk kez giren bir marka, tiiketiciler bakimindan bu
arabay1 satin alip almama konusunda karar alma asamalar1 goriilebilmektedir.
Bu durumda tiiketiciler, rutin satin alma kararindan farkli olarak, iiriin hakkinda
daha fazla bilgi toplama ve secenekleri degerlendirmeyi diisiinebilmektedir.
Pazarlama bakimindan limitli satin alma kararlarinda amag, devamli ve etkin bir
iletisim uygulamalar1 yapmakla birlikte tiiketiciler iirlin hakkinda giiven

kazanacaklardir.

Biiyiik satin alma kararlarinda, iiriin diger iirlin gruplarina oranla daha yiiksek
fiyathdir ve tiiketicinin yanlis bir karar vermesi durumunda, tiiketici kayb1 daha
yiiksek olabilecektir. Bu satin alim kararinda, tiiketicinin satin alma karar1 diger

irlinlere gore daha uzundur ve biitlin satin alma agsamalarini igermektedir.

Tiiketicilerin satin alma siireglerini agiklayan cesitli modeller bulunmaktadir.
Tiiketicilerin  satin alma karar vermesi slirecinde genelde bes evre
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi bir gereksinime ihtiya¢ duyulmasi, sorunun
farkina varilmasi, ikincisi, gereksinimin giderilmesi i¢in bilgi arama,
seceneklerin arastirilmasi, sorusturulmasi, li¢iincii asama, daha once belirlenen
seceneklerin degerlendirilmesi, dordiinciisii, degerlendirilen segenekler sonrasi
satin alma karar1 ve besinci asama satin almadan sonra kullanim ve satin alma

sonrasi davraniglardir.

34



3.3.1.1 Gereksinme duyus (Sorunun farkina varilmasi)

Bir onceki bolimde de belirtildigi gibi satin alma davranisinin ger¢eklesmesi

i¢in bir {irlin ya da hizmete kars1 gereksinim olmasi gerekmektedir.

Gereksinme, kokeni ne olursa olsun, gereksinimin karsilanmasi gerektigi
yoniinde yeterince baskir yapildiginda tiiketiciyi harekete gecirmektedir.
Tiiketici ihtiyacini karsilama yollarini arastirmaktadir. Bir mal veya hizmetin
satin alinmasinda Oncelikli olarak gereksinimin bulunmasi veya uyarilmasi
gerekmektedir. Fizyolojik ihtiyaglar kendiliginden ortaya c¢iktigindan,
uyarilmasina pek gerek yoktur. Fakat bir fizyolojik gereksinme olan acikma
karsisinda, bunu karsilamanin pek ¢ok yolu oldugundan, tiiketiciyi belirli bir
mal veya hizmete yOnlendirmek icin bir caba sarf etmek gerekmektedir.
Tiiketici susadiginda su, ayran veya farkli icecekler icerek ihtiyacini
kargilayabilmektedir. Ayran satiglarini arttirmak isteyen bir kurum i¢in boyle bir
fizyolojik ihtiyacin var olmasi tek basina yeterli degildir. (Karafakioglu, 2006:
105)

Satin alma karar siirecinin baslamasi i¢in giderilmemis bir ihtiyacin ortaya
¢ikmasi gerekmektedir. Bu gereksinim, kisinin i¢giidiisel olarak olusturdugu bir
gereksinim olabildigi gibi, toplumsal etki ya da isletmelerin promosyon
aktiviteleri sonucunda olusturulmus bir gereksinim de olabilmektedir. Bu

sekilde tiiketici, bir sorunun oldugunun farkina varir.

Tiiketicinin  elindeki  driinlerin  azalmasi, elindeki iriinden duydugu
memnuniyetsizlik, beliren yeni ihtiya¢ ve kosullar, yeni firsat ve promosyonlar,
farklilik ihtiyac1 gibi faktorler, tiiketicinin yeni bir satin alma gereksinimine yol
acan faktorlerdir. Ornegin, evde bulunan deterjanin azalmasi, kiyafetinin
demode olmasi, yeni bebek sahibi olacaklarin oyuncak almasi gibi faktorler,

tiiketici ihtiyaclarinin belirmesine neden olur.
3.3.1.2 Bilgi arama (Sorusturma)

Satin alma kara siirecinde, ihtiyacin belirlenmesinden sonraki agsama olan bilgi
arama silirecinde, tiiketici, ihtiyacini giderecek olan se¢enekleri olusturmak i¢in
cesitli bilgi arayisina girmektedir. Uriinle ilgili fiziksel, islevsel, finansal gibi

cesitli Ozelliklerin arastirildigi bu siirecte, tiiketicinin gereksinim duydugu
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bilginin niceligi, ihtiyacin ¢esidine, O6nemine, tiiketicinin Onceden yasadigi

tecriibe ve kararin dnemine baghdir.

Bilgi toplama asamasinda tiiketiciler genelde, ticari ve kisisel bilgi
referanslarindan fikir edinirler. Ticari bilgi referanslari, promosyon ¢alismalari
kapsaminda yapilan reklamlar, {iriinle ilgili hususiyetlerin bulundugu kilavuz ve
kitapciklar, {riiniin satildigr satis sahasinda calisan firma yetkilileri gibi
kaynaklardir. Kisisel bilgi referanslari, ticari kaynak igermeyen, genellikle
isletmelerle bir bagi olmayan, bireysel bilgi referanslaridir. Tiiketicinin
cevresinde bulunan ve psikolojik olarak etkileyebilecek olan aile bireyleri,

arkadaglar, 6nem verdigi kisiler kisisel bilgi referanslaridir.

Ticari bilgi referanslart ile kisisel bilgi referanslari arasindaki temel fark,
iletisim kurma sekilleridir. Kisisel referans kaynaklar1 satis amaci olmadigindan
tarafsiz olmalar1 nedeniyle tiiketiciler i¢in daha giivenilir olmaktadir. Kisisel
referans kaynaklarindan bilgi temini dogrudan yapildigindan, ticari bilgi

referanslarina gore daha hizli ve etkilidir.

Tiiketici bilgi toplarken bircok unsurun etkisiyle karar asamasina gelmektedir.
Bu unsurlar; pazar ¢evresi, tiiketicinin i¢cinde oldugu mevcut durum, iriin, bilgi

ve tecriibe ve tiiketicilerin kisiligi degisken bir yapidadir. (Acar, 2012: 59)

e Pazar cevresinin degiskenligi; pazardaki mevcut iiriinlerin sayis1 ve
nitelikleri, uygulanan pazarlama karmalar1 ve bilginin kolay elde

edilebilir olusundan kaynaklanmaktadir.

e Durumsal degiskenlik; ekonomik kosullar, kurumsal prosediirler, zaman

unsuru, psikolojik ve toplumsal farkliliklar1 ifade etmektedir.

e Uriiniin 6nemi; o6zellikleri, fiyat:, tiiketici tarafindan algilanan risk,

alternatifler arasindaki farkliliklar gibi unsurlara gore degismektedir.
e Bilgi ve tecriibe; depolana bilgi, ge¢mis bilgi ve tatmindir.

e Bireysel farkliliklar; tiiketicilerin kisisel farkliliklaridir. Yas, cinsiyet,

gelir, egitim durumu, yetenekler, yasam tarzi vb.

Tiiketici bilgisi genellikle iiriinle ilgili 6zellikler, satin alma kosullar1 ve iiriiniin
kullanma bilgileri ile ilgilidir. Uriinle ilgili 6zellikler, {iriiniin ait oldugu sinifin

nitelikleri ve iiriin 6zelliklerini bulundurmaktadir. Satin alma kosullari, iiriiniin
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ne zaman, nereden ve ne sekilde satin alacagi ile ilgiliyken, iiriiniin kullanim
bilgisi, {iriiniin ve paketlenmesinin nasil ve hangi amagla kullanilabilecegi ile
ilgilidir.

Tiiketici, eger triinle ilgili sorularini sahip oldugu bilgi ve tecriibesiyle
cevaplandirabilecekse, ek bilgi kaynagina gereksinim duymayacaktir. Bu
bilgilerin yetersiz olmast durumunda ise, ticari ya da kisisel olan ek bilgi

kaynaklarina ihtiya¢ duyulacaktir.

Tiiketici satin alma karar siirecinde, dahili ve harici bilgi arama olmak {izere iki
tir bilgi arama kaynagi bulunmaktadir. Dahili bilgi aramada tiiketici kendi
bellegi ve bilgileri gibi kendisine ait bilgi kaynaklarini kullanmaktadir.
Tiiketicinin dahili bilgi kaynagindan edinecegi bilgiler yetersiz kalirsa, harici
kaynaklara yonelmektedir. Harici kaynaklar, kisinin c¢evresindeki aile, iiriinii
kullanan diger tiiketiciler, referans gruplar1 gibi kisinin dis ¢evresinde bulunan
kaynaklardir. Harici kaynaklar, tiiketiciye iiriin ve onun markasi ile alakali bilgi

verme olanagina sahiptir.

Tiiketici gerekli gordiigii iki durumdan da topladig: bilgiyi degerlendirerek, bir

sonraki asamaya ge¢gmektedir.
3.3.1.3 Seceneklerin degerlendirilmesi

Tiiketicilerin bilgi elde edinip, c¢esitli segenekler belirlendikten sonraki adim
seceneklerin degerlendirilmesidir. Bu adimda tiiketiciler, elinde bulundurdugu

secenekler arasinda se¢im yaparak, satin alma kararina yonelirler.

Secenekleri degerlendirme sirasinda tiiketici, elindeki segeneklerin belli
niteliklerini dikkate alir ve segenekler arasinda bulunan iiriinleri 6nem sirasina

gore koyar ve bu asamada iiriinle ilgili niteliklerin tespit edilmesi 6nemlidir.
3.3.1.4 Satin alma karari

Seceneklerin degerlendirilmesi ve elde bulunan segeneklerin siralanmasindan
sonraki asamada bir {irliniin satin alinip alinamayacaginin kararinin verilmesidir.
Kararin {iriin satin alma yoniinde olmasinda, hangi markanin ve / ya da hangi

irliniin, hangi saticidan, nasil alinacagi kararlar1 alinmaktadir.

Tiiketiciler kendilerine en ¢ok tatmin eden markalar1 se¢gme egilimi

gostermektedirler. Satin alma asamasi iki belirleyici unsurun bir sonucudur.
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Bunlardan birincisi satin alma niyetinin olmasidir. Digeri ise ¢evre yada kisisel
farkliliklaridir. Satin alma niyeti tiiketici zihninde {riinlin, markanin {riin
kategorisinin, {rlin smifinin ve Oncelikle ihtiyacin belirlenmis olmasiyla

varligini gostermektedir.

Tiiketici bir iriinii satin alirken, o marka veya iriinii satin almay1 planlamis
olabilecegi gibi, plansiz bir sekilde de satin alma egilimi gosterebilir. Plansiz

satin alimlar kendi i¢lerinde gruplara ayrilabilir.

e Tamamen plansiz satin alimlar: Yeni bir {irlinii, markay1 goriip ona
sahip olma istegi duymak, onu deneme istegi ile satin alma davranisina

doniisen alimlardir.

e Hatirlatmalarla yapilan plansiz satin alimlar: Onceden aligveris
listesinde olup alinmasi unutulan bir {iriiniin sonradan hatirlanip aninda

yapilan satin alimlardir.

e Oneriyle gelen plansiz satin alimlar: Onceden hissedilmeyen bir
ihtiyaci tatmin eden bir Uriinler karsilasip iirliniin ve diger unsurlarin

cekiciligine kapilarak yapilan alimlardir.

e Yapilan ahsverisin getirdigi plansiz satin alimlar: Tiketicinin bir
seyl satin alma plan1 ile aligverise ¢ikip diger markalarin ¢ekiciligine,

promosyonuna kapilip alim yaptig1 durumlardir. (Erbas, 2006: 44)
3.3.1.5 Kullanim ve satin alma sonrasi

Satin alma siireci, satin alma karar1 ya da satin alma islemi ger¢eklestikten sonra

da devam etmektedir.

Satin alma karar siirecinin son asamasinda, tiiketici kararinin etkilerini ve
sonuglarin1 degerlendirir ve bunlara gore davranislarda bulunur. (Odabasi1 ve

Baris,2011, akt., Gokge, 2012: 93)

Kullanim ve satin alma sonrasi adiminda tiiketicinin satin alma sonrasinda,
aldig1 satin alma kararima karst verdigi psikolojik tepkiler bulunmaktadir.
Isletmeler i¢in énemli olan bu adim, tiiketicinin tekrar o iiriinii alip almayacag

belirlenmektedir.
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3.4 Tiiketici Ozellikleri

Bir iirliniin piyasaya sunulduktan sonra piyasada basarili bir sekilde tutunmasi
ve tliketiciye ulasabilmesi i¢in isletmeler ¢esitli tiiketici davranis ve satin alma
kararlarini etkileyen unsurlar1 dikkate almalidir. Miisterilerin satin alma karari
verirken, hangi unsurlardan ne sekilde ve ne kadar etkilendiklerinin belirlenmesi

bu nedenle 6nem tasimaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen c¢esitli unsurlar mevcuttur.
Tiiketici sahip oldugu ¢esitli psikolojik, demografik ya da sosyoekonomik ve
sosyokiiltiirel ozellikler ile malin sahip oldugu cesitli 6zellikler, tiiketicinin

satin alma davranislarini etkileyen unsurlardir.

