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GIRIS

Tiiketici ihtiyaglarmi en iyi sekilde karsilamak ve pastadan daha fazla pay
alabilmek icin isletmeler birbiriyle kiyastya miicadele etmektedirler. Insanlar kimi
zaman ihtiyaclarmi karsilamak icin aligveris yapmakta, kimi zaman hediye
segmek icin raflar arasinda dolagmaktadr. Kimi insan gittigi bir yerde her tiirlii
her tiirli ihtiyacmu karsilayip ¢ikmak isterken, kimileri ne, nerede ucuz ise orada
aligverigini yapmaktadir. Kimileri alacagy mala eliyle dokunmak isterken, kimileri
hijyeni ik plana ¢ikarmaktadir. Bazilan ailesiyle ahgveris yapmaktan hoglanmaz,
bazilar1 hafta sonu ahgveris yapmak ister. Bazilan ‘aligveris yapiyorum, Syleyse
varm’ seklinde dissiiniirken, bazilar: igin ahs veris adeta bir zulimdiir."

Daha 1865°lerde Phiadelphia’h zincir magaza mithendisi John
WANAMAKER “Miisteri her vakit hakhdir™ soziiyle isletmeler igin miisterinin
Onemini vurgulamis ve gazetelere verdigi ilanlarla bu yaklagmm acgarak; “Satmn
aldigmmz mal: begenmediyseniz hemen geri getirin, paranizi nakit olarak amnda
iade edelim diyen WANAMAKER tiketim felsefi baglaminda bununia da
yetinmemisgtir. 1929 Krizini &nceleyen sikintih yillarda diirlist saticihgm i
yapacagma duydugu inangla 1 dolara alict bulamayan mallar1 25 cent’ten satma
karari almigt;; Hem de alisiimadik bir reklam sloganiyla “Goriindiikleri kadar iyi
degil bu mallar, ancak 25 cent’e de ancak bu kadari olur” demisti. Bu tavr ile
WANAMAKER miigterisi ile arasinda celik bir képrii olusturmustur

Yapmis oldugumuz bu doktora tez ¢aligmammzla Adiyaman’daki tiiketici
davranislarmn nispeten Slgmeye ¢alistik. Ciinkii; Adiyaman Giiney Dogu Anadolu
bolgesinin en geri kalts illerinden biridir. 7 yildan fazla bir zamandr gérev
yaptigim bu ilin geligebilmesine bir katkimn olabilmesi gayesiyle ve kendi
meslegim goziiyle baktigimda; bu ilin geri kalma nedenlerinde birisi, belki de en
Onemlisi, yasadigim veya arkadaslarimm yagadig1 ilging Ornek olaylar nedeniyle,

esnafin veya satis elemalarmm tiiketici ve misterilerini iyi tammadiklar ve yanhs

! Tarkay DERELI ve Adil BAYKASOGLU, Gaziantep Tiiketicisinin Stipermarket Alisveris
Aliskanhklary, Standard Dergisi Say: 485 Mayis 2002, s. 80. L
FE.
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tavir sergilemeleri nedeniyle, Atatitk Barajmmn yapimasiyla doguyla karayolu
baglantisi kesilmis, adeta bir ¢tkmaz sokak durumunda kalnms olan bu il'in, zaten
az olan miigterilerini Gaziantep, Malatya veya Sanlmrfa gibi komsu illere
kacwrdiklarmdan dolayl, gelismesine engel oldugu kanaatini tagmmaktaymm. Bu
amag ve gayeyle; Adiyaman ve dolayisiyla dogu tiiketicisinin istek ve arzularin,
memnuniyetini ve satin  almlarmt  etkileyen faki6rlerin  npeler oldugunu
anlayabilmek icin yaptigmmz 1000 (bin) kigiyle ve ana kiitleyi olusturan 33
(otuziig) mahalleyi temsilen, 6rnege alman 10 (on) mahalle ve 20 ( yirmi) anketor
ile yaptigmmz anket ¢ahgmasi sonunda ( analiz, yorum ve &nerileri beginci bSlim
de agiklanmig, somug ve degerlendirme kismnda Gzetlenme sonucunda) bir kez
daha anladik ki isletmelerin varbklarm siirdiirebilmesi, karhhgm arttwrabilmesi
ve daha dogrusu pazarda ayakta durabilmesi modern pazarlamann tekniklerini en
iyi sekilde kullanabilmesine baghdir.

Modern pazarlamanin gayesi, tiiketici tatmininin = saglanmasidir.
Tiiketicilerin tatmin edilebilmeleri; tiiketici istek ve bunlara uygun mal ve
hizmetlerin pazara arz edilmesi ile  miimkiindiir. Ancaktiiketici istek ve
ihtiyaglanim tam ve dogru olarak tespit edilmesi olduk¢a kompleks davrams
bicimleriyle kargilagidmaktadir. Bu sebeple, tiketici istek ve ihtiyaglarmm
belirlenmesiyle, gizlenmis istek ve ihtiyaglarm ortaya c¢ikarilmast gayesiyle
tiketici  davramslari,davraniy  bilimleri  yardimiyla  analiz edilmeye
calisiimaktadr.”

1950’ yillardan sonra gelisen ve 1980°Li yillardan sonra daha da hiz
kazanan “Modern Pazarlama” anlayisi; isletme amaglarmi gergeklestimek igin,
tiketicinin istek ve ihtiyaglarm tatmin ederek; dolaysiyla kér elde etmeyi on
planda tutmustur. Geligmis iilkelerce genis kabul goren ve iilkemizde de giin giine
Onem kazanan bu anlayistaki titketici memnuniyeti; ancak tiiketicileri ve tiiketici
davranglarm iyi kavrayabilmekle miimkiin olabilir. Ister endiistriyel mal, isterse
son tiiketim mali olsun, biitin mallarin satiglart son(nihai) tiiketicinin talebine
baghdir. Ciinkii endiistriyel mallarm taleplerinin tiirev ( vani, mibai tiiketim

% Abit BULUT, Pazarlama, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Arastxrma X
Merkezi Ders Notlar: No: 143, Erzurum 1988, s. 75.
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mallarmm taleplerine bagh) oldugunu bilinmektedir. Bu nedenle; sayet Doktora
Tezim “Tez Savunma Jlrimizce” uygun goriildiigli takdirde; yapmis oldugum ve
aynt zamanda gilincel olan “ Tiiketici Davramglart” ile ilgili bu alan ¢ahsmasi
yalmz Adiyaman’daki igletmelere degil, Tiirkiye veya Diinyada bulunup da
Adiyaman veya Dogu Anadolu Bélgesinde yatirim yapmay: diisiinen isletmelere,
bu bolgede yasayan insanlarin davranmiglari agisindan 11k tutacafi kanaatini
tagmmaktaym.

Bu gahsmz;rmz bes bolimden olugsmaktadir: Birinci béliimde; tiiketici ve
miigteri kavramlar: irdelenmeye calsilmgtir. Tiiketici "davramsi ve diger bilim
dallar1 ile olan iligkileri agiklanmustir. Tiketici memnuniyeti ve toplam kalite ile
etkilesimine yer verilmigtir. Tiiketici pazarlari ve pazarlama ySnetiminin tiiketici
davramst bilgisini kullandip: alanlar &zetlenmeye calisilmustir. Ikinei héliimde;
Bir ¢ok satm alma modellerinden; biri olan, “Ayrmtih Alict Davramg Modeli”
agiklanmuigtrr. Satm  almayr etkileyen faktdrler; kiiltiirel, kisisel, sosyal ve
psikolojik faktorler olmak lizere dort baghk altinda izah edilmeye ¢ahsilmugtir.
Uciincii boliimde; satm alma karar siireci modelinde bahsedilmistir. Satm alma
asamalar; bir ihtiyacm ortaya ¢ikmasi, bilgi toplanmasi, se¢eneklerin
degerlendirilmesi, satin alma karart ve satin alma sonras: degerleme olmak iizere
bes baslk altinda incelenmistir. Dordiincii béliimde; Orgiitsel ve uluslararas
satm alma davramslarma yer verilmistir. Beginei boliimde ise; elde edilen veriler;
bilgisayarda kullamlan istatistik paket programlari yardmmyla, analiz edilerek
yorumlar: yapilnustir.

)
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BIRINCI BOLUM : TOUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI
ILE ILGILI GENEL BILGILER

1.1. TOKETICI VE TUKETICI DAVRANISI KAVRAMLARI

1.1.1. Tiiketim, Tiiketici ve Miisteri Kavrami

1.1.1.1. Tiiketim

Yararl mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla nihai
kullantlmasina ~ “ tiiketim” ( consumption) denir.' Biitiin isletmelerin pazarlama
departmanlarmin nihai amaglar1 titkketim i¢indir. Tiiketim faaliyeti olmayan
mallarmn firetilmesi s6z konusu clamaz

21. yiizyilda, Pazar, tiiketici, teknoloji ve imalat yapilarnn kavramlarmda
diistinme ve hareket etme yoniinde, agsagidaki tablo 1.1.°de belirtilen gekilde koklit
degisiklikler olacaktir:?

