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SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER
Ozet

Makalede satin alma davramisimin dogasi ve onu etkileyen faktorler ayrintili olarak
incelenmektedir. Satin alma davranisi, tiiketicilerin tiriin ve hizmet secimi, satin alma ve tiiketim
kararlar ile ilgili siireclerini bireysel ve toplumsal diizeylerde agiklayan kavramsal bir ¢ergeve
olarak analiz edilmektedir. Bu baglamda, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin
tiketicinin karar alma surecine olan etkileri ayrintili olarak a¢iklanmaktadir.

Makalede, farkli toplumlarda tiiketim aliskanliklarint sekillendiren degerler, inanglar ve
normatif kurallar kilttirel faktorler gercevesinde incelenmektedir.

Bu arastirma, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine ve tiiketici ihtiyaglarinin daha derin
bir sekilde anlasilmasina onemli élciide katkida bulunmaktadir. Satin alma davranisinin
incelenmesi, is ve pazarlama profesyonellerine pazar egilimlerini anlama ve tiiketici karar alma
streclerini etkileyen faktorleri belirleme konusunda pratik yaklasimlar saglar.

Anahtar kelimeler: satin alma davramisi, tiiketici psikolojisi, kiiltiirel faktorler, sosyal
etkiler, pazarlama stratejileri, néropazarlama, tiketici motivasyonu.

GIRIS

Satin alma davranisi, kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerden etkilenen, kisisel
kullanim amaciyla {iriin veya hizmet satin alan bireyin davranisi olarak anlasilir. Pazarlamada bu
faktorler, tiiketicilerin neyi, nerede ve neden satin aldiklarini anlamak amaciyla incelenir. Satin
alma davranismin incelenmesi, tiiketici davraniglarini hem bireysel hem de toplu olarak analiz
etmeyi amaglar, yani gruplarin (aile, arkadaslar, dernekler) satin alma, tiiketim, iirliin arama ve
elden ¢ikarma aligkanliklarini nasil etkiledigini arastirir.

Pazarlama sektorii i¢in biiyiik 6nem tastyan bu disiplinler arasi arastirma alani, satin alma
oncesinde gergeklestirilen her tiirlii faaliyeti (bilgi arama, magaza ziyareti vb.) ve tiiketim sonrasi
davranislar1 analiz etmeye odaklanir. Bu tiir analizler, sirketlere pazar ve hedef kitle hakkinda
onemli veriler saglayarak farkli miisteri tiirleri i¢in tiiketim trendlerini belirlemeye yardimei olur.

Satin alma davranisim etkileyen faktorler

Tiiketicilerin belirli bir satmn alma islemini nerede, ne zaman, nasil ve neden
gerceklestirdigini anlamak i¢in psikoloji, sosyoloji, sosyal antropoloji ve davranigsal ekonomi gibi
farkli alanlara basvurmak faydalidir. Ciinkii tiiketici satin alma davranigmi etkileyen faktorler cok
farkl nitelikte olabilir.

Kulturel faktorler- Kiiltiir, degerler, arzular ve gergekligi algilama bigimimiz iizerinde giiglii
bir etkiye sahiptir; hatta ailelerin satin alma davraniglarin1 bile etkileyerek bireylerin erken
yaslardan itibaren maruz kaldiklar1 tiim uyaranlar1 sekillendirir. Kiiltiir, beslenme
aligkanliklarindan giyim tarzina, tercih edilen hizmet veya aktivitelerden ihtiya¢ duyulan iiriin
tiirlerine kadar bircok unsuru belirler. Uluslararasi alanda faaliyet gosteren sirketler, {iriin ve
iletisim stratejilerini farkli kiiltiirel ve dini baglamlara uyarlamak i¢in bu faktorlere biylk 6zen
gostermelidir. Bagarili bir marka stratejisi, insanlarin davraniglarmi etkileyen kimlik ve deger
unsurlarmni dikkate almadan olusturulamaz [1, s. 76].

Sosyal faktorler- Sosyal faktorler, satin alma davranigini biiytik 6l¢tide etkileyebilir: 6rnegin,
aile, arkadaslar, topluluk ve sosyal statiiniin insanlarin se¢imleri {izerindeki etkisini diistinelim.



Her birey, i¢inde bulundugu farkli gruplar, hiikiimet kurumlar1 ve sosyal yapilar tarafindan
etkilenebilir; bu yapilar kiiltiire bagli olarak degisebilir (orta sinif, is¢i smnifi vb.).

Glinlimiizde sosyal medya da tiiketicilerin satin alma davranislar1 iizerinde gii¢lii bir etkiye
sahiptir. Agizdan agiza pazarlamanin giicii, bu platformlar ve influencer'larin etkisiyle daha da
artmistir. Influencer'lar, takipgileriyle satin alma tercihlerini paylasarak onlarin kararlarmi da
etkileyebilmektedir. Bu nedenle, satin alma davraniginin analizi, tiim bu faktorleri de inceleyerek
tiiketici tercihlerini anlamaya ¢aligmalidir [2, s. 185].