3.4.1 Psikolojik ozellikler

Her kisi, sahip oldugu cesitli psikolojik faktorlerden etkilenerek farkl
davraniglar ortaya koymaktadir. Piyasada tiiketici konumunda olan kisiler, diger
tiikketicilerle ayni1 ekonomik sartlara sahip olsa da, sahip oldugu farkli psikolojik
ozellikler, farkli satin alma davranislar1 gostermektedirler. Psikolojik etkenler,
kisinin kendi durumundan kaynaklanan, davranislarini yonlendiren ve kisiler
arasi farkliliklar1 artiran unsurlardir. Tiketicinin kendine ait olan bu farkliliklar,
satin alma davraniglar1 tizerinde farkliliklara neden olmaktadir. Bunlar, ihtiyag,

glidiilenme, algilama, 6grenme, tutum, sembolizm, marka bagimliligidir.

Ihtiyag, bir kisinin istedigi ile sahip oldugu arasindaki farktir. Kisiyi istedigini
elde etmesi i¢in harekete geciren giic ise giidilenmedir. Bu giidiiler, kisilerin
kendi kisisel unsurlar ile ortaya ¢ikabildigi gibi disaridan gelen bir etki ile de
ortaya ¢ikabilmektedir. Burada iirliniin algilanmas1 ve algilanis bigimi, iriinle
ilgili giidiilenmeyi giiglendiren unsurlardir. Bireyin sahip oldugu o6grenme
bi¢imi, tutumlari, sembollerin ifade ettikleri ve marka bagimliligi, satin alma

davraniglarini etkileyen diger unsurlardir.
3.4.1.1 Ihtiyag¢

Ihtiyac, bir seyin eksik olma durumudur ve cesitli sekillerle kendisini hissettirir.
Buna ek olarak, agik olarak kendini gdstermeyen ya da bireyin fark etmedigi
gereksinimler de bulunmaktadir. Bireyin hissettigi gereksinimlere, tanimlanmis

ihtiyag denilmektedir ve bunlarin karsilanmasi miimkiindiir. Buna karsin,
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bireyin bilingaltinda bulunan ve tanimlanmaya gereksinimler, aciga
cikarilmadan giderilemez. Bu sebeple giliniimiiz pazarlamasinda kurumlar,
miisterinin tanimlanmamis ihtiyaglarini agiga ¢ikararak, buna uygun olan iiriin

ya da hizmet iiretimi ile tliketici olusturmaya yonelmistir.
3.4.1.2 Giidiilenme

Giidi, kisinin sahip oldugu istek, arzu, gereksinim, diirtii, ilgiyi barindiran bir
konsepttir. Uyarilmis gereksinimler olan giidiiler, kisileri sadece uyararak, bir
davranis1 baslatip, davranisin belli bir yone dogru sekillenmesini ve
devamliligin1 saglar. Bir olgunun giidii olarak adlandirilmasi i¢in, yapilan

davranigin bir amaca dair olmas1 gerekmektedir.

Bireylerin tiim davraniglar1 bir gereksinimin ortaya ¢ikmasiyla baslar,
gereksinim istek halini alir ve bu istek giidii ile gergeklesir. Gereksinimler,
bireylerin tepki vermelerini gli¢clendirirken, giidiiler bu tepkinin sekil almasinda
rol oynamaktadir. Giidiiler, kisinin ihtiyaclarin1 gidermek ig¢in kisiyi harekete

geciren unsurlardir.

Giidiiler, tepki verme egilimi olusturarak gereksinimleri sekillendirmektedir.
Kisiyi bir amaca yonelik davranisa yonlendiren gilidiilenmenin nasil
gergeklestiginin - anlagilmast  i¢in, kisinin  gereksinimlerinin  bilinmesi

gerekmektedir.

Giidiilenme, kisinin ¢esitli etkilere tabi tutularak, bu etkiler olmadan gosterecegi
davranis disinda, farkli bir davranis bi¢imi gdstermesinin saglanmasidir. Bu
sekilde, kisinin davranislarinda izlenebilir bir farkliligin olmasi, davraniglarinda

gilidiilendigini gostermektedir.

Pazarlama bakimindan bakildiginda giidiilenme, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal
ya da hizmetleri, hangi amagla satin aldig1 iizerinde durmaktadir. Baska bir
deyisle giidiilenme, tiiketicilerin satin alma sebeplerini analiz etmektedir.
Pazarda, birbirine benzer birgok iiriiniin bulunmasi, tiiketicilerin bir liriin alirken
hangi giidiisiinii karsilamak icin aldiginin belirlenmesi zor bir konudur. Ornegin,
bir tiiketici altin satin alirken onu yatirim i¢in mi yoksa itibar ve sosyal statiisii
i¢cin mi aldig1, bir baska deyisle altinin satin aliminda yatirim giidiisii mii yoksa
itibar giidiisi mii yer aldigi, belirlenmesi kolay olmayan bir kavramdir. Bu

baglamda pazarlamada tiiketicilerin mal ve hizmet satin almalarindaki temel
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giidiilerin  belirlenmesi, isletmelerin satis faaliyetlerinin basarili olmasi

bakimindan énem tasimaktadir.
3.4.1.3 Algillama

Algilama, duyumlar1 yorumlama, anlamli hale getirme, siirecine algi, yapilan bir
eylemde algilama denmektedir. Alicilarin yalin bir uyariciyr segtigi, diizenledigi
ve tutarli bir diinya goriintiisiiyle yorumladiklari, bu uyariy1 bir tek pazarlama
deneyimine doOnistiirene kadar pek cok asamadan gectigi algi asamasidir.

(Civitei, 2004: 74)

Tiiketici davraniglarina etki eden psikolojik etkenlerden en oOnemlisi olan
algilama, herhangi bir uyaricinin, bireyin bes duyu organi ve sezgisi ile zihninde

tayin edilmesi, tanimlanmasi, anlasilmasi, agiklanmasi ve degerlendirilmesidir.

Algilamada kisinin ge¢miste yasadiklar1 ve tecriibelerinin etkisi bulunmaktadir.
Ayrica algilama, satin alma kararinda etkisi fazla olana bir faktordiir.
Algilamay1 etkileyen bir takim etmenler bulunmaktadir. Bunlardan en esas
olanlari, algilamay1 etkileyen uyaricinin fiziki 6zellikleri, uyaricinin disarisiyla
iligkisi ve bireyin sahip oldugu o&zelliklerdir. Bu uyaricilarin  birlesimi,

algilamanin bireye 6zgii olmasina neden olan sebeplerden biridir.

Klasik bir algilama siirecinde kisi ilk Once wuyaricinin farkina varmasi
gerekmektedir. Bunun gergeklesmesi i¢in, uyaricinin ilk olarak kisi i¢in fark
edilir olmalidir. Uyaricinin fark edilir olmamasi, bireyin onu farketmemesine
yol acacaktir. Kisinin uyariciy1r farketmesinden sonra, kisi uyariciya c¢esitli

anlamlar yliklemektedir. algilama gerceklesmektedir.

U 1
yaricilar .
Duyu
Goriintii L
Duyusal Farkina
Ses —> Algilama
Alicilar Varma
Koku
Tat
Yap1

Sekil 3.2: Algilama Siireci (Islamoglu, A. H., Altunisik, 2008: 99)

Pazarlama bakimindan algilama, tiiketicinin pazardaki iiriin ya da hizmetlerin,
gereksinimlerine cevap verebilecek nitelikte olarak algilamasi bakimindan 6nem

tasimaktadir. Algilama, iiriin hakkinda tiiketicilere verilmek istenen iletinin
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cesitli duyu ve sezgi yoluyla fark edilmesidir. Pazarlamada bu ileti tiiketicilere,

iirliniin kendisi, ambalaji, marka ya da promosyon faaliyetleri ile iletilmektedir.

Uriin ve markalar, tiiketiciler tarafindan farkli sekilde algilanabilmektedir. Ayni
iriintin farkli algilanmasi, kisinin sahip oldugu psikolojik ve sosyal 6zelliklerine
bagli olarak farkliliklar gostermektedir. Algilama siiresinde, iiriin, marka,
ambalaj, promosyon faaliyetleri, iiriinlin satildig1 yerin diizenlenmesi gibi
unsurlar uyarict vazifesi gormektedir. Bu uyaricilarin miktari, zamani, sikligi

algilamayi etkilemektedir.

Tiiketicilerin {irlin ya da markalart algilama sekilleri, kisilerin tecriibe ve iiriin
ya da marka hakkinda olan bilgileri ile sekil almaktadir. Uriin-marka
kombinasyonunun basarili olmasi, iiriin imajinin da basarili bir sekilde tiiketici
tarafindan algilanmasina olanak tanimaktadir. Uriin dizayni, goriiniisii, fiyati,
promosyon unsurlari, olusturulmak istenen iriin imajin1 destekler olmalidir.
Isletmeler, sahip oldugu iiriinleri, rakiplerinin iiriinlerine gore farkli olmasi
miimkiin olmamasi durumunda, iiriine farkli bir imaj katilarak {iriiniin piyasada
istiinliik kazanmasina yol agmaktadir. Pazarlamada algilama y6netiminin
hedefi, tiiketicinin algisinda {irliin ya da markaya dair bir deger olusturmak ve

olas1 riskleri yok etmektir.
3.4.1.4 Ogrenme

Ogrenme, bigimi, igerigi ve nitelikleriyle insan davranisini etkileyen etkenlerin
basinda gelmektedir. Insanin psikolojik varligi ve ozellikleri, biiyiik dlgiide
ogrenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenmektedir. Insan,
ihtiyaclarint gidermek, sorunlarini ¢6zmek, kendi varligina ve c¢evresine iliskin
algilar ve kavramlar olusturmak i¢in Ogrendiklerinden yararlanmaktadir.

(Cemalcilar, 1999: 57)

Tekrarlanan olgular ve yasantilar ile kisinin davranislarinda olusan ¢ogunlukla
kalict degisiklikler olan Ogrenme, genellikle uyarici — tepki arasinda bir
baglantidan olugsmaktadir. Uyarici, fiziki ¢evrede kisiyi duyusal olarak harekete

geciren bir degisim, tepki ise, kisinin uyar1 karsisinda gosterdigi bir davranigtir.

Ogrenmede, ilgi ve amag¢ unsurlari &nem tasimaktadir. Bunun nedeni,
O6grenmenin, bir seye karsi duyulan ilgi ya da gereksinim ile baslamasidir. Bir

seye ilgi ya da gereksinim duyulmadan, onu Ogrenme gereksinimi de
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duyulmamaktadir. Ogrenmenin baslamas: i¢in, dgrenilecek olan seye karsi bir

ilgi ve gereksinim duyulmalidir.

Literatiirde lic 6nemli 6grenme kurami bulunmaktadir. Bunlar, Pavlov’un klasik
kosullanma kurami, Watson’in davranis¢ilik kurami, Skinner’in edimsel
kosullanma kuramidir. Pavlov’un kopekler iizerinde yaptigi deneylerle elde
edilen sonuglar, klasik kosullanma olarak adlandirilirken, Watson, insan
davranislarin1  sekillendiren faktérlerden en Onemlisinin c¢evre oldugunu
belirtmistir. Skinner da, bir organizma bir takim davranislar ortaya koyar, bu
davranislar sonunda bazi davranislar1 o6diillendirilirken, bazilar1 onun cezadan
kaginmasini saglar. Edimsel kosullandirmada, organizmaya yaptigi davranislar
sonucu onun Odiillendirilecegi ya da cezadan kurtulacagi mantiiyla

ogretilmektedir.

Pazarlama agisindan bakildiginda, tiiketicilerin satin alma davranislarinda
onemli bir asama olan 6grenme asamasi, tiiketicinin iiriin ya da marka hakkinda
cesitli bilgileri 6grenme asamasidir. Davranislarinin ¢ogu 6grenilmis davranis
olan tiiketicilerin, davranigsal olarak birbirlerinden farklilik gdstermesinin
nedeni onlarin ge¢miste yasadigi tecriibe, iirlin ya da markanin kisiden kisiye

farkl1 algilamasi ve lirlin ya da marka hakkinda farkl fikirleridir.

Gegmis Bilgi ve Deneyimler —* DogruOlmayan | —— Uygun Olmayan
ve
Davranig
Tanimlanmayan
. Bilgi
Yeni Durumlar — g
Smirlt Yeni Bilgi ——» Dogru ve Yeterli > Uygun Davranis

Sekil 3.3: Ogrenme ve Davramis Arasindaki iliski (Islamoglu, A. H., Altumsik,
2008: 117)

Tiiketicilerin 6grenme siireci herhangi bir mal veya hizmete karst duydugu ilgi
ile baslamaktadir. Ornegin; temizlik maddesi Iiireticileri evleri gezerek
denemelik esantiyon iriinler dagitmaktadir. Alisveris merkezlerinde de bazi
markalarin  ziyaretgiler i¢in tanitimlar yaptigi goriilmektedir. Bu gibi
faaliyetlerin temel amaci tiiketicinin ilgisini ¢cekmek ve bir kez de olsa

denemelerini saglayarak dgrenme siirecini baslatmaktir. Ogrenme siireci bir kez
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baslatildiginda, olumlu bir tutumun olusacag: diisiiniilmektedir. (Karafakioglu,
2006: 99)

Tiiketici, satin alma sirasinda hangi {iriinii ve markayr satin alacagi ve
sececegini, nasil kullanacagini 6grenerek satin alma hareketine baslar. Psikoloji
acisindan  bakildiginda, kisi, gereksinimini karsilamak i¢in harekete
basladiginda, dahili ve harici uyaricilara kendi agisindan dogru yanit verir ve

olumlu bir se¢im yapildiginda, yaptig1r davranis édiillendirilmektedir.