Tablo 1.1: Pazar Tiiketicilerle Ilgili Kavramlarin Kargilastiriimas:

Gegmis Gelecek

Pazarlarda disiik|[Pazarlarda var olan degerlere ilave yapmak sartiyla, yiiksek kalite]

maliyet esastir. standartlarinda temel {iretim ve olusum; devam eden yeni aragtirmalar

(esitli tiketici

. Dogru zaman ve yerde kisilerin aligilagelmis isleri yapmalari.
gruplarmm alim miktan

Kaynale A. RORSCH, Market Strategies and Consumer Behaviour. “tarih vok” Crigim:
[2003- 12-23]

Halk arasinda Tiiketim denilince bir seyin kullanilip, yenilip igilmesi ve
ortadan kalkmas1 anlagilmaktadir. Ancak bu dogru degildir. Ekmek, peynir gibi
gida maddeleri bir defada tiiketilir ve ortadan kalkar. Ancak dayanikli tiiketim

mallari denilen buzdolabi, ¢amasir makinesi otomobil, ev ve elbise gibi 1nallar

! Ersan BOCUTOGLU- Metin BERBER ve Kenan CELIK, iktisada Giris, Akadgfhi

Trabzon - 2000, s. 10. §

2 A. RORSCH, “Market Strategies and Consumer Behaviour”, “tarih yok” Eri
, [2003- 12-23] ‘




cok defa kullamlir ve uzun Smiirliidiirler. Insanlar tiiketim mallarm ya kendileri
{iretir veya satm alarak kullanirlar. Ureticilerin veya firmalarm, ticari amaglarla
hammadde veya techizat almalar tiiketim degil yatrmdwr. Clinkii bu durumda
yeni veya degisik mallar {iretilir, mevcut mallarin faydalari ¢ogaltilir. Bu mallar
da bagkalarma satilarak kér elde edilir. Bu tiir faaliyetler tiiketim degil, tiretim
faaliyetidir® Bireyler tarafindan tiiketilen mal ve hizmetler tablo 1.2.°de
gosterilmistir.
Tableo 1.2: Tiketicilerin Satm Aldig1 Mal ve Hizmetler

Ana Gruplar Alt Gruptaki Mal ve Hizmetler

Et, Balik ve Kiimes Hayvanlan Etleri

Siit, Siit Uriinleri, Yaglar ve Yumurta

Kuru ve Yag Sebzeler, Meyveler ve Hazir Yiyecekler
Gida Maddeleri Sigara, Alkollit ve Alkolsiiz fgecekler

Lokanta ve benzeri yerde yenen yemekler

Erkek, Kadin ve Cocuk Giyim Egyalan
Giyim Egyalan Kumaglar

Elektrikli ve Elektriksiz Ev Aletleri
Mobilya, Mefrusat ve Ziiccaciye

Ev Egyalan

Ev Bakim ve Temizleme Maddeleri
Kendi Uretiminden Tiikettigi Mal ve Hizmetler

Ev ve Hane Halki ile I1gili Bakim ve Hizmetler

Ev ve Hane Halk ile ligili Bakim ve Hizmetler

Sasilik

Saplikla Jigili Mal ve Hizmetler

Kisisel Bakum Kisisel Bakimla [lgili Mallar ve Hizmetler
Sehir ici, Sehirleraras: ve Yurt Dist
Ozel Ulagim Araglart
Ulagim Digerferi
Haberlegme Haberlegme ( PTT, Tiirksel, Telsim, Aysel)
Kiiltiir- Egitim ve Eglence Kiiltiir , Egitim ve Eglence

Konut

Ev Kirasi, Elektrik, Gaz, Su, K8miir, Tiip gaz, Odun vb
Kapter ve Yonetici vb

Digerleri

Yukaridaki gruplarda yer almayan mal ve hizmet

Kaynaks Rauf ARIKAN ve Yavuz ODBASI: Tiiketici Dovramslar: ve Thiketici Bilinci, s. 7.

Gida da oldugu gibi, baz1 hallerde, bir bireyin tiikketimi maln diger bir kigi
tarafindan kullamlmasmu engeller. Bununla birlikte, genel mallar diye
adlandirabilecegimiz difer mallar; rnegin ylizme havuzlari ve parklar, bir tek

?  Rauf ARIKAN- Yavuz ODABASI, Tiiketici Davranmislar: ve Tiiketici Bilinei, A. O. F.

Yaymlar: No: 231, s.9-10.



birey tarafindan tiiketilemez. Bu tlir mal ve hizmetlerden ¢ok sayida insan

yararlanir.*

1.1.1.2. Tiiketici ve Miisteri

Tiiketici, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin tiretimi igin degil de,
tamamen kigisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan kisidir.” Bir bagka
tammda tiiketici, kisisel ve ailesel ihtiyaci karsilamak tizere {irlin ve hizmetleri
satm alan ve sona erdiren (nihai) kisilerdir. Ulkenin demografik yapisi, tiiketici
pazarm belirler.®

Miigteri ise, bagkasi admna aktif bir gekilde satin alan yada yakin gelecekte
alacak olan kigidir.” Miigteriyi tiiketiciden ayiran en 6nemli 6zellik, onun talebinin
tiirev talep olugudur. Yani mugsteri bir baskasmm istek ve ihtiyacim karsilamak
igin pazara gikmaktadir. Buna gére, dagitim kanallari ( toptanct veya perakendeci)
sanayi, tarim ve hizmet isletmeleri, kamu isletmeleri, yerel idareler ve kir amagsiz
kurumlar birer rglitsel miisteri konumundadirlar.® Tiketici ise, kendisi ve ailesi
icin mal ve hizmeti alip titketen veya kullanan kisilerdir. Bu Kisilerin almug
olduklar: mal veya hizmetleri tekrar satmamalari gerekir. Sayet satarlarsa, o
zaman miisteri konumuna girerler.

Tiketici degisik gériintimlerde kargimiza ¢iktifindan ¢ogu zaman kafa
kangtimcidir. Bir “ oyuncak isteyen ¢ocuk™ mu tiiketicidir? Veya bunun “ ¢ocuga
iyi bir dogum giinli armagam olacagin diiglinen ve esini bu konuda ikna etmeye
cabsan amne” mi tiiketicidir? Yoksa bu ikisinin teklif ve isteklerini
degerlendirerek “oyuncak treni satin almaya karar veren ve satin alan baba” m:

tilketicidir? Bu olayda farkh olmasma ragmen ailedeki herkes tiiketicidir. Cocuk

* David SUPURLING, s Diinyas: ve Ticaret (¢ev: Nurettin TURAN), Milli Egitim Yayinlari no:
2912, Ankara - 1995, 5. 9.

* 0. Baybars TEK, Pazarlam Iikeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tirkiye Uygulamalary,
Beta Basim Yayim Dagitim A. ., Istanbul -1999, s. 185.

° Cemal YOKSELEN, Pazarlama lkeler — Ydnetim, Detay Yaymcilik, Ankara — 2004, s. 77.

7 C. Glenn WALTERS and Gordon W. PAUL, Consumer Bahaviour an integrated
Fromework, Richard D. Irwin Inc., Ontario - 1971, s. 4-5.

¥ Muhuttin KARABULUT ve Ismail KAYA, Pazarlama Y onetimi ve Stratejileri, Kiire Ajans,
Istanbul - 1991, s. 5.



baglangicta “ihtivaci hisseden” ve sonugta ‘“kullanici” olarak rol oynar. Anne
fikrini aciklayarak “etkileyici” roliinli tistlenirken, baba ise-satin alarak “miigteri”
roliinii oynamaktadr.’

1.1.1.2.1. Modern Pazarlama Yonetim Islevieri

Modern pazarlama ybpetiminde gerceklestirilen baz: onemli faaliyetler
sunlardir:'

1- Tiiketicilerin satin alma davramglar yakindan takip edilir. Tiketicilerin

tirlinleri; neden, nereden,- hangi giinlerde, hangi saatlerde ve ne siklikla

satmn aldig1 yakindan takip edilmektedir.

2- Tiiketici beklentilerinin Oniinde {irlin-hizmetler gelistirilir. Tiketicilerin

sadece talep ettigi irlinlerin satigi degil aymt zamanda yeni Urlinlerde

geligtirilir.

3- Satis arttirici c¢abalar gerceklestirilir. Satis noktalarma, satiglarim

arttirmalar: i¢in promosyon, hediye, plaket vb. ddiiller verilmektedir.

4- Etkin bir pazarlama iletisimi faaliyetleri gerceklestirilir. Uretilen iiriin

ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tammmasmda, tercih edilmesinde ve

rakiplerin  {irlinlerinden farkhlik yaratilmasinda pazarlama iletigimi

faaliyetleri gergeklestirilir.

5- Etkin bir pazarlamoa karmas: olusturulur. Uriinlerin hedef Kkitlesine

yonelik olarak pazarlama karmast da (lirlin, fiyat, dagitim ve -tutundurma)

olusturulmaktadir.

Bugiin ¢agdas pazarlama faaliyetleri tiim igletmeler icin aym kavramlari
ifade ediyor gibi goziikse de, kimi zaman sektdrlere ve yineticilere gore
uygulamada baz1 farkliliklar gésterebilmektedir. Ancak degismeyen tek kurah ise,

® Remzi ALTUNISIK, Suayp OZDEMIR ve Omer TORLAK, Modern P:zarlama, Degisim
Yaymlari, Adapazar: - 2001, s. 55.

10 Gaglar COLAKOGLU, “Isletmelerde Yénetim Kavrami”, “tarih yok” Erisim:
http://www.tekadres.com/tekadres/content/mm4 sm3 15.htm, [18.06.2003]




miigterinin istek ve taleplerine gore {iretim yapmak ve bumu tiiketicilere etkin
kanallarla ulagtirarak, duyurmaktir.

1.1.2. Tiiketici Davranisi

Titketici davramglarmu anlama pazarlamacdar icin Onemli bir istir.
Tiiketici satin alma davramglarmdaki arastirmalar son 20 yil boyunca devam
ctmesine  ragmen, pazarlamacilarm  ihtiyaglarma tam  olarak  cevap
verememektedir. Arastrma metotlarmdaki gelisme, sadece tiiketici- davramslar
hakkinda daha ¢ok bilgi elde etmekle kalmayip, aym zamanda isletme rekabet
cevresi hakkmda pazarlamacilar i¢in ¢ok daha acil bilgiler icermektedir."

1.1.2.1. Tiketici Davrams: Kavrami

Pazarlamanm temel konularimda olan tiiketici davramgi, insan davramigmmn
alt- boliimlerinden biridir.”? Insan davranigi da bireyin gevresiyle etkilesime gectigi
biittinsel stireci ifade eder. Tiiketici davranglar: ise, satin alma baglaminda insan
davramginin  8zel tiirleriyle ilgilenir.® Insan davrams nedenlerini inceleyen
Motivasyon Teorileri tiiketici davramgmin ( satm alma) analizini gergeklestirmek

amaciyla Pazarlama’ ya entegre edilmeye ¢alisilmistir.™

Pazarlama teorisinde Pazar firsatlarm gorme ve degerlendirme
bakimindan, titketici davramglarini anlama, yorumlama ve tahmin etme pazan

" “Understanding Consumer Behaviour”, “tarih yok” Erisim:

http://www.bbci. freeserve.co.uk/SAGEPROJECT/UnderstandingConsumerBehaviour.asp,
[2003-12-25]

? C. Glenn WALTERS and Gordon W. PAUL, Consumer Bahaviour an Integrated
Fromework, A, G. E., s. 6.