Kisisel faktorler- Elbette yas, cinsiyet, kisilik, ekonomik durum ve yasam tarzi gibi faktorler
de dikkate alinmalidir. Kotler ve Armstrong’un kitabinda agiklandigi gibi, aile yasam dongiisii de
insanlarm satin alma davraniglarini etkiler. Geleneksel olarak aile yasam dongiisii "evlenmemis
geng bireyler ve ¢ocuklu evli ¢iftleri" icerirken, glinlimiizde sirketler, evlenmemis ¢iftler, bekar
ebeveynler, escinsel ciftler ve yetiskin cocuklar1 olan ¢iftler gibi farkli aile yapilarinin artan
sayisina giderek daha fazla dikkat etmektedir.

Bireylerin meslegi, evde ve iste gegirdigi siire, iiriin secimlerini etkileyebilir. Ornegin, isten
gec donen ve yemek yapmaya vakti olmayan kisilerin giderek daha fazla paketlenmis gida satin
alma egiliminde oldugunu diisiinebiliriz.

Ekonomik durum da satin alma davranig1 ve yasam tarzi iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir.
Yasam tarzi; bireylerin aktiviteleri, hobileri, ilgi alanlar1 ve gorigleri ile ilgilidir ve
pazarlamacilara tiiketicilerin degerleri hakkinda 6nemli i¢gériiler sunar. Bu baglamda, Harley
Davidson gibi markalar sadece bir {iriin satmakla kalmaz, ayn1 zamanda bir yasam tarzini besler.
Kisilik de satin alma tercihlerinde biiyiik bir rol oynar: "Temel fikir, markalarin da bir kisilige
sahip oldugu ve tiiketicilerin kendi kisiliklerine benzer olanlar1 se¢gmeye egilimli oldugudur” [3, s.
91].

Psikolojik faktorler- Motivasyon, algi, 6grenme, inanglar ve tutumlar gibi unsurlar, satin
alma tercihlerimizi etkileyebilir. Kotler ve Armstrong’un acikladigi gibi, Maslow’un ihtiyag¢lar
hiyerarsisi, bazi elestirilere ragmen hala insanlarin motivasyonlarini agiklamak icin en yaygin
kullanilan teorilerden biridir. Maslow'a gore, bireylerin davranislarmi yonlendiren belirli bir
ihtiyaglar hiyerarsisi vardir.

Insanlar1 satm almaya ydnlendiren motivasyon séz konusu oldugunda, pazarlama uzmanlar1
giderek daha fazla, tliketicinin farkinda olmadigi unsurlarin satin alma davranisini yonlendirdigini
kabul etmektedir. Yani, belirli bir {iriin veya markay1 satin alma egilimini etkileyebilecek bilin¢dis1
faktorler vardir. Bu baglamda yapilan ¢esitli arastirmalar, duygularin satin alma kararlar1
iizerindeki etkisini ve bir markaya karsi duyulan duygusal bagin tiiketici tercihlerini ve marka
sadakatini nasil sekillendirdigini vurgulamaktadir.

Bu bilingdis1 faktorler, gerceklik algisini etkileyebilir ve dolayisiyla tiiketici se¢imlerini
sekillendirebilir: biligsel ¢arpitmalar1 ve bunlarm bir reklam veya marka hakkindaki algiy1 nasil
etkiledigini diisiinelim. Birey, farkinda olmadan bir iirlinii satin almaya yonlendirilebilir ya da tam
tersi olabilir. Bu nedenle, tiiketici davraniglarini anlamak amaciyla bilingdis siirecleri inceleyen
noropazarlama gibi arastirma tekniklerinin kullaniminin arttig1 gézlemlenmektedir [4, s. 227].

Satin alma davrams tiirleri

Kotler ve Armstrong'un kitabinda agiklandigi gibi, tiiketicinin bir markaya olan katilim
derecesine bagli olarak farkli satin alma davranisi tiirleri ayirt edilebilir. Elbette, bu katilim iiriin
tiirline bagl olarak biiyiik olclide degiskenlik gostermektedir. "Yiiksek" veya "diisiik" katilim
olarak tanimlanabilecek kategoriler bulunur; dolayisiyla bazi satin almalar rutin bir sekilde
yapilirken, bazilar1 tiiketiciden "daha fazlasmi" gerektirir.

Karmagsik satin alma davranisi: Bu tiir davranig, ilgili satin alimda tiiketicinin yiiksek
derecede katilim gostermesi ve mevcut markalar arasinda 6nemli farklar bulunmasi durumunda
s06z konusudur. Yukarida adi gecen iki uzmanm agikladigi gibi, 6rnegin "yliksek fiyatl, risk
unsurlar1 igeren, nadiren yapilan ya da yiiksek derecede kendini ifade etme 6zelliklerine sahip
urunler" gibi tiriinler s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin bu iirtinlere karsi 6zel bir ilgisi olur. Bu
durum, tiiketicinin bilgi toplamas1 ve se¢imi degerlendirmesi i¢in daha fazla zaman almasi
nedeniyle satin alma davranisimi "daha karmasik" hale getirir [5, s. 11].