Ogrenme, tiiketicilerde bazi kosullandirmalar olusturmaktadir. Buradaki amacg,
cesitli kosullandirmalarla birlikte belirli kosul ve ortamlarin ortaya g¢ikmasi
durumunda, kisinin {iriin ya da markalar1 satin almasinin saglanmasidir.
Ornegin, sampuan reklamlarinda, o marka sampuani kullanan Kkisilerin
cevresindeki kisileri sacglariyla etkileyecegi oOgretilmektedir. Bu davranis,

reklamlar kullanilarak, kisiye kosullandirma yolu ile 6gretilmektedir.

Ogrenme, tiiketici davramislari, marka sadakati, imaj olusturma, iiriin
konumlandirma bakimindan c¢ok Onemli bir rol istlenmektedir. (1S|am0g|u,
Altunisik, 2008 : 146) Tiiketici, bir sonraki satin alim ihtiyacinda, ayni1 {iriin ve
markayr alma davranist gosterecek ve olusan davranis sonunda marka
bagimlilig1 ortaya ¢ikacaktir. Bu durum, marka bagimliliginin 6grenme sonucu

ortaya ciktigini gdstermektedir.
3.4.1.5 Tutum

Tutum, kisinin obje, simge ya da fikirlere karsi olumlu ya da olumsuz sahip
oldugu duygu ve egilimlerdir. Tutumlar, genelde 6grenme ile olusmaktadir.
Suurlu ya da suursuz olarak yasanan tutumlar, kisisel faktrér ve deneyimler,
cevresel etki, kiiltiirel unsurlar, tarafsiz kurum ve ekonomik birimler tarafindan

sekil almaktadir.

Kisi, hayat1 boyunca bir siirii etkenin etkisi ile, bilgi sahibi oldugu bir obje ya
da kavram icin tutum sahibi olabilmektedir. Bir sonraki siliregte, tutumlar
gelisebilir ya da degistirilebilmektedir. Kisinin sahip oldugu olumlu ya da
olumsuz tepkiler igeren tutumlarin, satin alma kararlar1 tlizerinde etkisi

bulunmaktadir.

Tutumlar dogrudan izlenebilir oldugundan, marka sadakati, amag, inanislar,

tiiketicinin sahip oldugu tutumlar hakkinda bilgi verici unsurlardir. Tiiketicinin
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tutumlar1, marka, iirlin, Urliniin fiziki 6zellikleri, magazalara kars1 davranisin

olusmasina katki saglamaktadir.

Kisiler 6grenme ve eylem sonucunda tutumlar olusturmaktadirlar. Tutum,
kisilerin bir obje veya diisiinceye karsi daha kalict (olumlu veya olumsuz)
olarak degerlendirmeleri sonucu olugmaktadir. Tutumlar kisileri belirli
uyaricilara kars1 daha tutarli davranmaya yoneltmekte, her seyi yeniden
yorumlamalarin1 engellemektedir. Tutumlar, tiiketicinin her defasinda yeniden
yorumlamasini ortadan kaldirmakla onlara fayda saglamaktadir. Bu nedenle
tiiketiciler tutumlarint kolay kolay degistirmek istememektedirler. Kurumlarin
ise tiiketici tutumlarina yonelik arastirma yapmasi pahali ve zaman alici
oldugundan, iirtinlerini tiiketici tutum yapilarina gore iiretmeye calismaktadirlar.

(Tek ve Ozgiil, 2005, akt., Ergiilsen, 2014: 153)

3.4.2 Sosyo - Kiiltiirel Ozellikler

Bu boliimde sosyo-kiiltiirel 6zelliklerden aile, referans gruplari, kiiltiir, bireysel

etki, internet tizerindeki yorum siteleri incelenecektir.
3.42.1 Aile

Toplumun en kii¢iik sosyal birimi olan aile, kan bag1 ya da evlilik gibi disaridan
faktorler sonucu beraber yasayan en az iki kisinin olusturdugu toplumsal

gruptur.

Gilinlimiizde aile c¢ekirdek ve genis aile olmak {lizere iki temel gruba
ayrilmaktadir. Cekirdek aile anne, baba ve g¢ocuktan olusan toplumun temel
yapisidir. Genis aile, esler ve cocuklar1 disinda, ailenin diger mensuplarini da
kapsayan ailedir. Eskiden Tiirk toplumunda genis aile genellikle yayginken,
bugiin ¢esitli unsurlar sebebiyle aileler daha c¢ok c¢ekirdek aile tipinde

yasamaktadirlar.

Tiiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda aile, 6nemli bir tiiketim ve harcama
birimidir ve tiiketici davraniglarini etkileyici bir 6zellige sahiptir. Aile, toplum
icindeki hem kazanan hem tiiketen en temel birimdir. Bu nedenle tiiketim
kapsaminda ele alindiginda, tiiketiciler satin alma karar1 verirken, aile

bireylerinin fikir ve yorumlarindan etkilenmektedir.
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Sahip oldugu 6nem goéz Onilinde bulunduruldugunda, ailenin yapisini olusturan
demografik bilgiler, aile iiyelerinin sahip oldugu roller, ailede karar verme
mekanizmasinin isleyisi, aile liyelerinin sahip oldugu tiiketim aligkanliklar1 gibi

faktorler, ailenin satin alma siirecini direkt olarak etkilemektedir.

Tiiketici pazarinin ekonomik birimi c¢ogunlukla ailedir; ama pazarlama
acisindan Onemli olan nokta satin alma kararint kimin verdigidir. Bu noktada
satin almayla ilgili olarak, ailede esler arasinda kendiliginden olusan yetki ve
gorev dagilimi iriinler ve aileler degistikce biiyiik farklilik gostermektedir.

(Mucuk, 2004: 74)

Bu baglamda, ailede karar veren mekanizmanin ya da aile reisinin kim oldugu
konusunda bir smiflandirma yapilmasi1 daha mantiklidir. Bu tiir bir
siniflandirmada, ataerkil ve anaerkil olmak ilizere iki tiir aile mekanizmasindan

bahsedilmektedir.

Ataerkil aile, karar verme mekanizmasinin basinda baba / erkegin bulundugu ve
son karar1 veren kisinin baba / erkek oldugu aile yapisidir. Babanin / erkegin
kararlar1 asil karardir ve otoritesi mutlaktir. Aile icindeki diger kisiler bu

kararlara uyma egilimi gosterirler.

Anaerkil karar verme mekanizmasinin basinda anne / kadinin bulundugu son ve
asil karar1 veren kisinin anne / kadin oldugu aile yapisidir. Anne / kadinin

otoritesi kesin ve mutlaktir.

Tiiketici davranislar1 bakimindan, ailenin yapisinin ataerkil ya da anaerkil
olmasi, tiiketici davranislarinda ve satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Bu
baglamda ele alindiginda, ataerkil ailelerde satin alma kararlarini baba verirken,

anaerkil ailelerde annenin verdigi goriilmektedir.

Ailede verilen satin alma kararlari, aile bireylerinin cinsiyeti, demografik
Ozellikleri, gelirleri gibi unsurlar nedeniyle g¢esitlilik gostermektedir. Bu

baglamda dort durum bulunmaktadir.

1. Erkegin verilen kararlarda daha baskin oldugu durumlar: Genellikle yiliksek
harcamalarin gerektigi Uirlinler i¢in verilen satin alma kararlarinda erkekler daha

baskindir.
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2. Kadinin verilen kararlarda daha baskin oldugu durumlar: Genellikle ev ve
cocuklarla ilgili satin alimlarda verilen kararlarda kadinlar daha baskindir.
Ornek olarak temizlik malzemeler, ev i¢in yapilan giinliik alisveris, ev — mutfak

esyalari, kisisel iiriinler bu kategoride verilebilir.

3. Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar: Ornek olarak ev satin aliminda, tatil
kararlarinda, c¢ocuklarin egitimi gibi onemli tiiketimlerde kadin ve koca esit

olarak satin alma karar1 verirler.

4. Eslerin bagimsiz oldugu durumlar: Ornek olarak kisisel ilaclar, vitaminler
gibi saglik triinleri, kisisel iiriinler, igecekler, kendilerine aldiklar1 kiyafetler

gibi iirtinlerin satin aliminda esler birbirinden bagimsiz karar verirler.

Sikga alinan tiiketim iirlinlerinde satin alma kararin1 genelde aile i¢inde kadinlar
verirken, dayanikli tiikketim mallarinin satin alma karar1 genelde erkekler
tarafindan ya da ortaklasa verilmektedir. Giinliik tiikketim mallari, dayanikli
tiketim mallarina gore daha ucuz oldugundan ve genelde her giin satin
alindigindan, satin alma kararlarinin kadin tarafindan verilmesi olagandir.
Dayanikli tiilketim mallarinda ise, satin alinacak mallarin daha pahali, siklikla
alinmamasi1 ve satin alma tercihinin 6nemli olmas1 yliziinden genelde erkekler

tarafindan ya da ortaklasa satin alma karar1 verilmektedir.

Kisinin yas1 da aile i¢indeki statiiyii belirleyen bir faktordiir. Cekirdek ailelerde
evin karar mekanizmasinda genelde erkek bulunurken, genis ailelerde ise yasca
biiyiik kisiler bulunmaktadir. Bekar bir erkegin evlenip ayr1 eve ¢ikmasi ona aile
icinde koca statiisilinii, ¢ocuklar1 oldugunda da baba statiisiinii kazandirmaktadir.
Bu farkliliklar, ailenin gereksinimini, karar verme ve satin alma siirecini

etkilemektedir.

Ailelerin sahip oldugu demografik faktorler, tiikketim, satin alma ve karar alma
davranislarinda farkliliklar meydana getirmektedir. Ornek olarak, gencler, evli
ve cocuksuz kisiler genelde kendi gereksinimleri, tatil, giyim gibi mal ve
hizmetleri satin almayi tercih ederken, cocuklu ailelerin satin alma tercihlerinin

cocuga gore sekil aldig1 goriilmektedir.

Her aile, diger ailelerden farkli satin alma karar siireci izleyebilmektedir.

Ailelerin gereksinim duydugu mal ya da hizmetlerin aileden aileye farklilik
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gostermesi, ailede karar verme mekanizmasinda kimin bulundugu, ailenin

demografik 6zellikleri gibi unsurlar satin alma siirecini etkilemektedir.

Ozellikle Tiirkiye’de aile, tiiketici satin alma karar siirecinde etkileyici bir
faktor olmaktadir. Ailede esler, c¢ocuklar ve diger akrabalarin satin alma
davranis ve kararlarinda ¢esitli etkileri ve rolleri bulunmaktadir. Literatiirde bu
roller bes sekilde agiklanmaktadir. Bunlar, fikir verici, etkileyici, karar verici,

satin alic1 ve kullanici rolleridir.
3.4.2.2 Referans Gruplari

Aileden sonra kisiyi etkileyen faktorlerden biri kisinin arkadas gruplari ve
cevresinin bulundugu referans gruplaridir. Referans gruplari, kisinin sahip
oldugu inang, tutum, davranislarina sekil verirken ornek aldigr gruplardir.

Referans gruplari, kisiler i¢in bilgi ve etki kaynagidir.

Tiiketiciler, satin alma karar asamasinda, se¢imlerinde yanlis yapmamak igin,
genelde ¢evresinde bulunan kisilerin fikirlerini almaktadir. Bu nedenle referans
gruplari, tiiketicilerin satin alma karalarinda danistiklar1 ve karar verirken

gilivendikleri ve inandiklar1 kisi ya da gruplardair.

Referans gruplar1 birincil, ikincil, bi¢cimsel ve bi¢cimsel olmayan ve sembolik
olmak tizere dort gruba ayrilmaktadir. Birincil gruplar, bireyin siirekli olarak
karsilastig1 aile {iyeleri, arkadas, komsu, is arkadas gibi yakin gruplardir. ikincil
gruplar, bireyin genellikle daha az sik karsilatigi, siklikla gergeklesmeyen
etkinliklerde bir araya geldigi, lyesi olmadigi gruplarin i¢inde bulunan

kisilerdir.

Bicimsel gruplar bireyin, daha ¢ok resmi bir iligski i¢inde bulundugu okul ve is
arkadaglar1 gibi kisilerdir. Bi¢cimsel olmayan gruplar bireyin gayri resmi iligki

i¢ginde bulundugu, aile, arkadas gibi kisilerdir.