1 Hakan ALTINTAS, “Tiiketici Davranisiarmm Etkileyen Giincel Kenular ve Titketici
Davramslarindaki Teorik Degigmeler”, Cilt : 3 -Sayn: 1, “tarih yok” Erisim:
http://www.isguc.org/hakanl.htm., s.1.[2003-12-25]

4 Bahtisen KAVAK, “Tiiketiciyi Satin Alma Davramsmna Ygnelten Rasyonel ve Duygesal
Motivler”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1 43, Yil 8, Paret Pazarlama Reklam Turizm Danigma
Ticaret A. S., Istanbul - 1994, s. 23.




yonlendirme bakimmndan biiyilk 6nem tagir.” Tiketici davramgy, Kigilerin, tiretilen
mal, .hizmet ve fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin abnacagma karar
verip vermeme stirecidir.' Bu tanmmlama dort Snemli 6ge igermektedir:"?

Karar verme birimleri sadece tiiketici anlaminda degildir. Ciinkii kararlar
tek kisi tarafindan alnabildigi gibi grup karari da olabilir. Ailede bir ¢ok kararlar
ortak alimr. Karar birimleri denilince kisiler ve hane halki anlagilmahdir.

Tiiketim bir siirectir ve bu siireg, mamulii elde etmekle baglar. Burada mal
ve hizmetin se¢imi yapilirken tiketiciyi etkileyen faktorler Snem kazanir.

Malm ve hizmetin kullanidmas: ve ondan yararlanma da Snemlidir. Maln
nasil kullanildifi ve bu kullamimdan tiiketicinin elde ettigi deneyim anlam kazanur.
Bir restoranda, bir luna parkta veya rock konserinde, harcama yaparak girig
biletini satin almamn nedeni tiiketim esnasinda yaganan deneyimdir.Hizmet
sektoriinde ( otelcilik, seyahat, saghk, egitim, eglence vb) bu husus ¢ok Gnemlidir.

Tiketici davramglarmu incelemede diger bir 6§e veya asama da, maln
kullanimt tamamlandiktan sonra, bu malm ne yapildigidir. Mabn kullanms
tamamlanmakta ve nasil elden ¢gikariimaktadir?

1.1.2.1. Tiiketici Davranismmin Karar Verme Birimleri ve Ozellikleri

Tiiketici davramgslan bilimi, karar verme birimlerini inceler; mal hizmet,
deneyim ve fikirlerin elde edilmesi, kullamlmasi ve elden ¢ikarlmasma iligkin
stiregleri ortaya koyar. Asagidaki gekilde goriildiigii gibi tiikketiciyi davranigsal bir
eyleme gotliren etkiler arasinda sosyal, psikolojik etkenlerle birlikte pazarlama
faaliyetleri de bulunmaktadwr. Tiim bunlarm sonucunda elde edilen bilgiler

'* Ahmet Hamdi ISLAMOGLU, “Universiteli Genglerin Siyasi Tercihleri Ailelerin Siyasi
Tercihlerinden Etkilemiyor mu?”, Pazarlama Diinyasi Dergisi, Sayr 2003-5, Y1l 17, Paret
Pazarlama Reklam Turizm Danigma Ticaret A. $., Istanbul - 2003, s. 58.

' C. Glenn WALTERS and Gordon W. PAUL, Consumer Bahaviour an Integrated
Fromework, A. G. E., s. 6.

"7 Rauf ARIKAN ve Yavuz ODABASI, Tiketici Davramslar ve Tiiketici Bilinci, Anadolu
Universitesi Yaym No: 646, Eskisehir - 1996, s. 12.



iipmnda  tilketici tarafindan malm satm almmast ya da almmamasi karan
verilmektedir.®

Seosve — Kiiltiirel Etkiler
(Kiiltiir, Sosyal Smmf, Alt Kiiltiir )

v

Pazarlama Sosvoleiik Etkiler Davranigsal
etkisi s = sonuclar
orarler ) B (Aile, &kadag Grubu, Grup Uyeligi) ——| *Tiketim
*Uriinle Qg karart
ilgili bilgi Hangi Giriin
~Reldam Bilgilenme Islemi §;‘;?1‘; alma
Rakip Urtinlerin , Bilgilerin, Markalarm  segimi ve iclemi
Griinler kullaniimasi, Algilanmasi,  degerlendirilmesi ":K
ullanma
T
Psikolojik Fthiler

( Davranglar, Ogrenme, Giidiileme, Kisilik )

Sekil 1.1: Tiiketici Davranislarma Iliskin Bashea Disiplinler ve Kavramlar
Kaynak: Emel GUNGOR, Tiiketici Satin Alma Davramgim Etkileyen FaktSrler ve Zonguldak I Genelinde Yapilan

Aragtirma, Bilimsel Etkinlik Hafiast, Zonguldak-2001, s. 5.

Yukaridaki tanimlardan anlagildigs gibi, Bireylerin istek vz arzularm
tatmin edebilecek mal, hizmet ve fikirlerin iiretilebilmesi i¢in; isletmclerin, hedef
tiiketici ya da potansiyel tiiketicilerini yakindan tammalar gerekmektedir.

Pazarlama yonetimi tiiketici davramslart agisindan asagidaki sorulan
cevaplandirmalidir;”®
I- Pazarda yer alan tiiketiciler kimlerdir? Pazar kimlerden olusmaktadir?

2- Bu titketiciler hangi {iriinleri satin almaktadr?

3-Tiketicilerin satm alma davranis kim ile ilgilidir? (Kim i¢in satin alrlar?)

4- Tiketiciler Griin ve hizmeti neden satin almaktadw? (Ihtiyag, bir fist smifa
gegme, vb.)

'® Emel GONGOR, Tiiketici Satin Alma Davramgim Etkileyen Faktorler ve Zonguldak [I
Genelinde Yapian Arastirma, Bilimsel Etkinlik Haftasi, Zonguldak-2001, s. 5.

¥ Caglar COLAKOGLU, “Isletmelerde Yonetim Kavrami”, “arih yok” Erigim:
http://www.tekadres.com/tekadres/content/mm4_sm3_15.htm, [18.06.2003]




3- Satin almanm gergeklestifi yer neresidie? Nereden satmn aliwlar?(Bityiik
magaza, kiictik diikkan, vb.)

Sorularm cevaplart tiiketicilerin davramglar: hakkinda Onemli bilgiler
tagidi@1 icin pazarlama yoneticileri bu bilgilere ulasmaya ve ulastiktan sonrada
pazarlama hedeflerini ger¢eklegtirmeye ¢aligmaktadirlar,

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davramsmm incelenmesinde de baz
varsaymmlart ve alana ait Szellikleri incelemek gerekir. Titketici davramgma ait
ozellikleri yedi ana konuda toplamak olanakhdir:*

1. Tiiketici davranigy, giidiilenmis bir davranigtir.

2. Tiiketici davramsi, dinamik bir siiregtir.

3. Tiiketici davramgsy, cegitli faaliyetlerden olusur.

4. Tiketici davramsy, karmagiktir ve zamanlama acisindan farkhilhiklar
gosterir.

Titketici davramsi, farkli rollerle ilgilenir.

n

6. Tiiketici davranigy, cevre fakidrlerinden etkilenir.
Tiiketici davranisy, farki: kigiler icin, farkiilikiar gdsterebilir.

1.1.3. Tiiketici Memuuniyeti ve Toplam Kalite
1.1.3.1. Tiiketici Memnuniyeti

Iletmelerin en Snemli temel &zelliklerinden biri de, isletmenin stirekliligi
ilkesidir. Bu siireklilifin devam edebilmesinde en 6nemli etkenlerd:n biriside,
modern pazarlama fonksiyonunun islevini tam olarak yerine getirmesine baghdur.
Modern pazarlamanin temel amact ise, tiiketicilerin istek ve arzularm: tatmin
ederek, dolayisiyla kir elde etme® faaliyeti olarak algilanmali ve uygulanmahidar,
Tatmine yoOnelik olmayan pazarlama, satis anlayigmin  hakim oldugunun

® Yavuz ODABASI ve Giilfidan BARIS, Tiiketici Davranisi, Kapital Medya A. S., istanbul -
2002, s. 30- 38.

# Omer TORLAK, “Tatmin ve Tiiketim Arasmda Mal Politikalar:”, Pazariama Diinyast
Dergisi, Say1 38, Y1l 7, Paret Pazarlama Reklam Turizm Danigma Ticaret A. S., Istanbul - 1993, s.
10.



gostergesidir. Oysa, modern pazarlama bilimi acgisindan satiy anlayist kabul
gdrmeyen bir anlayis ve uygulama bigimidir.”

Pazarlama yoneticileri, dogru bir yaklagim sergileyerek hem halihazirdaki
miisterilerini muhafaza hem de yeni miisteriler edinerek satiglarm artrabilirler.
Bu da hi¢ siiphesiz miisteriye defer vererek ve miigterileri iyi taniyarak, onlar
memnun etmeye baghdir. Diinyaca taninmig bagimsiz arastrma sirketi Forrester
Research tarafindan gerceklestirilen kiiresel bir aragtrmanm garpici sonuglarna
gore giiniimiizde kuruluglarin sadece:*

% 48’1 bir sorunu miisteriden 6nce goriiyor,

% 4311 karh miisterilerine daha iyi hizmet sunuyor,

% 37’si miigterilerinin birkag hizmetinden birden faydalandigm biliyor,

% 23”1 miisterilerin internet aktivitesini izleyebilifor,

% 20’si internet sitesini miisterinin ziyaret edip etmedigini biliyor.