Satin alma davranisimin dissonanst azaltmaya yonelik olani: Satin alma ile ilgili yiiksek bir
katilim derecesi oldugunda (iiriniin pahali veya nadiren satin aliniyor olmasi nedeniyle) fakat
mevcut markalar arasinda az fark bulundugunda kaydedilir. Bu durumda, tiketicinin harekete
gecme konusunda zorlanmamasi nedeniyle satin alma nispeten hizli gerceklesir. Kotler ve
Armstrong’un agikladigi gibi bu hala yiiksek katilim gerektiren satin almalar oldugundan,
"tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriiniin herhangi bir zayifligini veya rakip tiriinlerin avantajlarmi fark
etmeleri halinde satig sonrasi disonans (satig sonrasi rahatsizlik) yasayabilirler." Bu nedenle, bu
tiir satin almalar i¢in satig sonrasi iletisim, satin alma tercihine "destek ve olumlu onay" saglayarak
tketicileri rahatlatabilmelidir.

Aliskanlik haline gelmis satin alma davramisi: Tiketicinin diisiik katilim gosterdigi ve
secilecek markalar arasinda farkin az oldugu satin almalar sz konusudur. Ornegin, sofra tuzu gibi
ucuz iirlinleri diisiiniin; bu tirtinlerde markalar neredeyse ayirt edilemez bir sekilde satin alinir. Bu
durumlarda, markaya olan baglilik, o markayla olan aginalik ve satin alma aliskanliklar1 tarafindan
belirlenir [6, s. 495].

Cesitlilik arayisina yonelik satin alma davramisi: Diisik katilmin oldugu ancak satin
almacak markalar arasinda 6nemli farklarin bulundugu satin almalar s6z konusu oldugunda,
tiikketicinin diger markalar1 denemek isteme egilimi vardir: 6rnegin, meyve sular1 veya biskiiviler
satin almak gibi. Bu durumlarda, genellikle diisiik maliyetli iriinler olduklar1 goz Oniine
almdiginda, tiiketici yeni bir sey deneme arzusuyla bile markalar1 cok kolay degistirme
egilimindedir [7, S. 165].

SONUC

Sonug olarak, atik bertaraf davranisi, tiiketicilerin bireysel 6zellikleri, toplumsal etkiler ve
ekonomik kosullar gibi ¢esitli faktorlerin etkilesimiyle sekillenen karmasik bir siiregtir. Pazarlama
stratejilerinin ve satig taktiklerinin etkinligini artirmak icin tiiketicinin karar alma mekanizmasiin
derinlemesine anlasilmas1 sarttir. Ayni zamanda bu faktorlerin her biri bagimsiz ve sinerjik bir
sekilde ¢alisarak tiiketici tercihlerini ve davranislarini etkiliyor.
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Satinalma davramsina tasir edan amillar
Xulasa

Satinalma davramgimin xarakteri vo ona tasir edon amillor magalada atrafli sokilda
aragdwrilir. Satinalma davranist fardi va comiyyat saviyyasinda istehlak¢ilarin mahsul va xidmat
se¢imi, alis va istehlak qararlar: ilo bagh proseslarini izah edan konseptual ¢argiva kimi tahlil
edilir. Bu kontekstdo madani, sosial, saxsi va psixoloji amillorin istehlak¢inin gorar vermo
prosesina tasiri atrafli sakilda izah edilir.

Magalada mixtalif camiyyatlorda istehlak vordisiarini formalasdiran dayarlar, inanclar va
normativ qaydalar madani amillar ¢argivasinda arasdirilir.

Bu tadgiqgat marketing strategiyalarimin inkisafina va istehlak¢i ehtiyaclarimin daha
darindan dark edilmasina ahamiyyatli tohfo verir. Satinalma davramsimin tadqiqi biznes va
marketing mitaxassislorinag bazar tendensiyalarini anlamagq va istehlak¢ilarin garar gabul etma
proseslarina tasir edan amillori mlayyan etmoak iigiin praktiki yanasmalar taqdim edir.

Acar sozlar: Satinalma davranisi, istehlakgr psixologiyasi, madani amillor, sosial tasirlar,
marketing strategiyalari, neyromarketing, istehlak¢t motivasiyasi.
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Factors affecting purchasing behavior
Abstract

The nature of purchasing behavior and the factors that affect it are examined in detail in the
article. Purchasing behavior is analyzed as a conceptual framework that explains the processes
of consumers regarding product and service selection, purchase and consumption decisions at
individual and societal levels. In this context, the effects of cultural, social, personal and
psychological factors on the consumer’s decision-making process are explained in detail.

The article examines the values, beliefs and normative rules that shape consumption habits
in different societies within the framework of cultural factors.

This research contributes significantly to the development of marketing strategies and a
deeper understanding of consumer needs. The study of purchasing behavior provides business and
marketing professionals with practical approaches to understanding market trends and identifying
factors that influence consumer decision-making processes.

Key words: Purchasing behavior, consumer psychology, cultural factors, social influences,
marketing strategies, neuromarketing, consumer motivation.