Sembolik gruplar, dahil olmak istenen ve olmaktan kag¢inilan olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Dahil olunmak istenen grup, bireyin iiyesi olmadigi ama tliyesi
olunmak istenen gruplardir. Bireyin sevdigi sarkici, oyuncu, sporcu gibi kisiler
bu gruba liye olan kisilerdir. Dahil olunmak istenmeyen gruplar ise, kisinin ait
olmadigi ve olmak istemedigi gruplardir. Ornek olarak, bir kisinin
desteklemedigi siyasi parti, spor takimi gibi gruplar dahil olmak istenmeyen

gruplardir.
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Tiiketiciler, satin alma davranislarinda sembolik gruplardan 6nemli oranda
etkilenmektedir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde isletmeler, toplum
tarafindan sevilen, kisilere yer vermektedir. Unlii kisilere o6zenen, dis
gorlniislerinde onlar gibi olmak isteyen kisiler, bu kisilerin tiiketim
davraniglarin1 da kendilerine 6rnek almaktadir. Bireyler, reklamlarda hayrani
oldugu iinli kisinin kullandig1 ya da onerdigi iiriin ya da markayr o kisi ile
kafasinda &zdeslestirme yoluna gitmektedir. Ornek olarak, tiiketicinin hayrani
oldugu bir Unliiniin kullandig1 bir dis macununu satin alan kisinin, hayrani

oldugu kisi gibi dislere sahip olacag: diisiincesi yeralmaktadir.

Referans grubu, kisinin diisiince, tutum, davraniglarini direkt ya da dolayl
olarak etkileyen kisi ya da gruplardir. Bu grup, aile ya da diger birebir
iligkilerinin oldugu yakin g¢evre gruplar1 olabilecegi gibi, kisinin ait olmadigi

grup ya da direkt olarak bir iligkisi olmayan kisilerden olugsmaktadir.

Tiiketiciler satin alma davranigini belirlerken, kendi danigsma gruplarini referans
olarak alip, o iirlin ya da markanin sattm alim sonrast kendisinin
odiillendirilecegi ya da cezalandirilmayacagini bilmektedir. Referans grubu
icindeki arkadas, is gruplari, okul arkadaslar1 kisileri, iirlin ve markalar
hakkinda bilgilendirirken, sahip oldugu inan¢ ve bilgileri, tiiketim siirecinde
etkilemektedir. Referans gruplari, tiiketicinin irlinii denemesine yol agar,

kullanilan iiriiniin kisinin hangi gereksinimini karsilayacagini da sdylemektedir.

Kisinin i¢ginde bulundugu toplumun sahip oldugu deger yargilarina uygun olarak
davranma zorunlulugu, onun iiriin ya da marka se¢iminde de goériilmektedir.
Tiiketiciler, kendi tatmin oranlarin1 artirmak ig¢in, sahip oldugu tutumu ait
oldugu sosyal gruplara gore sekillendirirken, cesitli karsilastirmalar
yapmaktadir. Kendi sahip oldugu durum ile referans gruplari i¢indeki iiyelerin
durumlar1 arasinda bir karsilastirma yapar ve kendi bakimindan olumsuz bir fark

olursa, bu farki kendi lehine ¢evirmeye calismaktadir.

Referans grubu i¢indeki kisiler, tiiketicileri dogrudan ya da dolayli olarakta
etkileyebilmektedir. Kisinin birebir tanidig1 ve giindelik yasamlarinda goriistiigii
kisiler, tiiketiciyi dogrudan etkileyen kisilerdir. Bireyin sahip oldugu arkadas
gruplari, aile bireyleri, is — okul arkadaslar1 bu grubun iiyelerindendir.

Neredeyse her tiiketicinin kendisine ve fikirlerine giivendigi bir kisi ya da grubu
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bulunmaktadir. Satin alma siirecinde, neredeyse her tiiketicinin danigsmak ve

fikrini sormak isteyecegi bir fikir lideri vardir.

Tiiketicilerin dolayli olarak etkilenmesi, toplumun c¢ogu tarafindan taninan
kisiler araciligiyla da yapilmaktadir. Bu amagla, iiriin pazarlamasinda genelde
sanatgilar, siyasetciler, sporcular, yazarlar gibi kisilerin 6nem verdigi referans
grubu icinde bulunan kisiler kullanilmaktadir. Tiiketiciler, referans gruplarina
aldig1 kisilere benzemek i¢in ya da onlar karsi bir sempati duymalarindan

dolay1, o kisinin tanittig1 iiriin ya da markayta kars1 alim karar1 verirler.

Referans gruplari, tiiketicinin {irlin ya da markalar hakkinda haber ve bilgi
sahibi olmasi, {irlin ya da markalar hakkinda tutundugu davraniglari tesir
etmekte, driinlin denenmesi ve kullanimast hakkinda bilgi almasini

saglamaktadir.
3.4.2.3 Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin yarattigi degerler sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerin karistmidir. Insan istek ve davranislarini belirleyen

temel faktdrlerden biridir. (Tek ve Ozgiil, 2007: 168 )

Diinya tizerindeki her toplumun kendine ait bir kiiltiirii ve degerleri vardir.
Toplum tarafindan benimsenen bu degerler, zaman i¢inde benimsenmektedir.
Toplumlarin oldugu gibi, toplumu olusturan en kii¢iik birim olan ailelerin de
kendine ait belli kiiltiir ve degerler bulunmaktadir ve bunlar aileden aileye

cesitlilik gostermektedir.

Kiiltirel faktorler giinlik yasamimiza yon vermeleri nedeniyle satin alma
davranislarimizi da en etkin sekilde etkilemektedirler. Tiiketiciler iginde
yasadiklart toplumun kiiltiirel aligkanliklarina bagli olarak satin alma
davranislarin1 belirlerler. Kiltiirler arasindaki farkliliklarin tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 lizerindeki etkisinin en belirgin 6zelligi Japon ve Amerikan
kiltiirler1 arasindaki farkliliklarda goriilmektedir. Amerikan kiiltiiriinde
biiyiikliigiin 6nemi ¢oktur. Bunu kendi dillerinde “Size does matter” ifadesi ile
en agik sekilde dile getirmektedirler. Bu kiiltiir 6gesi yemeklerinden arabalarina
ve elbiselerine kadar her alanda etkin bir sekilde goriilmektedir. Japon

kiiltiirtinde ise kiigiikliik 6n plana ¢ikmaktadir. Japon kiiltiirii kendisine yetecek
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kadari ile yetinmeyi ilke edinen bir yapiya sahiptir. Bu nedenle arabalari, evleri,

yemekleri ve dijital ev ve el aletleri hep kiiciiktiir. (Ozkan, 2006: 24)

Tiiketici davranisi ile kiiltiir arasinda iki tarafli bir iliski bulunmaktadir. Bu
iligkilerden biri, kiiltiirel olarak oncelik verilen degerlerde kendine yer bulan
tirlinlerin tiiketici tarafindan kabul gdérmesi daha kolay olmaktadir. Digeri,
pazarlamacilarin, tiiketicilerin hangi iriinii kabul ettigini anlamas1 gereklidir,
ciinkii elde edilen bu bilgi, pazarlama silirecinde dominant kiiltiirel degerlere bir

bakis acis1 sunar.

Kiiltiir degerleri, ¢evre ve bireye ait degerlerden meydana gelmektedir. Bu
degerler, bireyin bulundugu ¢evre ile olan iletisimi ve satin alma davranislarini
sekillendirerek, yeni tiiketim davranislarini meydana getirmektedir. Piyasada,
pazarlamacilar tarafindan arzu edilen sekilde tiiketim davraniglari olussa bile,
tiiketicilerin iginde bulundugu ortam ve iletisim kurduklari kisilerin cesitlilik
gostermesi nedeniyle beklentiler de gesitlilik ve degisiklik gostermektedir. Bu
nedenle, pazarlamacilar bu degisikliklerden olusan satin alma davranislarini

inceleyerek, bunlara dair aktivitelerde bulunmalidir.

Tiiketici davranmislar1 ve pazarlama bakiminda kiiltiir, 6nemli kavramlardan
biridir. Satin alma davranislar1 ve tiiketici gereksinim ve istekleri, tiiketicinin
sahip oldugu kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Kiiltiir, satin alma siirecine

de direkt olarak etkisi bulunan bir kavramdir.

Kiiltiir > Normlar
Degerleri E— Tiiketim Kaliplari
Davranisa Uygunluk
Yaptirimlar -
™ Normlara Kars1 Gelmenin ya
da Saldirmanin Cezas1

Sekil 3.4: Kiiltiir ve Tiiketim Kaliplar fliskisi (Islamoglu ve Altumsik, 2008 :
182)

Kiiltir, sahip oldugu ozellikler nedeniyle, satin alma davranist ve siirecini
etkileyen faktorlerdendir. Bireyin toplumsallasma ile oOgrendigi davranis
sekilleri, giinliik davranislarin1 da etkilemektedir. Bununla birlikte, tiiketim

davraniglart da otomatik olarak etkilenmektedir. Bir toplumda, kisilerin
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cogunlugunca kabul edilen deger unsurlari, tilketim ve satin alma siirecinde de,
tirlinlerden hangilerinin kiiltiir bakimindan deger tasidigi, hangilerinin deger

tasimadigini da sekillendirmektedir.

Pazarlama bakimindan 6nemli olan unsur, tiiketicilerin sahip oldugu kiiltiiriin
bilinmesi ve analiz edilmesidir. Tiiketicinin sahip oldugu kiiltiir ve degerler,
satin alma ve tiiketim davranig ve siirecini iyi ya da kotli yonde etkilemektedir.
Bununla birlikte, pazarlamacilarin bilmesi gereken bir diger konu, her toplumun
bir kiiltiiriiniin olabilecegi gibi, toplum i¢indeki gruplarin da farkli kiiltiirlere
sahip olabilecegidir. Bolgesel ve hatta sehirsel olarak ¢esitli alt gruplara ayrilan
diger sosyal gruplar, toplum genelinden farkli kiltiirel degerlere sahip

olabilmektedir. Bu durum alt kiiltiir kavrami ile agiklanmaktadir.

Alt kiiltiir, kiiltliriin boélgesel nitelikli yasam ve davranis bi¢cimi dngoren bir alt
bolimdiir. Alt kiiltiir, kisilerin davranislarinin gelisiminde, etkili oldugu gibi
benzer diisiinme ve birlikte hareket etme egilimi de kazandirir. (Mucuk, 2004:
72)

Pazarlama bakimindan hedef tiiketici grubunun kiiltiirii, satin alma ve tiiketim
davranisinda Onem tasimaktadir. Bu bakimdan hedef kitlenin kiiltiiri

anlasilmali ve buna uygun bir strateji gelistirilmelidir.

Ornek olarak, Fransa’nin biiyiik ¢ogunlugunun sahip oldugu degerlere gore
domuz etinin yenmesinde bir sakinca bulunmamaktadir. Ancak genel olarak
Fransiz toplumu icinde bulunsa da Fransa’nin Miisliman vatandaslarinin
bulundugu grup incelendiginde, onlarin dini degerlerinin domuz eti yenmesini
yasaklamast bakimindan, Miisliman grubun kiiltiiriiniin ya da Fransa’nin alt
kiiltiirliniin domuz eti yenmesine olumsuz baktig1 goriilmektedir. Bu bakimdan,
domuz eti ya da domuz eti igeren bir iirlin pazarlayan isletmelerin hedefinde alt
kiiltire sahip insanlar bulunuyorsa, {iriin ve pazarlamalarini ona gore

farklilagtirmalar1 gerekmektedir.
3.4.2.4 Sosyal simf

Sosyal sinif, benzer degerleri, yasam tarzini, ilgi ve davraniglar1 sergileyen ve
belli bir toplumsal yapida yer alan bireyler, aileler veya c¢esitli gruplardan
olusan, daimi nitelikli, belirli bir forma ve homojen yapiya sahip, toplum

boliimleridir. (Baltaci, 2011 : 37)
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Sosyal sinif, bir toplum icindeki ayni1 deger, yasam stili, davranis sekillerini
sergileyen, nispeten bagdasik alt kisimlaridir. Sosyal sinif, sadece maddi olarak
belirlenmemekte, ayn1 zamanda kisinin sahip oldugu meslek, egitim, yasanilan
yer, kiltiirel degerler ve diger sosyal wunsurlarin bir Dbirlesimiyle

belirlenmektedir.