Bu tablo kuruluslarin zayif noktasim ¢ok agik bir bigimde ortaya koyuyor.
Miusgteri ile gok yonlii, yakin, dinamik iliskilerin, bir kurulusun gelecegine yapilan
yatmm oldugu giinlimiiz kosullarmda bu alandaki yetersizlik, yapilan tiim
yatirmlarm bosa gitmesine neden olabilir. Ciinkil, artik ne kuruluglar igin
miisterileri géziinde fark olugturmak eskisi kadar kolay, ne de iirlinler o kadar
benzersizdir. Miisteriler her an beklentilerini daha iyi kargilayan, ya da oyle
olduklarma inandiklar1 bir bagka rakip firmayr tercih edebiliyorlar. Miisteri
egilimlerini dngdrebilmek ve dnceden dnlem alabilmek igin onlan ¢ok iyi tanimak
bitytik 6nem kazanyor.

Tiiketici memnuniyeti, ti¢ genel bilesende tammlanmig olabilir: 1) Tiketici
memnuniyeti, Duygusal veya idrak etmeye iliskin bir yamttir; 2) Tiketici
memnuniyeti, Beklentiler, {iriin ve tiiketim deneyimleri gibi 6zel bir odaklanma ile
ilgilidir; Ve 3) Tiketici memnuniyeti, tiiketimden sonra temel alinan birikmig

2 Omer TORLAK, “Pazarlama Tiiketime Degil Tatmine Yonelik Olmakldir”, Pazarlama
Diinyas: Dergisi, Say1 36, Yil 6, Paret Pazarlama Reklam Turizm Damsma Ticaret A. S., Istanbul -
1992, s. 27.

2 “tarih yok” Erisim: htp://www.sas.com./solutions/crm/index.html, [2004-03-19]




tecriibe gibi 6zel bir zamanda meydana gelir.** Biz , miigterinin, kendisine teklif
edilenler arasmda, hangisinin en yilkksek degeri sunacagmu tahmin ettigine
inamiyoruz. Miigteriler, kendi arastirma masraflart ve smirh bilgi, hareket ve gelir
smurlart dahilinde azami deferi ararlar. Kendilerince beklenen degeri sekillendirir
ve ona gire hareket ederler. Sunulanm, miisterinin hem deger beklentisine uyup
uymadigm, hem de miisterinin tatmin olup olmadigim ve tekrar satin alip
almayacagim etkileyecektir.® Bir miigterlyi kazandiktan sonra ona daima ek
tirtinler ( ¢apraz satig politikasi) veya orijinal Uriiniin daha pahah bir stirlimiini
(bir ist iirline gegcis politikas)) satma sansma sahipsiniz demektir. Miisterinizle
zaten belli bir iligki icerisinde oldugunuzdan dolay:r bu tiir satig faaliyetierini
stirdiirmek yeni miigteriler aramaya oranla ¢ok daha kolay ve kazanghdir. Yapilan
bir arastrmaya gore firmalarn miisterilerini kaybetme sebeplerinin nedenleri
asagidaki gibidir:*®

% 68’1 gosterilen ilgi ve alakadan hosnut degil,

% 14’1 sunulan {iriin veya hizmeti yetersiz buluyor,

% 9’u rakip firmayla ¢alismaya bashyor,

% 5°1 alternatif bagka bir firma ariyor,

% 3’1 tagmuyor,

% 1’1 vefat ediyor.

Bu aragtirmaya gére miigterilerin % 68’inin gosterilen alakadan hayal
kirikhigina ugrayarak iligkilerini koparmasi son derece dikkat g¢ekici bir durum
olarak karsmiza ¢ikmaktadir,

1.1.3.1.1. Modern Pazarlama Cabalarinin Temel Amaclar

Modern pazarlama ¢abalarmm ii¢ temel amaci bulunmaktadir:

? Joan L. Giese and Joseph A. Cote, “Defining Consumer Satisfaction”, Academy of Marketing
Science Review, 2000, [Online] 00 (01) Available: “tarih yok” Erigim:
http.//www.amsreview.org/amsrev/theory/giese01-00.html.[2003- 12- 22]

* Philip KOTLER, Pazarlama Y@netimi ( Nejat MUALLIMOGLU), Beta Basim Yayim Dagiim
A §., Istanbul 2000, s. 34.

% (2001- 30- 07), “Satig ve Pazarlama”, Microsoft Corparation, Erisim:
hitp://www.microsoft.com/turkive/girisimci/satisvepazarlama/arsiv/musterimemnun iveti.asp.,
[14-11-2003]

7 KAVAS, age., s. 2.
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1- Mevcut miisterileri korumak,
2- Yeni miisteriler bulmak,
3- Kaybedilen miigterileri yeniden kazanmak.

Bu amaglara ulasmada miigteri ya da tiiketici tatmini olusturarak kar elde
etmek ve kalici bagari igin cabalamak modern pazarlama anlayismm temelini
olusturur. Bu anlamda firmalar “tiiketici y6nlii” olmahdir. Firma, pazardaki
tiiketici, ihtiyag ve isteklerini belirlemeli ve bu ihtiya¢ ve isteklere yanit vermek
tizere mal ve hizmet gelistirmelidir. Firmalar misteri memnuniyeti ve mutlulugu
olusturmayi ilke edinilmelidir.

A. B. D.’de 1977 yilinda baglatilan ¢alismalar, daha ziyade tatminsizligin
kaynagmni aragtrmak amactyla gergeklestirilmistir. Bu konuda gergeklestirilmis
caligmalarin 2 alanda yiiriitiilmiis oldugu goériilmektedir:*®

Birinci grup; tatminsizligin, pazardaki mamul ve hizmetlerin
yetersizlifinden kaynaklandigim ileri sfire, Pazar anlayisma dayali ¢alismalar. Bu
anlayigta, daha ziyade mikro bazda; isletmelerin kontroli dahilindeki pazarlama
vasttalarimn yetersizligine dayanan tatminsizlik arastiriimaktadir.

Ikinci grup: tatminsizligin, genel refah diizeyi ile agiklanabilecegini ileri
stiren, refah diizeyi anlayisina uygun olarak gergeklestirilmis ¢ahigmalar, olarak
simiflandirilabilir. Bu anlayista ise, artan genel refah diizeyi ile birlikte, tatmin
olanlarm sayismin neden artmadidi hususunu belirleme noktasindan hareket
etmektedirler. Pazar anlayismu ileri siirenler ise, tatminsizlifin kendisini
agiklamaya calismaktadirlar. Bu konuda gergeklestirilen arastirmalar, pazarlama
programunmn  yetersizliginden kaynaklanan tiiketici tatminsizliinin yaygm
oldugunu gostermektedir. Nitekim, belli bir an i¢in hayatlarmdan belli bir an i¢in
memnun olmayanlarm, nisbi olarak azmlikta oldufu, buna karsibk, belirli bir
zaman diliminde yetersiz pazarlama hizmetleri sebebiyle kismen tatminsiz
olanlarn ise ¢ogfunlukta oldugu belirlenmigtir. Andreasen yapmis oldugu
cahsmasmnda, tliketicilerin %20’ sinin, en son satin dhmlarma dayanan tiketim
tecriibelerinden dolay: tatminsiz olduklarim belirlemistir.

* Ozcan KILIC, “Titketicinin Tatmini ve Sikayet Davramsi” I, Pazarlama Diinyas: Dergisi,
Say1 41, Y1l 7, Paret Pazarlama Reklam Turizm Damisma Ticaret A. S., Istanbul 1993, 5. 31.
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Giinlimiiziin en basarth sirketlerinden bazilari, beklentileri artirtyor ve
sunus icraatlarm da beklentilere uyduruyorlar. Buu sirketlerin hedefi TMT’
(Topyekiin Miisteri Tatminligi) dir. Xerow, “top yek(in tatminlik” garanti ediyor
ve tatmin olmamms herhangi bir miigterinin cihazim, satm almma tarihinden
itibaren ii¢ yil i¢inde bir {icret almaksizin garanti ediyor. Cigna’nin reklarm gdyle:
“Siz de ylizde 100 tatmin olmazsaniz, biz de hi¢bir zaman yiizde 100 tatmin
olmayacagiz. Tiiketicinin tatmin diizeyini belirleyen sebepler bagimsiz degisken
olarak ele almmustir.Tatmin diizeyinin, titketicilerin beklentilerinin yanmda, daha
bir ¢ok faktSriin etkisi altimda oldugu sGylenebiliv. Mesela tiiketicinin maln
{iretiminde kullandan malzemenin durumu, dizaym, fonksiyonel nitelikleri,
kisacast malm kalitesi; satig kosullart ve satig noktalarimdaki kigilerin davransglar;
satiy sonrasi hizmetler hakkmndaki algilar: gibi faktorler, titketicinin genel tatmin
diizeyini belirleyebilmektedir.”

1.1.3.1.2. Miisteriyi Memnun Etme Yollar

Miigteriyi memnun etmenin sayisiz yollars bulunmaktadr. Bunlardan bir
kismu agafida belirtilmektedir:*

I- Tim c¢ahganlar miisteri icin calstiklarmin ve miigteri mutlulugunun
saglanmasi gerektigini bilincinde olmahdirlar.

2- Herkes, sirketin miitkemmel miigteri hizmeti vermesi ve miigterilerini elde
tutmast i¢in sirketin hizmet vizyonuna inanmalidir,

3- Migteri hizmetleri programu tim girket tarafindan toplu olarak
desteklenmelidir.

4- Cabganlara miigterileri memnun etrek igcin sorumluluklarma paralel
olarak yetkiler verilmelidir.

5- lyi egitilmis elamanlari ise almaly, onlar: yeniden egitmelidir.

? Ozcan KILIG, “Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davramst 1I”, Pazarlama Dinyast Dergisi,
Say1 42, Y1l 7, Paret Pazarlama Reklam Turizm Damisna Ticaret A. S., Istaabul 1993, s. 23.