Bireyler, alt, orta ve list sinif olmak iizere ii¢ dikey katmana ayrilmaktadirlar.
Bunlar da kendi igerisinde alt-alt, alt-orta, alt-iist, vb. seklinde {iger alt gruptan
toplam dokuz alt gruba ayrilmakta ve ayni sosyal sinifin iiyeleri ¢ogunlukla
benzer davraniglar géstermektedir. Bu gruplarin genel 6zellikleri (A, B, C1, C2,
D ve E) gruplan seklinde simiflandirilarak aciklanmaktadir. (Tek ve Ozgiil,
2005)

Tiiketici, dogrudan ya da dolayli olarak bir sosyal sinifin iiyesidir. Bireyin
sosyal sinifa olan aidiyeti, hem sinif i¢i, hem de siniflar arasi iligkilerine yansir.
Pazarlamacilarin, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel
faktorler lizerinde en fazla durdugu faktor, sosyal sinif faktoriidiir. Tiiketicilerin
hususi olarak bireysel degisiklikleri olmasina ragmen, genelde ait oldugu sosyal
sinif icinde, kendisini diger alt siniflardan ayirma ve bir {ist sinifa katilma
cabasi icindedir. Tiiketicilerin satin alma davranisi ve slirecini etkileyen onemli
bir kavram olan sosyal sinifin ayrilmasi, bilhassa piyasa bolimlendirmesinde
faydali olmaktadir. Her sosyal sinifin begenisi, satin alma davraniglar1 ve siireci
degisiklik gostermektedir. Bu nedenle degisik siniflarin piyasalarina sunulan
uriinlerde ve Ozendirme c¢alismalarinda bu degisiklikler g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Tiiketici davraniglari incelendiginde, tiiketicinin her gosterdigi satin alma
davraniginin, bir gereksinimi karsilamaktan kaynaklanmadigi goriilmektedir.
Bireyler, bazi {riinleri toplum icinde sayginlik kazanmak ve belli bir statii
sahibi olmak i¢in satin alma davranisi gosterebilmektedir. Pazarlamacilar,
sosyal siniflarin 6zelliklerini, sosyal siniflart belirlemede etkili olan etkenlerin
ne kadar onemli oldugunu, bir sosyal sinifa ait olan tiiketicilerin satin alma

davraniglarini iyi bir sekilde 6grenilmeli ve analiz etmelidir.
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3.4.2.5 Bireysel etki

Bireysel etki, bireyin diger bireylerle kurdugu iletisim sonucu bireyin tutum ve
davranislarinin etkisidir. Bireysel etki tek ve ¢ift yonlii olarak, kisiyi ikna etme
glicii yiiksektir. Tek yonli iletisimde, isletme tutundurma cabalarini medya
(kitle iletisim araglar1) kanaliyla iletir. Iki asamali iletisimde; isletme
tutundurma ¢abalari Oonce medya (kitle iletimim araglar1) araciligiyla fikir
liderlerine veya etkileyicilere, sonra kisilerarasi ag ile hedef tiiketicilere ulasir.
Cok asamalr iletisimde; bilgi ve mesajin tiikketiciye akisi iki veya daha fazla
asamalidir ve karsilikli iletisim soz konusudur. Tiiketicilerin ailelerinden,
arkadaslarindan, komsularindan, tiyesi olduklar1 sosyal gruplardan, is
cevrelerinden, beraber aligveris yaptiklari kisilerden iiriin/ marka hakkinda
duyduklar1 olumlu diisiinceler, diger kitle iletisim araglarindan elde ettikleri

bilgilere gore daha etkileyicidir. (Baltaci, 2011 : 38 )
3.4.2.6 Internet iizerindeki yorum siteleri

Teknolojinin hizla ilerledigi ve internet ilizerinden aligverislerin daha yaygin
hale geldigi son zamanlarda internet iizerinde alinmak istenen bir urun veya
iiretici, satict veya urun hakkinda daha 6nceden bu urunu satin alan ve kullanan
kisiler tarafindan yazilan geri besleme yazilar1 ve yorumlarin da karar alma
surecinde etkisi bulunmaktadir. Bu yorumlar1 yazan kisiler tiiketicilerin ne
akrabast ne de referans gruplari icerisinde olmamasindan dolayr ayri1 olarak

incelemekte yarar vardir. (Ozkan, 2006: 28 )

3.4.3 Demografik ve ekonomik ozellikler

Kisinin sahip oldugu sosyo ekonomik 6zellikler olan demografik ve ekonomik
Ozellikler, kisinin yasi, cinsiyeti, gelir durumu, egitim ve meslek durumu,
yerlesim bolgesi, medeni durumu, yasam tarzi gibi belirleyici faktorlerden

olusmaktadir.
3.4.3.1 Yas gruplan

Insan yasami boyunca yasadigi her anda tiiketici konumundadir ve icinde
oldugu sosyal sinifin da etkisiyle tiiketim davramiglari sergilemektedir. Yas
gruplari, tiketim davraniglarini etkileyen onemli faktorlerden biridir. Ayni1 yas

grubuna dahil olan tiiketicilerin birgok ortak yonii vardir. Ayn1 yas grubuna ait
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olan tiiketiciler, yasitlariyla ayn1 donemde biiyiime asamalarini gecirdikleri igin,

bir¢ok ortak noktada ayni kiiltiire sahip bireylerdir.

Tiiketiciler, farkli yas gruplarinda, sahip oldugu yasam tarzi ve tiiketim
davranislarinda beklenir degisiklikler gostermektedir. Ayni yas grubunda
bulunan tiiketiciler, birbirine benzer deger, gereksinim ve davraniglara sahiptir.
Bununla birlikte, farkli yas gruplarindaki kisi miktari, degisik dogum oranlari
nedeniyle farkliliklar gosterebilmekte, bu durum da pazarlamada yeni firsatlarin

ortaya ¢ikmasina yardimei olmaktadir.

Yas grubu, piyasa siniflandirmasinda, hedef piyasa se¢iminde, pazara yeni iiriin
sunulusunda, pazarlama faaliyetlerinin gelistirilmesinde dikkate alinan onemli

bir degiskendir.

Tiiketici yasi, satin alma davranis1 ve siirecine dogrudan etki eden bir faktordiir.
Yas, tiiketicilerin gereksinimini belirleyen faktorlerin basinda gelmektedir.
Insanlar, ¢ocukluk, genglik ve eriskinlik doénemlerinde farkli gereksinimlere
sahip olurlar. Ornegin, ev satin aliminda gengler, daha ¢ok stiidyo tipi dairelere
yonelirken, eriskin insanlar daha cok sahip oldugu demografik ve ekonomik

faktorlerin de etkisiyle genis evlere yonelmektedir.

Pazarlama bakimindan gen¢ kesim Onemli bir miisteri potansiyelidir.
Cocukluktan erigkinlige gec¢is doneminde bulunan gengler, i¢cinde bulundugu
gelisme ¢aginin verdigi psikolojik etkilerle, gen¢lik doneminin gereksinimi olan
maddi ve manevi gereksinimlerini karsilamak i¢in tiiketime ydneleceklerdir.
Sahip oldugu ekonomik faktorlerin de etkisiyle, gengler, kendi gereksinimi olan
moda, teknoloji, eglence, sanat, egitim gibi ¢esitli alanlarda tiiketim

gerceklestireceklerdir.

Bireylerin ihtiyaglarinin belirlenmesi, tiiketim davranislarinin bigimi, belirli
gereksinim ve isteklerin 6n plana alinmasinda i¢cinde bulunduklar1 yas grubunun
etkisi bulunmaktadir. Yasa bagli olarak degisen arzu ve beklentiler, tiiketicilerin
belli {iriin ve markalara yonelmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Yasa baglh
olarak yapilan arastirmalarda, genglerde yetiskinlerin tiiketim davranislarinda
farkliliklar bulundugu goriilmektedir. Gengler tercihlerinde daha fazla degisiklik
gosterirken, eriskinler daha baglilik gostermektedir. Cocuklarin genglige dogru

adim att1g1 gelisim doneminde, iirlin ve marka tercihlerini belirleyen unsurlarin
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daha gorsel algilara dair oldugu, islevsel 0ozelliklerin ©nemli olmadig:

gorilmistiir.
3.4.3.2 Cinsiyet durumu

Cinsiyet faktorii, tliketici davraniglart ve slirecini etkileyen en Onemli
faktorlerden biridir. Uriin ya da marka tercihinde genellikle tiiketicinin cinsi yeti
yapilan se¢imlerde farkliliklara sebep olmaktadir. Kisiler cinsiyetleri sebebiyle,
hem kendi psikolojik durumlarina hem de cinsiyet faktoriine gore olusan

toplumsal degere uygun olarak iiriin ve marka tercihinde bulunmaktadir.

Pazarlamacilar, pazarladigi dtriinle ilgili promosyon aktivitelerinde cinsiyet
faktoriinli dikkate alarak pazarlama faaliyetlerini ona gore olusturmalidir. Kadin
ve erkeklerin sahip oldugu tiiketim davranislari gesitlilik gdstermektedir. Ornek
olarak, araba satin aliminda erkekler, otomobilin motor aksami vb. teknik
Ozelliklerini dikkate alirken, bayanlar, daha c¢ok renk, konfor vb. dis
ozelliklerini dikkate almaktadir. Bununla birlikte, ayn1 cinsiyete sahip kisilerin
satin alma davranislar1 da degisiklik gostermektedir. Bu durum yas faktdoriiyle

aciklanmaktadir.

Satin alma davranis ve siirecinde erkekler, kadinlara goére daha ¢ok hedefe
odaklt davranmaktadir. Kadinlar, referans gruplarindan daha fazla bilgi
alirlarken, erkekler referans grubunun fikirlerinin bir kismina odaklidir.
Erkekler, satin alacaklar: iirlinlerin bilgilerini okur ya da arastirirken, kadinlar

triinlerin kisisel kullanimlari ile ilgilidir.
3.4.3.3 Gelir durumu

Tiketicilerin gelir durumu, iriin ve marka sec¢imlerini biiylik oranda
etkilemektedir. Bireyin geliri ve satin alma potansiyelini, bireyin genel
ekonomik durumu, geliri, gelir dagilimi ve harcama sekilleri gibi faktorler

belirlemektedir.

Bireyin ekonomik durumu, tiikketim davranislariyla iliskilidir. Fakat, bu durum
her zaman gecerli degildir. Sahip oldugu gelir seviyesi ile dogru orantil1 olarak
satin alma davranis1 gostermektedir. Bu durum, onlarin bulundugu sosyal

siniftan bir iist seviyeye gegme isteklerinden kaynaklanmaktadir.
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Tiiketicinin sahip oldugu gelir, tiiketicinin satin alma davranigi ve siirecini
etkilemektedir. Fakat, tiiketicilerin sahip oldugu gelir her zaman satin alma
davranislarin1 belirlemede yeterli olmayabilir. Gelirinden daha fazla bir {iriin
satin aliminda, tiiketicilerin aile geliri, ekonomik birikimi, yan gelirleri gibi
faktorler de belirleyici faktorlerdendir. Ornegin, kredi ile bir ev alacak bir
kisinin, kredi taksitlerine geliri yetmese bile, tiiketicinin sahip oldugu aile geliri,

yan gelir ve ekonomik birikimler bu durumda 6nem tasimaktadir.

Tiiketicinin toplam geliri, gereksinim ve ihtiyaclarin1 karsilayamamasi
durumunda, tiketiciler, istedikleri iiriinii satin almak i¢in bor¢ alma, kredi
kullanma, taksitle satin alma gibi ¢esitli yontemler kullanmaktadir. Kisinin

gereksinimleri, tiilketicinin harcama seklini de belirlemektedir.

Tiiketicinin sahip oldugu kullanabilir gelir, birikim, alacak ve bor¢ gibi
faktorlerin birlesimi kisinin ekonomik durumunu belirlemektedir. Degisik gelir
grubuna dahil olan tiiketicilerin farkli gereksinim ve isteklere sahip olmaktadir.
Ornegin, diisiik gelir seviyesine sahip tiiketicilerin yillik giderlerinin genelde
biiyiik bir kismi gidaya giderken, orta ve yliksek gelir seviyesine sahip
tiiketicilerin gelirlerini daha farkli tiiketim harcmalarina ayirmaktadir. Bu
durum Maslov’un ihtiyaglar teorisi ile agiklanmaktadir. Diisiik gelirli
tilketicilerin gelirleri, sadece ihtiya¢ basamaklarinin belirli basamaklarini
tamamlayabilirken, geliri daha yiiksek olan tiiketiciler ihtiya¢ basamaklarini

daha fazla karsilamaktadir.
3.4.3.4 Egitim ve meslek durumu

Bireylerin egitim seviyeleri, toplum igindeki statiisiiniin artmasina ve sosyal
sinifinin belirlenmmesine yardimeci olmaktadir. Bireyin sahip oldugu egitim
seviyesi, ayn1 zamanda meslegi ve gelir seviyesi ile de iliski i¢indedir. Birey,
egitim seviyesine gore bir meslek sahibi olmakta, mesleginin tiirline gore de
maas tiirlinden geliri belirlenmektedir. Bu durum, dogal olarak tiiketicinin satin

alma davranisini da etkilemektedir.

Kisinin egitim seviyesi arttikca, gereksinim ve istekleri de artmakta ve
cesitlenmektedir. Egitim seviyesiyle birlikte, bireyin bilgi ve yetenekleri de
artmakta, bu da yeni seyler dgrenmesine sebep olmaktadir. Ogrenilen yeni

bilgiler, bireyin gereksinim ve isteklerinin artmasi ve gelismesine neden
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olmaktadir. Bununa birlikte egitim seviyesi, tiiketicinin daha bilingli

davranmasina sebep olmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir diger faktéor meslek
faktoridiir. Kisilerin meslekleri, gereksinim ve istek duydugu iiriinleri etkileyen
bir faktordiir. Farkli meslek grubuna ait tiiketiciler, diger psikolojik, sosyal ya
da ekonomik faktorleri ayni olsa da, mesleki gereksinimlerinden dolayr farkli
satin alma davranislarina yonelebilmektedir. Ornegin, baz1 tiiketiciler araba
satin alirken, sadece kisisel kullanim i¢in alirken, bazi tiiketiciler islerinde
kullanmak i¢in siradan bir araba yerine minibiis gibi daha biiyiik araglar1 satin

alabilirler.