% Serpil AYTAC, “Miisteri Memnuniyetinde Etkin Iletisimin Rolii”, “tarih yok” Erisim:
http://www.yenibir.com/articledisplay venibiryasam/0 ,Imt~0@lc~1@viewid~214234,00.asp,
[22.09.2003]
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9-

Miigterinin neye ihtiyact oldugu, ne istedigi ve ne bekledigi bilinmelidir.
Bu nedenle sezgiler 6nemlidir.

Migterilere ne kadar Opemli olduklarn hiéhseﬁhilmeﬁ, onlara belirhi
araliklarla tesekkiir kartlari, kartpostallar, sirket gazeteleri ve dergileri
gondererek ilgilenildigi gOsterilmelidir. Hatta miigteriler icin  hediye
kuponu, bedava bir iiriin veya hizmet ya da seyahat gibi belli bir 8diil
programi baglatilabilir.

Migteri, miinakasa edilecek veya hakkindan gelinmesi gereken biri
degildir. Onmun da hisleri ve duygulann vardw. Miigteriye kendimize
davraniimasm istedigimizden daha iyi davramlmalidir.

Miisteriyi anlamak igin dnce dinlemeli sonra konugmalidir.

10-Miisteriye  saygtyla, glivenle, adaletle, dogrulukla ve diiriistliikle

yaklasilmalidir.

ll-Her miigteriye yeterince zaman aywmal, bireysel taleplerine duyarh

olmah, karsihkh gliven ortamu olusturulmali ve en Onemlisi miigteriye
hizmet ederken giiliimsemelidir. Giiliimseme, kaliteli miisteri hizmeti
verildifini garanti etmez, ancak bu tutum hem c¢ahganlarm hem de
milisterilerin kendini iyi hissetmesini saglar.

12-Sirket igindeki miisteri olarak c¢ahganlara da {iriinlerini ya da hizmetlerini

satin alan sirket digindaki miisterilere gOsterilen Gzenin, saygmm ve
Onemin aymist gdsterilmelidir.
Miisteriye hizmet etmek ve onlarm memnun etmek igin gimdi yapilmakta

olan her gey yarm yeterli olmayabilir. Bu nedenle miisterinin gereksin mleri,
istekleri ve beklentileri Ogrenilerek miisteri ile uyum saglamaya g¢ahsilmah ve
etkin bir iletisim kurulmabdir. Bu saglandig: takdirde daha ¢ok is ve daba gok
miisteriler olacak demektir.

1.1.3.2. Memnuniyet ve Toplam Kalite

Degisimler, doniiglimler, krizler, rekabet kogullary, globallesme ve

tilketicilerin  bilingli hale gelmeleri gibi nedenlerle isletmeler yasamlarmu
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stirdiirebilmeleri icin Toplam Kalite Y&netimini biinyelerine yerlestirmeye ve
uygulamaya ¢aligmaktadirlar. Bunun ilk sart1 olarak da miisteri memnuniyetini ele
alrlar. Miisteri memnuniyeti ile sonuglanan bir kalite seviyesini yakalamak,
igletmeleri  gelisimleri ve  yenilikleri  stirdiirebilen bir diizeye de
getirebilmektedir.® Toplam kalite, bir tiiketicinin herhangi bir iirinden tatmin
olma derecesi o mahn fiili performanst ile kullamm veya tiiketim Gncesinde
bekledigi performansimn kargilagtiriimast sonucudur. Kalite kavramu genelde
kusursuz iiriin akla getirmektedir. Bu, geleneksel tiretim yonlii kalite kavram: son
yillarda “Toplam Kalite Yonetimi” (Total Quality Management) felsefesiyle yer
degistirmigtir. Bu giin  “yitksek kalite” demek, miisterileri sadece sikici
durumlardan kurtarmanin Stesinde “memnun etmek” arzlamma gelmektedir.*

Toplam Kalite Yonetimi ( TKY ), tiim igletme siirelerinin miigteri
odakllik, grup c¢aligmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasma yOnelik bir
yonetim anlayisidir. Ayrica Toplam Kalite Yonetimi anlayigmda — firma
sahiplerinin, tedarik kaynaklarimn, calisanlarin ve miisterilerinin aymt seviyede
memnuniyeti esas abmir. Bu amaglarla taraflarla isbirligine gidilir. Katilmer
anlayis benimsenerek c¢alisanlarm kaliteyi yiikseltmede ve verimliligi artwrmada
katkilar: saglanir.”

Genel acgiklamalardan faydalanilarak bir tanim yapmaya c¢ahgirsak,
isletmelerin  insan ihtiyaglarim kargilamak {izere, mal, hizmet ve fikir
tiretimlerinden pazarlama sonrast hizmetlere kadar, tiim isletme cahgsanlarmin
birlikte hareket ederek, yOnetme ve igletme fonksiyonlarm yerine getirme
cabalarma “Toplam Kalite Yonetimi” diyebiliriz. Japonlara kalite bilincini
yerlestiren Amerikalh Edwards Deming’ in anahtar kelimeleri ‘“kalite ve sistem”
olarak Ozetlenebilir. Bu diiglinceye gbre, “iyi yoOnlendirilen ve yodnetilen bir
sistemde herkes kazamr” denilmektedir. Asagidaki tabloda klasik sirketler ile

3! Semsettin USLU ve Yavuz DEMIREL, “Toplam Kalite Yonetiminde Cahsanlarm Tatmini
ve Bir Uygulama”, Standart Ekonomik ve Teknik Dergi, Sayr 495, Yil 42, Ajans- Tiirk
Matbaacilik Sanayii A. S., Ankara- 2003, s. 52.

2 Omer Baybars TEK, Pazarlama Iikeleri Global Yénetimsel Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalari, Beta Basim Yayim Dagitim A. S., Istanbul 1999, s. 25.

% USLU ve DEMIREL, s. 52.
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Deming sirket anlayisi karsilastirilarak, konu hakkmda daha sistematik bir 5zet

bilgi sunulmaya ¢aligiimaktadir;®

Tablo 1.3: Klasik Sirket Anlayisi ile Deming Sirket Anlayist Kargilagtiriimasi

KLASIK SIRKET

DEMING SIRKET

Kalite pahaliya mal olur.

Kalite diisiik maliyete yol agar.

Kalitenin anahtar: teftigtir.

Teftis, geg kalmus bir tedbirdir. Isgiler kusursuz mal
imé4l edebiliyorlarsa, teflisleri ortadan kaldirmn.

Kalite kontrol uzmanlar1 ve miifettisler kaliteyi
teminat altina alabilir,

Kalite, y8unetim kurulunda elde edilir.

Kusurlara iggiler yol agar.

Kusurlarin gogu sistemin Uriintidiir.

Imalét stireci, disaridan uzmanlarin katkisiyla

optimize edilebilir.

Siiregler higbir zaman optimize edilemez; her zaman

geligtirilebilir.

Caligma standartlarimin, kotalarin ve hedeflerin

kullaniimasi firetkenlige yardime: olur.

Biitiin ¢caligma standartlariim ve kotalarin tasfivesi

zorunludur.

Korku ve 8diil, motive etmenin uygun yollaridir.

Korku felakete yol agar,

[nsanlara meta muamelesi yapilabilir: Thtiyag
oldugunda fazla alinir, gerekmediginde vazgecilir.

Insanlara islerinde emniyet hissi verilmelidir.

En bagarililan 8dillendirip en kotlileri cezalandirmak
daha biiyiik firctkenlife ve yaraticiliga yol agar.

Basarimlardaki degisikligin bilyitk kismina sistem
sebep olur. Ortalama basarimin iist veya altin
yargilayan aniayislar takim ¢ahgmasini ve girketi

tahrip ederler.

En diigiik maliyetle satin alin

Kendini kaliteye adamis saticilardan mal alin.

Tedarikei degil, fiyat Snemlidir. Gerektiginde hemen
degistirin,

Tedarikgilerin kalite ve maliyetlerini gelistirmelerine

yardimer olmak i¢in onlart bilgilendirin, vakit ayirin.

Tedarikgileri birbirine kirdirm,

Tedarikgilerle beraber ¢aligmn.

Kérin kaynag: gelirleri yiiksek, maliyetleri diisiik
tutmaktir,

Kérn kaynagt sadik miisterilerdir.

Ka4r bir girketin en Snemli g8stergesidir.

Sirketi sadece kdr kriterine gbre isletmek, bir arabayt
sadece arka aynasina bakarak stirmek gibidir. Size
nerede oldupunuzu sGyler ama nereye gitmekie

oldugunuzu bilemezsiniz.

Kaynak: A. Kazm KIRTIS, Pazariama fikeleri Global Yonetimsel Yakiagim, Evin Ofset, Malatya- 2001, s. 43.

** A. Kazim KIRTIS, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yakiasim, Evin Ofset, Malatya-

2001, s. 42- 43.
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1.1.3.2.1. Toplam Kalitenin Yararlan

Kobayashi Kose’nin Toplam Kalite Kontrolii planlama ve koordinasyon
bslimiinden Hisashi Takasu’ya gore toplam kalitenin yaygmlasmas: su kazanglan
saglamaktadir:*

1- Miigteri sikayetlerinin nedenlerinin tanimlanmasins; acil ¢éziimlerin
gelistirilmesini kolaylagtirir.

2- Uriin kalitesini artirmak i¢in gecerli bir yontemdir.

3- Uriin kalitesiyle ilgili rekabet analizi igin yararhdur.

4- Kaliteyi istikrarh kilar.

5- Urliniin geri ¢evrilmesini ve yeniden ele alnmasim azaltir

6- Miisteri sikayetlerini azaltir.

Toplam kaliteye O6nem veren isletmelerin, miisterilerini dolayisiyla
memnun etmeye calistiklar: anlagiimaktadr.

1.1.4. Tiiketici Pazariar

“Pazar” deyimi ¢ok ayri anlamlar tagir. Bir borsa acentas: igin Pazar, hisse
senetlerinin almp satiddigt yerdir. Bir lirlin tiiccar1 i¢in Pazar, kentin iginde
rtinfin teslim alindigy, smuflandirildig: ve satddig: bir yerdir. Bir satiy miidirii
icin Pazar, dagiticilar, tantma c¢ahsmalari, satis elamanlar ve fiyatlarla ilgili
kararlarm abndig: bir kent veya bolge gibi cografi bir birimdir. Bir ekonomist igin
Pazar, bir mal grubu ile ilgilenen veya ilgilenecek olan tiim alicilar ve saticilardir.
Son olarak, bir pazarlamaci igin Pazar, bir mal veya hizmetin bugiinkii ve
gelecekteki miisterileri olabilecek tiim kurulus ve bii:oeylerdir. Biz Pazar deyimini

belirtilen bu son anlamu ile inceleyecegiz.*

%5 Masaaki IMAI, Kaizen, Kalder Yaymlar: no: 21, Istanbul- 2003, s. 158-159.
* Philip KOTLER, Pazarlama Yénetimi Coziimleme Planlama ve Denetim ( Cev: Yaman
ERDAL), Bilimsel Yaymlar Dernegi No: 2, Ankara 1976, s.107.
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Tiiketiciler pazari, kisisel ibtiyag ve ev ihtiyaglar i¢cin mal ya da hizmet
satin alan kigilerden ve ailelerden olugur.’” Bunlar satm aldiklari mali tekrar satip
kér etmek amact ile degil, bizzat titketmek amaci ile satin alir.®® Bu tiiketicilere
son (nihai) tiiketiciler de denilmektedir. Omegin, gida maddeleri, ev esyalari, ev,
otomobil, mobilya veya kigisel hizmetler gibi mal ve hizmetler tiiketici pazarlarm
olusturmaktadir.

Tiiketiciler pazar, kisisel ve ailesel ihtiyaglart tatmin etmek {izere mal ve
hizmetleri satm alanlardir. Bu baglamda tiiketiciler pazarmin biiylikliigiinii gegith
demografik ozellikler itibariyle niifus belirlemektedir. Niifusun yas, cinsiyet,
cofrafi dagihim, aile yapisi ve Ozellikleri gibi faktorler pazarmn biiyiikligiinii
belirlemede etkili 6zelliklerdir. Nifusun yanisira bireylerin ve hane halklarmm
sahip olduklar gelir, sahip olduklan gelir vb. tiiketici pazarmm bilylikligiini
belirleyen bir diger 6zelliktir. Gelir, kisisel gelir olarak tamimlandiinda, kisilerin
ellerine gecen toplam gelir, harcanabilir gelir ise, vergiler sonras1 geliri ifade eder.
Bagka bir anlatimla, harcanabilir gelir, kiginin satm alma giiclinii belirler.
Dolayisiyla, tiiketiciler pazarm olusturan kigilerin demografik  6zelliklerin

yamsira ekonomik Szellikleri de dikkate almmasi gerekir.>

1.1.5. Tiiketici Davramgmm Diger Bilim Dallan ile Miskileri

Insanm varolmast ile baglayan fakat dnemi yeni anlagilan ve giin gectikce
de daha Onem kazanma yolunda ilerleme saglayan tilketici davrams:, insam ve
toplumu ilgilendiren bilim dallarn ile iligki igindedir. Pazarlama disiplini
agismdan; herhangi bir mal, hizmet veya fikir ile ilgili tiiketicilerin davramglari
arastirlmaya ¢ahsildid1i zaman ise, arastirma igin elde edilecek verileri analiz
etmede istatistik ve ekonomi gibi bilim dallarindan yararlamlmaktadir.

Tiiketici davramst, 1960’k yillarda baglayan bir akademik ¢ahgma alandir.
Dolayisiyla yeni bir disiplin olarak psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, kiiltiirel

*7 {lhan CEMALCILAR, Pazarlama, A. O. F. Yaym No: 19, Eskigehir 1989, s. 35.
% Zeyyat HATIPOGLU, Temel Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul 1993, s.
20.

% Cemal YUKSELEN, Pazarlama iikeler- Yénetim, Detay Yaymeilik, Ankara 2001, s. 78.
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antropoloji, ckonomi ve istatistik gibi bilim alanlarinda biyik &lgiide
yararlanmaktadir. Simdi bunlar kisaca agiklamaya galigalim: *°

1, Psikoloji' ve titketici davranisi: Psikoloji, bireyi inceleme konusu yapar.
Psikolojinin konulan giidiileme, algilama, tutumlar, kisilik ve &grenmedir. Tiim
bu konular tiiketici davramiginn kigisel boyutta anlagilmasi i¢in gereklidir.
Bireylerin tiiketim gereksinimlerini {irtin ve hizmetlere yonelik tutum ve
tepkilerinin 6Zrenilmesinde; deneyim ve kisilik Ozelliklerinin riin marka
secimine etkilerinin saptanmasinda psikoloji bilimitlin katkis1 olmustur ve
olmaktadir.

2. Sosyoloji ve tiiketici davranisi: Sosyoloji toplumdaki gruplan inceler.
Grup davramgt bireysel davramgtan farkhidir. Pazardaki tiiketici boliimlerinin
incelenmesinde aile, sosyal simf ve referans grubu gibi tiiketici davranigmu
etkileyen faktorler 6nem kazanmaktadir.

3. Sosyal psikoloji ve tiiketici davramigr: Sosyal psikoloji bireylerin grup
icerisindeki davramglariyla ilgilenir. Bireyin tiiketim davramglarmda, arkadag
grubunun, aile tiyelerinin ve fikir [iderlerinin etkisi olmaktadw. Bu etkilerin
yoniiniin ve yogunlugunun bilinmesi pazarlama y6netimi agisindan Snemlidir.

4. Kiltirel antropoloji ve tiketici davramgi: Kiiltiirel antropolojinin
konusunu toplumdaki kiginin incelenmesi olugturur. Bu bilim dali; inanglarm,
deger yargilarmin, adetlerin nasil olugtugunu ve nesilden nesile nasil gegtigini
inceler. Tim bu konularm toplumdaki satm alama ve tiiketme davramigmi nasil
etkiledigi de caligma alanlarmdan biri olmaktadir. Bunun yaninda alt kiiltiirlerin
olusmasmm incelenmesi, kiiltlirler arasi tiketim farkliiklarmin ortaya konmast
gibi konular da Snemlidir. Ornegin, uluslar arasi pazarlama alannda, Miisliiman
tilkkelerde faaliyet gsteren igletmelerin {iriinlerinde domuz yag: kullamlmadigm
mesajlarda  belitmeye ¢alismasi, kiiltiirel farklihgin  sonucunda kendini
gOstermigtir. Pazarlama uygulamalari kiiltiirel olusumlardan yogun bicimde
etkilenmekte ve duyarlilik géstermektedir.

5. Ekonomi ve titketici davranigi: Kiginin ve toplumun kit kaynaklar ile

sonsuz olan tiiketici ihtivaclarmmn nasil karsilanacagi konusunu inceler. Tiiketici

0 KAVAS, s. 5.
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davranigi, mikro ekonomide fayda ve tatmin ilkelerine baglanmigtir. Marjinal
fayda kuramma gore, tiiketicinin tiiketimden dogacak tatmini maksimize edecegi
varsayilmaktadir. Ayrica, tiketicinin zevk ve tercihlerini tam olarak degerleme
yetenegine sahip oldugu kabul edilmigtir. Bu kurammn bir ¢ok bakimdan
eksiklikleri vardir ve kisaca su sekilde $zetleyebiliriz:

I- Kuram tiiketicinin nasit davrandigim incelemesine karsm, nasil
davrandigim agiklayamamaktadir. Faydanm Olglilmesinin  olanaksizhi@
yiiziinden, kuram uygulanamaz bir boyuttadir.

2- Kuram {irlin ve hizmet {izerine yogunlagmus, tiiketici ise ihmal edilmigtir.

3- Kuram tamamlanmug degildir. Ekonomistlere gore tiiketiciler tiim bilgilere
sahiptir ya da hepsi aym bilgilere sahiptir. Tiiketicilerin zevk ve
tercihlerinin degismez oldugunu kabul eder.

4~ Kuram sadece gelir ile fiyat arasindaki iligkiyi incelemekte, kisilik, tutum,
algilama ve sosyal siuf gibi degiskenleri dikkate almamaktadir.

Biitiin bu eksikliklerine kargmn, ekonomi biliminin tiiketici davraniglarmin
incelenmesindeki 6nemi kiigiimsenmemeli ve ihmal .edilmemelidir. Ote yandan
gelismis iilkelerde tiiketimin daha gok sembolik ve psikolojik oldugu gériigtiniin
ekonomistler tarafindan kabul gérmeye bagladigim da g6z ardi etmemek gerekir.*

1.1.6. Pazarlama Yonetiminin Titketici Davranigsi Bilgisini Kullandg:

Alanlar

Pazarlama yOneticisi ¢esitli kararlarmda tiiketici davramgi aragtirmalarmin
sagladipy girdileri kullamir. Bu bilgiler pazarlama yoneticisinin dogru ve etkili
kararlar alabilmesinde ¢ok Onemlidir. Asagida tiketici davrams: bilgisinin
kullanildig alanlar kisaca agiklanmugtir:*

1. Pazar Firsaflarvmin Belirlenmesi: Pazar tiiketiciler ve rakiplerden
olusur. Bu nedenle tiiketicilerin ekonomik, demografik, sosyal ve psikolojik

dzelliklerinin izlenmesi Pazar firsatlarmm belirlenmesinde yardmmer olur. Iyi bir

“ ODABASI ve BARIS, s. 43- 44.
“2KAVAS, s.7-8.
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Pazar firsat analizinde ' tiiketici pazarmin analizi mutlaka yapiimaldr. Firma
pazardaki bu firsatlar ig1ginda kendi kaynaklarma ve amaglarma uygun hedefler
belirleyecektir.

2. Hedef Pazarin Segilmesi: Firma, Pazar firsat analizi sonucu
kaynaklarm ve becerilerini en etkin kullanabilecegi Paza: bdliimlerini belirlemeli,
mal hizmet ve fikirler icin bu boliimlerden kendisine 1edef Pazar segmelidir.
Hedef pazardaki tiiketicilerin Ozelliklerinin bilinmesi daha etin pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesine 151k tutacaktir.