Bununla birlikte, tiiketicinin sahip oldugu meslek, ayn1 zamanda onun statiisiinii
de belirlemektedir. Bir calisan ile bir isverenin tiiketim davranislar1 farkl
olabilecegi gibi, bir genel miidiir ile bir is¢i, ayn1 is yerinde ¢alisan statiisiinde
de olsa, sahip oldugu sosyal statii nedeniyle gene satin alma davranislarinda

farkliliklar gosterebilmektedir.

Ornegin, bir genel miidiir daha fazla takim elbise alma gereksinimi duyarken,

1s¢i statiisiindeki bir tliketici daha az gereksinim duymaktadir.
3.4.3.5 Yerlesim bolgesi

Bireyin oturdugu semt, mahalle, ilge ya da il, onun satin alma davranislarini
etkileyen bir faktordiir. Tiiketicilerin oturduklar1 bolgeler, hem gereksinimlerini
hem de satin alma giiciinii belirlemektedir. Ornek olarak, kisin soguk iklime
sahip bir bolgede yasayan bir kisi ile 1liman bir iklimde yasayan kisinin 1sinma
gereksinimleri farkli olabilecegi gibi, satin alma giicliniin yiiksek oldugu
semtlerde yasayan biri ile orta gelir seviyesine sahip insanlarin yasadigi semtte
yasayan birinin gerek gereksinimleri, gerek istekleri, gerekse sosyo-ekonomik

faktorleri farkli olacagindan satin alma davraniglar: da farkli olmaktadir.
3.4.3.6 Yasam tarzi

Tiiketiciler, ayn1 sosyal sinif ve kiiltiire sahip olsalar da, yasam tarzlarinin
farklilik gostermesinden dolay1, satin alma davrnaislarinda da farkliliklar
gosterebilmektedirler. Ayni sosyal smif, kiiltiir, meslek sahibi insanlar,
birbirinden degisik yasam tarzina sahip olabilmektedir. Bireyin yasam tarzi,

sahip oldugu ilgi, aktivite ve diisiinceleri ile kendisini ifade eden yasam tarzidir.
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Yasam tarzi, sahip olunan sosyo ekonomik, psikolojik faktorlerden daha fazla
unsurlart barindirmaktadir. Her ne kadar, kisinin sahip oldugu bu faktorler,
kisinin olas1 satin alma davraniglari1 hakkinda bilgi sahibi olunmasini
kolaylastirsa da, yasam tarzi olmaksizin elde edilen bilgilerin dogrulugu ve

anlagilabilirligi netlik kazanamamaktadir.
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4 UYGULAMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin oyuncak satin alma kararlarini etkileyen
faktorlerin, satin alinacak oyuncagin sahip oldugu cesitli 6zellikler karsisinda
belirlenerek ortaya ¢ikarilmasi ve bu 06zelliklerin 6nem derecelerinin ortaya
cikarilmast olup bununla birlikte hem ileride yapilabilecek olan benzer
caligmalar icin 1s1k tutan bir kaynak olmasi, hem de literatiire katkida bulunmasi

da amaglanmigtir.

4.2 Arastirma Modeli

Nicel yontem kullanilan bu arastirmada Istanbul ilinde ikamet eden oyuncak
alma potansiyeline sahip tiiketicilerin oyuncaklarin sahip oldugu soyut ve somut
ozellikler karsisinda, satin alima sunulan oyuncaga karsi satin alma egilimine
yonelik fikir ve kararlarini tespit etmek i¢in uygulanan anket formu ile veriler
toplanmigtir. Bu amagla, oyuncak satin alim tercihlerini belirleyen cesitli
faktorler ile tiiketici davranislari arasindaki baglanti ve olasi degisiklikler de
incelenmistir. Uygulanan anket 100 kisi ile sinirlandirilmis ve uygulanan
ankette kotal1 Ornekleme metodu kullanilmistir. Arastirmanin  amaci

dogrultusunda asagidaki model olusturulmustur;

= ==

Sekil 4.1: Arastirma Modeli
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4.3 Arastirma Problemi ve Hipotezi

Oyuncak tiiketiminde tiiketicilerin satin alma karar siirecini ve kararlarinin
arastirildigi bu c¢alismada esas olarak , “’Tiiketicilerin oyuncak satin alimi

karsisinda davranislarini etkileyen faktorler nelerdir?’’ sorusu sorulmustur.

Arastirmada hipotez olarak, oyuncak satin aliminda, oyuncagin fiyati, mensei,
kullaniciya olan etkileri, uluslararasi standartlara olan uygunlugu gibi soyut ve
yapildigi madde, elektronik ya da klasik oyuncak olup olmadigi gibi somut
Ozelikleri karsisinda tiiketicilerin satin alma karar siireci ve kararlarinin bu
degiskenlere gore etkilenecegi goz oniinde bulundurularak anket sorulari buna

gore hazirlanmistir.
Olusturulan model gore gelistirilen hipotezler asagidadir:

Hi: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamh bir iliski

vardir.
Hi1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hiz: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamly bir iliski

vardir.
His: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hia: Oyuncagin saglikli olmasi ile tiiketicinin cinsiyeti arasinda anlamly bir iligki

vardir.

H;: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin cocuk sahibi olmasi arasinda anlamh

bir iliski vardir.

Ho1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmasit arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hoo: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmast arasinda anlaml

bir iliski vardr.

Has: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmast arasinda anlamh bir iligki

vardir.
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Ho4: Oyuncagin saglhikli olmasi ile tiiketicinin ¢ocuk sahibi olmast arasinda anlaml

bir iliski vardir.

Hjs: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin yas1 arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Hs1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin yasi arasinda anlaml bir iliski vardur.

Hsz: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin yast arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hss: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin yagsi arasinda anlaml bir iliski vardur.

Hss: Oyuncagin saghkli olmasi ile tiiketicinin yasi arasinda anlamly bir iligki vardir.

Hs: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamh bir iliski

vardir.
Ha1: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlam bir iliski vardr.

Haz: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
Has: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Haus: Oyuncagin saghklt olmasi ile tiiketicinin egitimi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

Hs: Tercih edilen oyuncagin sahip olmasi1 gereken faktorler (egiticilik,
eglendiricilik, kalite, saghk) ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlamh bir

iliski vardir.

Hsi: Oyuncagin egiticiligi ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlaml bir iliski

vardir.

Hsy: Oyuncagin eglendiriciligi ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlaml bir iliski

vardir.
Hss: Oyuncagin kalitesi ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hsy: Oyuncagin saglikli olmasi ile tiiketicinin gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski

vardir.
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4.4  Evren ve Orneklem

Arastirma evreni olarak oyuncak satin alma potansiyeline sahip miisteriler
secilmistir. Arastirma 6rneklemi olarak Istanbul ilinde ikamet eden ve ankete

goniilli olarak katilmay1 kabul etmis olan 100 kisi secilmistir.

4.5 Arastirmanin Yontemi

Olgek iki béliim halinde toplam 36 sorudan olusmustur. Birinci béliimde 6 adet
demografik 6zellikler ile ilgili sorular bulunmaktadir. Yas, cinsiyet, Cocugunuz
var mi, Egitim durumunuz, Gelir durumunuz, Oyuncak alisverisinizi genellikle
kim icin yapiyorsunuz sorularidir. ikinci boliimde ise katilimecilarin oyuncak
secimini etkileyen faktorlerin bulunmasi i¢in sorulmus 30 soru bulunmaktadir.
Bu 30 soru kendi i¢inde 4 alt 6l¢ekten olugmaktadir. Egiticilik, Eglendiricilik,
Kalite ve Saglik.

Ikinci boliim sorularma 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum
seklinde cevaplar verilmesi istenmistir. En olumlu cevap 5, en olumsuz cevap

ise 1 puan ile degerlendirilmistir.

Arastirmada yapilan anketteki sorulara verilen puanlar {izerinde giivenirlik
katsayis1 (Cronbach Alfa) hesaplanmistir. Arastirmada Egiticilik, Eglendiricilik,
Kalite ve Saglik alt boyutlarin her biri i¢in, sorulara verilen puanlarin
ortalamas1 alinarak bir puan hesaplanmis ve testlere uygun hale getirilmistir.
Ayni1 zamanda genel bir tutum puani hesaplanmistir. Bu ortalamalara Varyans
Analizi Teknigi uygulanmistir. Bagimsiz faktorlerin her biri ile bagimli faktor
olan alt boyut puanlar1 ayr1 ayr1 varyans analizine tabi tutulmustur. Anketten
elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programindan yararlanilarak uygun

istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.
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4.6 Bulgular

4.6.1 Givenilirlik analizi

Olgegin giivenirligi ise Cronbach's Alpha katsayisi ile dlgiilmiistiir. Yapilan
analiz neticesinde katsayr degeri 0,893 cikmistir. Degerin 0,7’den oldukga
yiiksek ¢ikmis olmasi dlgegimize verilen cevaplarin yeterli seviyede tutarli ve
tesadiiften uzak oldugunu gostermektedir. Bundan sonra diger analizlere

gegmeye uygundur.

Cizelge 4.1: Giivenilirlik Analizi Sonucu

Cronbach's Alpha N of Items

,893 30

4.6.2 Normallik analizi

Kullanilacak ol¢ek verilerinin normal dagilim gosterip gostermediklerinin
kontrol edilmesi gerekmektedir. Yapilacak testlerde parametrik veya non-
parametrik testlerden hangilerinin yapialcagini belirlemek i¢in bu gereklidir.
Bunun igin degiskenlerin normallik testi olan Shapiro-Wilk analizi ile

incelenmistir.
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Cizelge 4.2: Normallik Analizi

Tests of Normality?

Kolmogorov-Smirmov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Oyunca.l.< seqqn%nde ¢ocugun gelisimini destekleyici 300 100 000 679 100 000
olmasi 6nemlidir.
Oyuncak segiminde oyuncagin 6zellikle gorsel zeka 486 100| 000 500| 100| 000
egitimine yonelik olmasi benim i¢in dnemlidir.
Oyuncak segiminde oyuncagin 6zellikle isitsel zcka 312 100| 000 673| 100| 000
egitimine yonelik olmasi benim i¢in énemlidir.
Oyuncii.lgse_c;lmlr}de gyuncagln 6ze_111k41§ d(gkunsa_ll _ 285 100 000 715 100 000
zeka egitimine yonelik olmasi benim igin 6nemlidir.
Oyuncak se¢iminde oyuncagin kullanicinin ana
dilinde kelimeler, sayilar, harfler gibi konugsmaya ,300 100 ,000 , 762 100 ,000
yonelik egitici olmasi benim igin énemlidir.
Oyuncak se¢iminde oyuncagin yabanci dilde
kelimeler, sayilar, harfler gibi konusmaya yo6nelik ,381 100 ,000 ,625 100 ,000
egitici olmasi benim igin 6nemlidir.
Ov}'funcak se¢iminde oyuncagu} geometrik sekilleri 270 100 000 706 100 000
egitmesi bakimindan 6nemlidir.
Oyuncak segiminde oyuncagn kullanicrya cinsiyet 356 100| 000 630 100 000
rollerini kazandirmasi benim i¢in 6nemlidir.
Oyuncak se¢iminde kullanicinin istegi 6nemlidir. ,283 100 ,000 , 765 100 ,000
qunce}k segm}lnde Qyupcagln eglendirici olmasi 453 100 000 562 100 000
benim i¢in en 6nemli kriterdir.
Oyuncak segiminde oyuncagin sekli, oyuncagin 272 100| 000 705 100 000
eglendirici olmasi konusunda belirleyici kriterdir.
Oyuncak segiminde oyuncagin rengi, oyuncagin 293 100| 000 789 100 ,000
eglendirici olmas1 konusunda belirleyici kriterdir.
Oyuncak se¢iminde oyuncagin sesli olup 10
olmamasi, oyuncagin eglendirici olmasi ,293 100 ,000 ,765 0 ,000
konusunda belirleyici kriterdir.
Oyuncak se¢iminde oyuncagin lisansl {iriin
(Spiderman, HeJIo P(Jtty, ‘Sgnlger Bob) seklinde 375 100 000 737 10 000
olmasi, oyuncagin eglendirici olmasi konusunda 0
belirleyici kriterdir.
Oyuncak seglmlpdg oyuncagin menseinin yerli 270 100 000 706 10 000
mali olmasi benim i¢in énemlidir. 0
Qyul}cak sc_sglmmde oyuncagin mensei benim 300 100 000 704 10 000
icin 6nemlidir. 0
Oyuncak segiminde oyuncagin fiyat1 oyuncagin 10
kalitesini belirleyen birinci faktordiir. 1356 100 000 /630 0 000
Qyunc:i.lf seglr'nm.de oyuncagmn kalitesi benim 283 100 000 765 10 000
i¢in en 6nemli kriterdir. 0
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Cizelge 4.2: (devam) Normallik Analizi

Oyu_nce.tk_ sef;lmmt'ie. oyuncagimn markali olmast 453 100 000 562 10 000
benim i¢in dnemlidir. 0

Qyunc.ak se¢iminde oyuncagin fiyati benim igin 272 100 000 705 10 000
onemlidir. 0

OyL%ncgk' seglr?lnde Qyupcagln saglikli olmas1 293 100 000 789 10 000
benim i¢in en dénemli kriterdir. 0

Oyuncak seg¢iminde oyuncagin imalatinda 10

kullanilan maddeler benim i¢in 6nemlidir. 293 100 000 765 0 000
Oyuncak se¢iminde oyuncagin TSE 10
standartlarina uygun olmasi benim igin 375 100 ,000 737 0 ,000
onemlidir.