3. Pazarlama Karmasimin QOlusturulmasi: Pazarlamada  strateji
gelistirmenin birbiriyle iliskili iki yonil vardir. Bunlardan birincisi uygun hedef
pazarm segilmesidir. Ikincisi ise, segilen hedef pazarin Ozelliklerine, istek ve
ihtiyaclarma uygun bir pazarlama karmasmm olusturulmasidir. Bagka bir
anlatimla, firma ySnetimi hedef pazara uygun {iriin, fiyat, tutundurma ve dagmim
kararlar: vermek durumundadar.

Fiziksel tiriin ve hizmetin 6zellikleri titketici davrarugm etkilemektedir.

- Urliniin sekli, biiyiikligii ve goriiniir Szellikleri neler olmahdr?
2- Urliniin ambalaji nasil olmahdir?
3- Sunulacak garanti ve hizmet politikalar1 ne olmahdir?

Fiyatlandirma firmanmn toplam satis hasilatini belirleyen Onemlbi bir
faktordiir. Bu nedenle tiiketici davramgmu ilgilendiren fiyatlandirma konularmda
bilgi sahibi olunmaldir.

1
2
3

1

Ttiketiciler Pazar fiyatlarmdan haberdar mudirlar?

Tiiketiciler fiyat degigmelerine kargi ne derece duyarhdirlar?

Fiyat indirimleri firiin talebini nasil etkilemektedir?
Tiiketicilerin 6deme gekli ( nakit, kredi kartt veya taksit gibi) konusundaki

egilimleri nelerdir?

™

Uriin veya hizmetin bulunabilirligi dagtim islevine baghdir.Uriinlerin
nerede ve nasil sunuldugu titketici davramsin etkilemektedir.
1- Uriin hangi satis noktasmda titketiciye sunulmaldir?

2- Magaza i¢i yerlesimde {iriin nereye konulmalidir?
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Firmanm pazardaki tiiketicilerle iletisim kurmasi kagmilmazdir. Etkili bir

iletisim i¢in hedef pazara uygun tutundurma karmasi olusturulabilir.
1- Hangi tutundurma yontemleri kullanilmahidir?
2- Tiketicilerin medya kullanim aligkanhklar nelerdir?
3- Mesaj tiiketiciye en etkin nasil vlasmalidu?

4. Talep Analifleri: Firma yonetiminin talep analizine gbre iizerinde
duracag: tiiketici 6zellikleri farkli olacaktw. Endiistrinin toplam satiglari toplam
Pazar potansiyelinin altinda ise buna “birincil talep a¢i@r” denir. Birincil talep
agif: bulondugunda yapilmas: gereken talep analizi birincil talep analizidir.
Birincil talep analizi, tirin smifi ve sekli lizerinde yapilan analize denir. Bu
analizde tiiketicilerin {#irlinii  kullamp kullanmadiklar, triind kullanan ve
kullanmayan tiiketicilerin 6zellikleri, tiiketicilerin satm alma istegi ve satmn alma
glicti irdeleme konusu yapilir. Bu bilgiler 1siginda, iiriinde, fiyatta, dagitimda ve
tutundurmada degisiklikler yapilarak birincil talebin canlandmilmasma caligilir.
Bir {irlin stmfinda markalara yonelik talep ise “secici talep” olarak ifade edilir.

1.1.7. Tiiketici Haklam

Tiiketicinin sadece “satn almama” silahina kars:y, saticmm her tiirli
olanakla donatidomg olmasi, tiiketici aleyhine degisim dengesini bozmus ve bunun
sonucu olarak “esit kosullarda degisim (consumerisme)” ger¢eklestirme hareketi
dogmustur.” Tarihi milattan 6nceki d6nemlere kadar uzanan tiiketiciyi koruma
eylemleri ve Onlemlerinin orgiitlii hale gelmesi yolunda ik admm, 1928 yidinda
ABD’de atildi. 15 Mart — Amerika Standartlar Biirosu’nun mamiillerin kontrolii
icin yaptig: test sonuglarmi “Tiiketici Raporu” adit altmda yaymlamas:, tiiketici
bilincinin uyanmasma neden oldu. Bu bilincin gelismesi sonucunda, ABD
Baskam J.F.Kennedy, 15 Mart 1962 tarihinde Temsilciler Meclisi'nde ilkk kez
tiiketici haklar1 kavrammdan s6z etti.* Tiiketici Haklari, Ikinci Diinya Savagr' mn
hemen ardmndan sosyal glivenlik haklarma paralel bir gelismeyle 1962 yihinda

3 Tamer Arpaci ve Digerleri, Pazarlama, Gazi Yaymlari, Ankara 1992, s. 6-7. £
“ “tarih yok” Erigim: http://www.ntvmsnbc.com/news/139828.a-p2cp1=1#BODY, {22- 12- 2g’() 1
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Amerika Birlesik Devietlerinde resmen kabul edilmistir. Ulkemizde ise 4077
Sayil Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun, 23 Subat 1995 tarihinde TBMM'
de kabul edildi.*®

Evrensel Tiiketici Haklari, 6ncelikle basta ABD olmak lizere, AB ilkeleri
gibi sanayilesmis bat1 {ilkelerinde saghksiz, giivensiz, Kalitesiz ve pahali mal ve
hizmetlere karst 150 yidan beri, 6zellikle de kadmlarn Onciifiiglinde verilen
miicadeleler sonucunda 9 Nisan 1985 tarihinde Uluslararas:i Tiketiciler
Orgiiti'niin (o zamanki adi ile Uluslararasi Tuketici Orgiitleri Birligi) Snerisi ve
girisimi ile Birlesmis Milletler Genel Kurulu’'nda “Tiiketicinin Korunmasma

Iliskin Temel Esaslar” bashg: altinda oybirligi ile kabul edilmistir.*

1960 — 1991 déneminde ABD’ de tiiketici haklarmi koruyan ve haksiz
rekabeti Onleyen 14 adet kanun yapilmustir. Bu yasalarla gerek pazarlamacilarin
ve gerekse tiiketicilerin uzak kalmalari gereken, mesleki ahlak kurallarina
uymayan hususlar da dolayh olarak &nlenmis olmaktadir.

®  PIT Gemel Miidirligi Malzeme Dairesi  Bagkanh@, “tarih yok” Erigim:
http://malzeme.ptt.gov.tr/index.html, [2003- 19- 12]

* Turhan CAKAR, “tarih yok” Erigim:

http://www.toraks.org.tr/sub/sigarasiz/Turhan CAKAR_SEminer_konusmasi.pdf,

[2003-20-12]

*7 Fatma ARPACI, “Genglik ve Titketici Haklar1”, Tirk Standartlar: Enstitiisti Tiiketici Bilteni,
“tarih yok” Erigim:

http://www.tuketicihaklari.com/oneriler detay.asp?alt kategori=Genclik%20Ve%20 Tiiketici%20
Haklari&kategori id=13&alt kategori id=68, [2004-07-13]
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Tablo
verilmektedir.*®

1.4’de mesleki

ahlak kurallarma uymayan baz Dbilgiler

Tablo 1.4: Mesleki Ahlak Kurallarma Uymayan Pazarlama ve Tiketici Islemleri

Ahlak Kurallarima Uymayan Bazi Pazarlama

Davraniglari

Baz Tiiketicilerin Bagvurduklar: Ahlak

Kurallarina Uymayan Davranisiar

Uriinler Icin Aldatmacalar:

- Giivensizlik: can gilivenligi agisindan mallarm  glivenli
olmamas:

- Kalitesizlik: Kalitesiz mal ve hizrnet

‘= Yetersiz Garanti; Zaman ve par¢a bakmmindan yetersiz
kalite

- Cevre Kirdiligh: Kendi kendine yok olmayan tirinter

~ Aldatict Etkileme: Boyali suyu, meyve suyu gibi yazmak

- imalat Hilest: {lagtaki etkili maddeyi izinsiz degistinmek
Fiyat Aldatmacalare

- Agin Fiyat: Sanki ¢ok kaliteliymig hissini vermek

- Fiyat Farklilig: Hafta i¢i ve hafta sonu farkl: sinema
biletleri

- Fiyat Ayrmmcilii: Farklr kisi veya gruplara farkli fiyat
uygulamalari

Tutundurma Aldatmacalart

- Asir: Iddia: En kaliteli veya en uygun gibi

~ Aldatict Reklamiar: Gergek dist ve tamtim reklam

~ Yanlig Urline Yaolis Tamstici: Sporcuya sigara reklamy
yaptirmak gibi

~ Zoraki seyirciler: Abone olunan TV kanalinda tiim
reklamlan izlemek

Dafitim Aldatmacalar:

- Gegisli Taktikler: Distik fiyatlani duyurarak yitksek
fiyatlar: satmak

- Dogrudan Satislar: Miktar ve kalite konusunda aldatici
ifadeler

- Aldatics Miktarlar: Fiyatt ve paket seklini koruyup,
icindeki miktars azaltmak

-~ Magaza ve marketlerden mal asirmak

- Etiketleri defigtirmek

- Giyilmis elbiseyi iade etmek ve tam fiyat iadesi istemek
- Satin alinmarns mal kuponunu degerlendirmek

- Stiresi dolmug kuponlarmn kabu! edilmesini istemek

- Indirimli satigta almnug malm iade edilerck tam fiyatin
iadesini istemek

- Teshir edilen elbisenin kemerini hirsiziamak

- Elbiselerin veya egyalarm diigmelerini koparip almak

- Garanti haklarim kétitye kultanmak

- Magazada mala 6zilr yapmak ve indirimli fivat istemek
- Telif haklarina uyfamak

Kaynak: Schiffmar and Kanuk, Consumer Behaviour ( Cev; Rauf ARIKAN ve Yavuz ODABASI,

A. G E., 5. 6.) Fifth edition, 5. 14-135.

* Rauf ARIKAN ve Yavuz ODABASI, A. G. E.