Oyuncak se¢iminde oyuncaglr_l ul}ls.larfaram o 270 100 000 706 10 000
standartlara uygun olmasi benim igin 6nemlidir. 0

Oyuncak seglmlnc_le o_yl_mc“agm CE isaretini 356 100 000 630 10 000
bulundurmasi benim i¢in énemlidir. 0

Oyuncak se¢iminde oyuncagin mensei onun 10

saglikli olup olmadigini belirleyen faktorlerden ,283 100 ,000 , 765 0 ,000
biridir.

quncgk se¢iminde oyuncagm Plastlk olmasi 453 100 000 562 100 000
benim igin olumsuz bir faktordiir.

Oyu.nc:'ik' seciminde oyuncagm pelus olmasi 272 100 000 705 100 000
benim igin olumsuz bir durumdur.

Oyuncak se¢iminde oyuncagin kiigiik parcalar 272 100 000 705 100 000

icermesi benim i¢in olumsuz bir durumdur.

Analiz sonucunda tiim sorular i¢in p degeri 0,000 olarak bulunmustur. P<0,05

oldugu icin verilerin normal dagilmadiklar1 sonucu ¢ikmistir. Yapilacak

analizlerde parametrik olmayan testler tercih edilecektir.
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4.6.3 Demografik ozelliklerin frekans analizleri

Cizelge 4.3: Demografik Ozelliklerin Frekans Analizleri Sonucu

FREKANS Yiizdelik
Yas 15-18 2 2,0
19-25 30 30,0
26-50 60 60,0
50 ve tizeri 8 8,0
Toplam 100 100,0
Cinsiyet Kadin 52 52,0
Erkek 48 48,0
Toplam 100 100,0
Cocugunuz Var mi? Var 70 70,0
Yok 30 30,0
Toplam 100 100,0
Egitim [Ikogretim 8 8,0
Lise 42 42,0
Lisans 42 42,0
Yiksek Lisans 8 8,0
Toplam 100 100,0
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Cizelge 4.3: Demografik Ozelliklerin Frekans Analizleri Sonucu

Gelir 1- 1000 7 7,0
1000 - 2500 52 52,0
2500 — 5000 33 33,0
5000 + 8 8,0
Toplam 100 100,0
Kim i¢in aliniyor Kendim i¢in 18 18,0

Cocugum igin /
bagkasinin 82 82,0
gocugu igin

Toplam 100 100,0

100 katilimcinin demografik 6zelliklerinin tanimlayici istatistikleri yukaridaki
tabloda gosterilmistir. Buna gore; en yiiksek katilimcer yas1 60 kisi ile 26-50 yas
arast olmustur (%60,0). Bunu 30 kisi ile 19-25 yas grubu izlemistir.
Katilimcilarin 52°si kadin (%52,0), 48°1 erkektir (%48,0). 70 kisinin ¢ocugu
varken (%70,0), 30 kisinin ¢ocugu yoktur (%30,0). 42 lise mezunu (%42,0), 42
lisans mezunu (%42,0), 8 ilkdgretim mezunu (%38,0), 8 yiiksek lisans mezunu
vardir. En yiiksek gelir grubu 52 kisi ile 1000-2500 TL araligindadir (%52,0).
Ardindan 33 kisi ile 2500-5000 TL aralig1 gelmektedir. Katilimeilarin 82°si
(%82,0) oyuncak aligverisini c¢ocugu/baskasinin ¢ocugu icin yaptigini
sOylemistir. 18’1 ise (%18,0) kendi i¢in oyuncak aligveri yaptigini sdylemistir.
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4.6.4 Alt Olgeklerin frekans analizi

Cizelge 4.4: Alt Olgeklerin Frekans Analiz Sonucu

=
: :
3. g Q
E|Z|E|E| £ ¢
=| g| 8 5 | §
< > 7 g. A ©
“IElE|Z| = | &
2l 3|8l = | 0O
5 g
Oyuncak seciminde oyuncagin egitici olmasi benim i¢in en
onemli kriterdir. 0 (12 |7 |46 |35 4,04
Oyuncak seciminde oyuncagin gelisimini destekleyici olmasi
Onemlidir. 0 (0 (0 |21 |79 4,79
Oyuncak seciminde oyuncagin Ozellikle gérsel zeka egitimine
yonelik olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0 6 7 36 |51 4,32
Oyuncak seciminde oyuncagin Ozellikle isitsel zeka egitimine
yonelik olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0 2 0 55 |43 4,39
Oyuncak seciminde oyuncagin Ozellikle dokunsal zeka
egitimine yonelik olmas1 benim i¢in 6nemlidir. 0 |28 |0 |38 (34 (3,78
Oyuncak seciminde oyuncagin kullanicinin ana dilinde
kelimeler, sayilar, harfler gibi konusmaya yonelik egitici
olmasi benim i¢in 6nemlidir. 0 |8 |5 |51 (36 4,15
Oyuncak se¢ciminde oyuncagin yabanci dilde kelimeler,
sayagclar, harfler gibi konugmaya yonelik egitici olmasi benim
i¢in 6nemlidir. 0 2 0 35 |63 4,59
Oyuncak seciminde oyuncagin geometrik Sekilleri egitmesi
bakimindan onemlidir. 0 6 1 |48 |45 4,32
Oyuncak seciminde oyuncagin kullaniciya cinsiyet rollerini
kazandirmasi benim i¢in 6nemlidir. 0 7 0 31 |62 4,48
Oyuncak se¢iminde kullanicinin istegi dnemlidir. 0 |0 |10 |46 |44 4,34
Oyuncak se¢iminde oyuncagin eglendirici olmasi benim i¢in
en Onemli kriterdir. 0 0 0 28 |72 4,72
Oyuncak se¢iminde oyuncagin Sekli, oyuncagin eglendirici
olmasi konusunda belirleyici kriterdir. 0 |5 |1 |51 |43 4,32
Oyuncak se¢iminde oyuncagin rengi, oyuncagin eglendirici
olmasi konusunda belirleyici kriterdir. 0 |12 |7 |46 |35 4,04
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Cizelge 4.4: (devam) Alt Olgeklerin Frekans Analiz Sonucu

Oyuncak se¢iminde oyuncagin sesli olup olmamasi,

oyuncagin eglendirici olmasi konusunda belirleyici kriterdir. 14 |0 |39 | 47 4,19
Oyuncak se¢iminde oyuncagin lisansli iiriin (Spiderman, Hello

Kitty, Stinger Bob) Seklinde olmasi, oyuncagin eglendirici

olmasi konusunda belirleyici kriterdir. 1910 |59 |22 3,84
Oyuncak se¢iminde oyuncagin menseinin yerli mali olmasi

benim i¢in 6nemlidir. 6 |1 |48 |45 4,32
Oyuncak se¢iminde oyuncagin mensei benim igin énemlidir. 21 |0 | 27|52 4,1
Oygncak seglmlpde oyuncagin fiyat1 oyuncagin kalitesini 7 1o 3162 4,48
belirleyen birinci faktordiir.

O}_/uncgk seciminde oyuncagin kalitesi benim i¢in en 6nemli 0 11046 | a4 4,34
kriterdir.

E)yunc.al? seciminde oyuncagin markali olmasi benim i¢in 0o lo |28]72 472
onemlidir.

Oyuncak seciminde oyuncagin fiyati benim i¢in 6nemlidir. 5 |1 |51]43 4,32
E)yunc.ak §e§1rp1nde oyuncagin saglikli olmasi benim i¢in en 1217 14635 4,04
onemli kriterdir.

quncallk. sef;lmmfie. oyuncagin imalatinda kullanilan maddeler 2810 | 3834 3,78
benim i¢in 6nemlidir.

Oyuncak s§91rplpd? oyuncagin TSE standartlarina uygun 1910 |59!22 3,84
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Oyuncak s§91rplpd? oyuncagin uluslararasi standartlara uygun 6 |1 |as8]|as 432
olmasi benim i¢in 6nemlidir.

quncgk sef;lmmfle' oyuncagin CE isaretini bulundurmasi 7 1o 31|62 4.48
benim i¢in 6nemlidir.

Oyuncak se¢ciminde oyuncagin mensei onun saglikli olup

olmadigini belirleyen faktorlerden biridir. 0 | 10]46 44 4,34
Oyuncak s.eglmn'l.de“oyuncagm plastik olmasi benim i¢in 0 lo 28172 472
olumsuz bir faktordiir.

Oyuncak se¢ciminde oyuncagin peliis olmasi benim igin

olumsuz bir durumdur. S |1 |51]43 4%
Oyuncak se¢iminde oyuncagin kiiciik parcalar igermesi benim 5 [1 5143 4,32

i¢in olumsuz bir durumdur.
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Olgek sorularina verilen cevaplarin ortalama puanlari hesaplanmistir. Buna gore
en yiiksek puan 4,79 ortalama ile “Oyuncak se¢iminde oyuncagin gelisimini
destekleyici olmasi 6nemlidir” sorusunda bulunmustur. Buda insanlarin en fazla
katilidiklar1 6nermenin oyuncak seciminde oyuncagin gelisimi destekleyici
olmast oldugu goriilmiistiir. Buradan insanlarin en c¢ok gelisimi destekleyici

oyuncaklara dikkat ettikleri sonucunu ¢ikarabiliriz.

En diisiik puan ise 3,78 ortalama ile “Oyuncak se¢iminde oyuncagin Ozellikle
dokunsal zeka egitimine yonelik olmasi benim i¢in 6nemlidir.” sorusunda
bulunmustur. insanlarin oyuncak segiminde dokunsal zekaya oldukca az 6nem
verdikleri goriilmektedir. Bunun temel sebeplerinden birinin dokunsal zeka

kavramu ile ilgili fikirlerinin ve bilgilerinin olmayis1 gosterilebilir.

4.6.5 Varyans analizleri

Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve Saglik alt boyutlarin her biri i¢in, sorulara
verilen cevaplarin puanlart alinarak bir puan hesaplanmistir. Bu puan, her bir

katilimcinin ilgili alt boyutla ilgili tutum diizeyini géstermektedir.

Cizelge 4.5: Cinsiyete Gore Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve Saglik Diizeyleri

Test Statistics®
egitici eglendirici kalite saglikli
Mann-Whitney U 1060,500 1192,500| 1220,500| 1201,000
Wilcoxon W 2438,500 2368,500 | 2396,500| 2377,000
z -1,304 -,387 -,192 -,327
Asymp. Sig. (2-tailed) ,192 ,699 ,848 ,743
a. Grouping Variable: Cinsiyet

Yapilan analiz sonucuna gore kadinlarla erkeklerin, Egiticilik, Eglendiricilik,
Kalite ve Saghk diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.
Dolaysiyla cinsiyet farkliliginin bu algilar iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
sOylenemez. Buna gore; sg>0,005 ten biiyiikk oldugu i¢in Hipotez KABUL

edilmistir.
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Cizelge 4.6: Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gore Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve

Saglik Diizeyleri
Test Statistics®
egitici eglendirici kalite Saglikl
Mann-Whitney U 1016,000 922,500 938,000 961,500
Wilcoxon W 3501,000 1387,500 | 1403,000| 1426,500
z -,258 -,969 -,852 -,672
Asymp. Sig. (2-tailed) 197 ;333 ,394 ,501
a. Grouping Variable: cocugunuz var mi?

Yapilan analiz sonucuna gore ¢ocuk sahibi olanlar ile olmayanlarin, Egiticilik,
Eglendiricilik, Kalite ve Saghk diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Dolaysiyla ¢ocuk sahibi olmanin veya olamamanin bu algilar
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sdylenemez. Sig>0,005 ten biiyiik oldugu i¢in

Hipotez KABUL edilmistir.

Cizelge 4.7: Yasa Gore Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve Saglik Diizeyleri

Test Statistics®”

egitici eglendirici kalite saglikli
Chi-Square 7,490 1,171 1,656 ,052
Df 3 3 3 3
Asymp. Sig. ,058 ,760 ,647 ,997

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Yas

Yapilan analiz sonucuna gore farkli yas gruplarindakilerin, Egiticilik,
Eglendiricilik, Kalite ve Saghik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Dolaysiyla yas farkliligini bu algilar lizerinde anlamli bir etkisi

oldugu soylenemez. Hipotez KABUL edilmistir.
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Cizelge 4.8: Yasa Gore Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve Saglik Diizeyleri Sonucu

Statistics
Yas egitici eglendirici kalite saglikli
19-25 N Valid 30 30 30 30
Missing 0 0 0 0
Mean 4,2667 4,1833 4,3944 4,2556
26-50 N Valid 60 60 60 60
Missing 0 0 0 0
Mean 4,4222 4,1611 4,3889 4,2333
50 ve N Valid 8 8 8 8
uzerl
Missing 0 0 0 0
Mean 4,4583 4,1667 4,3750 4,2361

Yas gruplar1 arasinda fark yoktur. Hipotez KABUL edilmistir.

Cizelge 4.9: Egitim Durumuna Gore Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve Saglik
Diizeyleri

Test Statistics®”

egitici eglendirici kalite saglikli
Chi-Square 3,001 2,824 ,537 2,079
df 3 3 3 3
Asymp. Sig. ,391 419 ,911 ,556

a. Kruskal Wallis Test

b. Grouping Variable: Egitim durumu

Yapilan analiz sonucuna gore farkli egitim seviyesindeklerin, Egiticilik,
Eglendiricilik, Kalite ve Saglhk diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir. Dolayisiyla egitim seviyesi farkliliginin bu algilar iizerinde

anlamli bir etkisi oldugu s6ylenemez. Hipotez KABUL edilmistir.
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Cizelge 4.10: Gelir Durumuna Gore Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve Saglik

Diizeyleri
Test Statistics™”
egitici eglendirici kalite saglikll
Chi-Square ,806 1,532 202 883
Df 3 3 3 3
Asymp. Sig. 848 675 977 829
a. Kruskal Wallis Test
b. Grouping Variable: Gelir durumu
Yapilan analiz sonucuna gore farkli gelir seviyesindeklerin, Egiticilik,

Eglendiricilik, Kalite ve Saglhk diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik

bulunamamistir. Dolayisiyla gelir seviyesi farkliliginin bu algilar tizerinde

anlaml1 bir etkisi oldugu sdylenemez.

Arastlrmamlzln ana amacini

olusturan tiiketicilerin oyuncak

satin alma

kararlarint etkileyen faktorleri incelemek amaciyla Oncelikle alt faktorlerin

faktdor puanlar1 hesaplanmistir.

Bu hesaplama yapilirken ilgili alt O6lcek

maddelerinin puanlari toplanmis ve madde sayisini1 boliinmiistiir. Buna gore;

Cizelge 4.11: Toplam Verilere Gore Egiticilik, Eglendiricilik, Kalite ve Saglik

Diizeyleri
Statistics
egitici eglendirici kalite saglikli
N Valid 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0
Mean 4,3633 4,1733 4,3800 4,2400
Std. Deviation ,42607 43675 ,46607 ,42836
Minimum 3,22 3,50 3,33 3,56
Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00

katiltyorum

Ve

Katiliyorum

cevap maddeleri
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arasinda

bir

Egiticilik puan1 ortalamasi 4,3633 olmustur. Ol¢ek puanlamasinda bu Kesinlikle

noktay1



gostermektedir. Buradan katilimcilarin, oyuncak satin alma karar1 verirken
oyuncagin egitici olmast hususunda olumlu katillm saglamislardir. Yani
oyuncagin egitici 6zelliklere sahip olmasi satin alma karari iizerinde olumlu bir

etki yaratmaktadir.

Eglendiricilik puani i¢inde aynit durum s6z konusudur. Puan ortalamas1 4,1733
olmustur. Buradan katilimcilarin, oyuncak satin alma karar1 verirken oyuncagin
eglendirici olmas1 hususunda da olumlu katilim saglamislardir. Yani oyuncagin
eglendirici ozelliklere sahip olmasi satin alma karar1 iizerinde olumlu bir etki

yaratmaktadir.

Kalite puani iginse ortalamasi 4,3800 olmustur. Ol¢ek puanlamasinda bu
Kesinlikle katiliyorum ve Katiliyorum cevap maddeleri arasinda bir noktayi
gostermektedir. Ortalamanin diger alt faktorlerin ortalamalrina gore daha
ylksek olmasi katilimcilarin, oyuncagin kaliteli olmasi hususunda digerlerine
nazaran daha olumlu katilim sagladiklarin1 gostermektedir. Yani oyuncagin
kaliteli olmasi1 satin alma karar1 lizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Bu etki

diger maddelere oranla daha yiiksektir.

Saglik puani iginse ortalamasi 4,2400 olmustur. Olgek puanlamasinda bu
Kesinlikle katiliyorum ve Katiliyorum cevap maddeleri arasinda bir noktayi
gostermektedir. Yani oyuncagin Kaliteli olmasi satin alma karar1 izerindeki en

olumlu etkiyi yaratmaktadir.
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5 SONUC VE ONERILER

Her saticinin pazara sundugu iiriin ve hizmeti sunmak istedigi hedef bir tiiketici
kitlesi bulunmaktadir. Isletmelerin sahip oldugu iiriin ve hizmetleri, kolay ve
hizl1 olarak, dogru miisteriye, dogru yerde ve zamanda sunma amaci, onlarin
satin alma siireci igindeki tiiketicinin davraniglarina odaklanmalarinin

gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Tiiketicilerinin dneminin arttig1 giinlimiizde, isletmelerin sahip oldugu iriin ve
hizmetlerin hangi tiiketici odaklarinin, ne oranda, nasil ve neden tiiketilecegini
bilmeleri, isletmelerin lokal ve global pazarda rakiplerinden ayrilmalarina neden
olacak faktorler arasindadir. Zira isletmenin {iretmis oldugu iiriin ve hizmetleri,
bir pazarlama unsuru olarak kullanmasi, tiiketicilerin istek, gereksinim ve satin

alma davraniglarinin isletme tarafindan bilinmesiyle miimkiindiir.

Pazarlama sektoriinde tiiketici, kendisinin ve ailesinin arzu ve gereksinimlerini
karsilamak icin, satin alma etkinliginde bulunan ya da satin alma olasilig1 olan

kisilerdir.

Tiiketicilerin gercek gereksinimlerini gideren {riin ve hizmeti arzu etme
yonelimleri bulunmaktadir. Tiiketiciyi belli bir {iriin ya da hizmeti satin almaya
yonlendiren belli ihtiyaclar bulunmaktadir. Fakat bu ihtiyaglar, her tiiketici
tarafindan farkli olarak idrak edilir ve tiiketiciler belli bir {irlin ya da hizmeti

satin alirken farkli unsurlarin etkisinde kalmaktadir.

Bu noktada devreye tiiketici davraniglari kavrami girmektedir. Tiketicinin sahip
oldugu i¢ ve dis cevresi ile maddi ve manevi kosullarinin bir birlesimi olan tiiketici
davranigi, ayni {irlin ya da hizmet satin aliminda her tiiketici i¢in farklilik
gosterebilen, tiiketicileri ve isletmeleri {irlin ya da hizmet satin aliminda yonlendiren

unsurlardandir.

Oyuncak sektdriinde tiiketici davranislarinin satin alma siirecine olan etkisinin

arastirtldigt bu ¢alismada, oyuncagin sahip oldugu ozellikler, egiticilik,
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eglendiricilik, kalite ve saglik olmak iizere dort baslik altinda incelenmis ve bu

unsurlarin oyuncak satin alimina olan etkileri arastirilmistir.

Oyuncak se¢iminde bu dort faktor iginde en Oonemli faktoriin sirasiyla kalite,

egiticilik, saglik ve eglendiricilik oldugu goriilmektedir.

Yapilan arastirma sonucu, oyuncak se¢iminde tiiketiciler i¢in en 6nemli unsurun
kalite oldugu goriilmektedir. Oyuncak seciminde kaliteyi belirleyen en dnemli
unsurlarin marka ve fiyat oldugu belirlenen c¢alismada, ayrica oyuncak
seciminde kaliteli olmasinin belirleyici bir faktér oldugu ve menseinin onem

tasidigi ortaya konulmustur.

Saglik acisindan sonuglar incelendiginde, en Onemli unsurun oyuncagin
plastikten {iretilip iiretilmedigi yer almaktadir. Ikinci olarak oyuncagm CE
isaretinin bulunup bulunmadigi, oyuncagin saglik ac¢isindan belirleyici faktor
oldugu goriliirken, oyuncagin menseinin saglik agisindan belirleyici faktor
oldugu goriilmektedir. Oyuncak seciminde saglik kriterlerinden digerleri esit
olarak uluslararasi standartlara uygunlugu, oyuncagin peliis olup olmadigi ve

igeriginde kiiciik parcalar olup olmamasi bulunmaktadir.

Egiticilik agisindan incelendiginde, oyuncak se¢iminde en Onemli unsurun,
sirasiyla gelisimi destekleyici olmasi, dokunsal zeka egitimine yonelik olmasi,
yabanci dil 6gretimine yonelik olmasinin 6nem tasidig goriilmektedir. Egiticilik
kapsaminda incelenen diger unsurlar, cinsiyet rollerini kazandirmasi, isitsel
zeka egitimine yonelik olmasi ve gorsel zeka egitimi ve geometrik sekilleri

egitimin oyuncak se¢imini belirleyen faktorler oldugu goriilmektedir.

Eglendiricilik ag¢isindan incelendiginde, oyuncak se¢iminde en onemli unsurun
eglendiricilik oldugu goriilmektedir. Eglendiricilik sonrast en 6nemli faktoriin
kullanicinin istegi oldugu goriilmektedir. Eglendiriciligi belirleyen {i¢lincii

faktoriin oyuncagin sekli oldugu goriilmektedir.

Sonug¢ olarak, oyuncak se¢iminde tiiketici davranislarin1 belirleyen faktorlerin
en onemlisinin kalite oldugu, bu baglamda, fiyat ve markanin belirleyici oldugu,
ikinci unsurun egiticilik, {g¢ilincli unsurun saglik ve dordiincii unsurun
eglendirici oldugu gorilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciler i¢in oyuncagin temel
unsuru olan eglendiricilik unsurunun, tiiketiciler i¢in en az Onem tasidigi,

glinlimiiz sartlarinda kalite ve sagligin daha ¢ok onem tasidigir goriilmektedir.
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EKLER

EK-1ANKET

Yasimz: 15-18 / 19-25/26-50 /50 +

Cinsiyetiniz: Kadin / Erkek

Cocugunuz var m? Var / Yok

Egitim durumunuz? ilkokul / Ortaokul / Lise / Universite / Yiiksek Lisans

Gelir durumunuz? 1- 1000 TL / 1000 — 2500 TL /2500 — 5000 TL /5000 TL +
Oyuncak alisverisinizi genellikle kim icin yapiyorsunuz? Kendim i¢in / Cocugum
i¢in

Oyuncak seciminizi etki eden faktorleri seciniz

Kesinlikle Katiliyorum | Kararsiz | Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin egitici olmasi
benim i¢in en 6nemli
kriterdir.

Oyuncak se¢iminde
gocugun gelisimini
destekleyici olmasi
onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin 6zellikle
gorsel zeka egitimine
yonelik olmasi benim
icin dnemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin 6zellikle
isitsel zeka egitimine
yonelik olmasi benim
i¢in 6nemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin 6zellikle
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dokunsal zeka egitimine
yonelik olmasi benim
i¢in 6nemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin kullanicinin
ana dilinde kelimeler,
sayilar, harfler gibi
konusmaya yonelik
egitici olmasi benim i¢in
onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin yabanci dilde
kelimeler, sayilar,
harfler gibi konusmaya
yonelik egitici olmasi
benim i¢in 6nemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin geometrik
sekilleri egitmesi
bakimindan 6nemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin kullanicrya
cinsiyet rollerini
kazandirmasi benim igin
onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
kullanicinin istegi
onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin eglendirici
olmasi benim i¢in en
onemli kriterdir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin sekli,
oyuncagin eglendirici
olmast konusunda
belirleyici kriterdir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin rengi,
oyuncagin eglendirici
olmasi konusunda
belirleyici kriterdir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin sesli olup
olmamasi, oyuncagin
eglendirici olmasi
konusunda belirleyici
kriterdir.

Oyuncak se¢iminde

82




oyuncagin lisansl {iriin
(Spiderman, Hello Kitty,
Siinger Bob) seklinde
olmast, oyuncagin
eglendirici olmasi
konusunda belirleyici
kriterdir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin menseinin
yerli mali olmas1 benim
icin 6nemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin mensei
benim i¢in 6nemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin fiyat:
oyuncagin kalitesini
belirleyen birinci
faktordiir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin kalitesi
benim i¢in en énemli
kriterdir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin markali
olmasi benim i¢in
onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagn fiyatt benim
icin onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin saglikl
olmasi benim i¢in en
onemli kriterdir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin imalatinda
kullanilan maddeler
benim i¢in 6nemlidir.

Oyuncak segiminde
oyuncagin TSE
standartlarina uygun
olmasi1 benim igin
onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin uluslararasi
standartlara uygun
olmasi1 benim igin
onemlidir.
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Oyuncak se¢iminde
oyuncagin CE isaretini
bulundurmast benim
icin onemlidir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin mengei onun
saglikli olup olmadigini
belirleyen faktdrlerden
biridir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin plastik
olmasi benim i¢in
olumsuz bir faktordiir.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin pelus olmasi
benim igin olumsuz bir
durumdur.

Oyuncak se¢iminde
oyuncagin kii¢iik
parcalar icermesi benim
i¢cin olumsuz bir
durumdur.
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