,S. 6.
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Evrensel Kabul g&rmiis Titketici Haklari Sunlardir:

1. Temel intipaclarin Giderilmesi Hakki (Beslenine, Barinma, Giyinme
Gibi): Insan yagammin devanum garantile meye yetecek miktarda gida maddesi,
giyim, barmma ve temizlik gibi temel gereksinimlerin giderilmesi. Barmma,
isinma, icecek ve kullamlacak su bulma, ulagm ve haberlesme tiiketicilerin en
temel haklaridir. Her tiiketici bu haklar1 talep edebilmeli, bu haklara kolaylikla
ulagabilmeli ve bunlari etkin bir gekilde kullanabilmelidir.armma, smma, igecek
ve kullamlacak su bulma, ulasim ve haberlesme tiiketicilerin en temel haklaridir.

Her tiiketici bu haklar1 talep edebilmeli, bu haklara kolaylikla ulasabilmeli ve
bunlari etkin bir sekilde kullanabilmelidir.*

2. Saghk ve Givenlik Haklk: (Tehlikeli, Riskli Mal ve Hizmetlere Karge):
Haklarm swralamigina  bakildigmnda, insanin  yasamsal gereksinimlerinin  &ncelikli
olusunun dikkate alindipn goriilmektedir. Insamin saghk ve giivenlik gereksinimi
yasamsaldir ve baglangigta elde edilir, insan dogas1 gerefi vazgecilmez bir haktir. Bu
nedenle, tiiketici haklar iginde de 6ncelik kazanmigtir. Bu hakk: kabul edip uygulayan
iilkeler, saglk ve gilivenligin bir sekilde zarara uframas: durumunda ¢ok agir
yaptirimlar da getirmiglerdir. Bugiin, gelismis iilkelerin tamamunda tiiketicinin
saghgma ve glivenlifine zarar veren firmalarm Pazar sansi hemen hemen hi¢ yoktur.
Bu gibi durumlarda ¢ok biiyiik miktarlarda para cezalari Ongérillmektedir. Bunda,
hukuk sistemlerinin  destekleyici olmasi ve yaptrmmlarm uygulanabilir hale
getirilmesinin pay: biiyiiktiir. Ozellikle, ABD’de sik sik bu tiir Srneklere rastlanmakta,
milyarlara varan para cezalan verilmekte ve ciddi bir sekilde uygulanmaktadar.*

3. Bilgi Edinme Hakki (Mol ve Hizmetlerin Ozellikleri, EKullanim
Kosullar: ve Tehlikeleri Hakkinda): Mal ve hizmeti satm alirken dogru karar
vermeye yardmncr olacak bilgilerin edinilmesi; yanhg, yamiltici, eksik reklam,

etiket ve ambalaja kars: korunma hakkidir,

* Antalya Kent Konseyi, “tarih yok” Erigim:
http://www.antalyakentkonseyi.org.tr/raporlar_surdurulebilirtuketim vetuketici grubu.htm.
[19-12-2003]

*® Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, 1989, s. 51.
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4. Orgiitlenme, Sesini Duyurma ve Temsil Edilme Hakk: (Tiiketicilerin
Kendilerini Ilgilendiren Konulards): Orgiitli tiiketicilerin, hiikiimetlerin
ekonomik politikalarmin olusturulmas: dikkate alinmasi, kamu organlarinda
temsili, firmalarda Ozellikle Urlin gelistirme agamasmda goriis almmasi ve
denetlemelerde goniillii olarak bulunma hakkidir.*!

5. Egitilme Hakki (Tiketicilerin Hak ve Sorumiuluklariu
Ogrenebilmeleri): Tiketicilerin kendi hak ve yararlarmi koruyup gelistirmesi,
bilinglenmesi, ydnlendirilen degil yonlendiren tiiketici olmast amaci ile egitim
kurumlarmda egitilme hakkidir.

Yonlendirilen degil yonlendiren tiiketici profili olugturabilmenin birincil
kosulu egitimden gegiyor. Ulkemizde henfiz yeni bigimlenen tiketici kavranm
egitimle desteklenmedigi takdirde kisir kalacak ve gelismiglik diizeyine
erigemeyecektir. Milli Egitim Kurumlarmda tiketici egitimi ile ilgili bilgiler
vatandaslik ders kitaplar1 igerisindeki birka¢ ctimleden ibaret olmanin &tesine
tagmarak, bilinghi tiiketici eZitimi bagh bagma bir ders haline getirilmeli ve bu
konuda egitim amach olusacak sivil inisiyatifler desteklenerek 6zendirilmelidir.*

6. Secme Hakki (Tiiketicilerin Ekonomik Durumiarma Uygur Mal ve
Hizmet Seceneklerinin Arairidmasi, FEkonomik Cikarlarin Korunmasy):
Reklamlar, kapidan satiglar, kredili ve taksitli satiglar, tek tarafh sdzlesmeler,
titketici kredileri, satiy sonrasi hizmetler, cesitli kamu hizmetleri vb. konularda
titketicinin magdur edilmemesi; daha iyi ve uygun kosullarda mal ve hizmet
sunulmasy; aldatimamalary; zarar gGrmemeleri ve magduriyetlerinin Snlenmesi;
yasam diizeyinin yiikseltilmesine iliskin ahlnan tiim yasal, idari teknik ve hukuki
Snlemler.”

%! Tiiketici Bilinci Gelistirme Dernegi, “Evrensel Tiiketici Haklar”, “tarih yok™ Erigim:
http://www.tubider.com/evrensel.htm, [2004-07-13]

52 Antalya Kent Konseyi, “tarih yok” Erigim:
http://www.antalyakentkonsevi.org.tr/raporlar _surdurulebilirtuketimvetuketici grubu.htm.
[19-12-2003]

> “Evrensel Tiketici Haklars”, “tarih yok™ Erigim:

hitp://www.tdb.org, tr/em/pages/mk]_gos.php?nt=79, {2004-07-13].
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7. Zararlarin Karsdanmas: { Tazmin Edilme) Hakkr (Ayiph ya da
Kusurlu, Oziirlii, Defolu Mal ve Hizmetlere Karsy): Hikiimetler tiiketicilerin
veya uygun oldufu takdirde ilgili kuruluglarin siiratli, adil, ucuz ve ulagilabilir
resmi veya gayri resmi usullerle tazmin edilebilmeleri imkanm saglayacak
hukuki veya idari tedbirleri tesis ve idame ettirmelidir. Bu gibi usuller 6zellikle
diistik gelirli tiiketicilerin ihtiyaglarmi g6z Oniine almalidw. Hikiimetler gegici
uyugmazhklarmm, adil, stiratli ve gayri resmi yoldan ¢ozebilecek tesebbiisleri
tegvik etmeli ve tiiketicilere damigmanlik hizmetleri ve gayri resmi gikayet usulleri
hakkinda yardmnci olacak goniilli mekanizmalar: tesis etmelidir. Mevcut tazmin
sekilleri ve diger uyusmazlik ¢6zme usulleri hakkmndaki bilgiler tiiketiciye
sunulmahdir.*

8. Ekonomik Cikariorin Korunmas: Haokki (Aldeficc ve Yaniltic
Reklamlar, Satis Sonrast Servis Hizmetleri, Kaprdan Satislar, Cegitli Kamu
Hizmetlerine Iliskin): Tiketicilerin ekonomik g¢ikarlarmm korunmas: ancak mal
ve hizmetlerdeki cesitliligin saglanmast ile miimkiindiir.

Elektrik, su, telefon ve dogal gaz gibi kamusal hizmetlerin tutart igin
diizenlenen faturalardaki gecikme faizleri, gecikilen giin sayis1 ne olursa olsun bir
aylik olarak tahsil edilerek tiiketicilere karst haksiz bir uygulama
gerceklestivilmektedir. Borglar yasasma da agik¢a aykirn olan bu durum
giderilmeli ve kamusal hizmetlerle ilgili faturalarda gecikilen giin kadar gecikme
faizi uygulamasi ger¢eklestirilmelidir.*

9. Saghkis Bir Cevrede Yasama Hakkr : Buraya kadar inceledigimiz
haklar, her seyden Once saghkl bir gevrede kullamilabildigi Slglide gergekten
tilketicinin korunmas: amacina hizmet etmis olur. Saghkh gevre hakk: denince,
insan neslinin gelecegi de igin i¢ine girmektedir. Kitlesel tiiketim siirecinin
ilerlemesi, tiiketicilerin kigisel olgekte korunmasma ek olarak, tiim insanhd:

ilgilendiren "gevrenin korunmasimi" da artik hayati bir konu haline getirmistir.

34 (28-09-1998) Erkan CELEBI, “Birlesmis Milletler Tiiketici Haklar: Evrensel Beyannamesi”,
Erisim: http://arsiv.hurrivetim.com.tr/tuketici/turk/98/09/28/info/05infhtm, [2004-07-13]

% Antalya Kent Konseyi, “tarih yok” Erigim:

hitp://www.antalyakentkonseyi.org. tr/raporlar_surdurulebilirtuketimvetuketici grubu.htm.
[19-12-2003]
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Zira, ¢evreyi korumadan, tiketicinin  korunmasm  diisiinemezsiniz.
Su halde isletmelerin gevreye saygili {iretim yapmasimui beklemek de bir temel
titkketici hakkidr. Bu haklan islerligi tiiketiciler arasinda gevreyi koruma bilincinin
yaymasma ve gevreci isletmelerin {irinlerinin tercih edilmesine baghdwr. Zaten
talebin cevreci firlinlere yOneligi, iireticileri de cevre konusunda daba hassas
olmaya zorlayacaktrr. Bu gergek kargisinda tiiketicilerin davramiglarim gézden
gecirmesi gerekiyor. Cevreye saygih iriinlere yonelmek ve ihtiyag oraminda
tilketmek, daha az ¢Op ¢ikarmak, israftan kagmmak gibi deZerler artik ¢agdas

yasamin temel unsurlar1 arasmda sayilabilir.>

%6 (1998-01-01) Fatih DOGAN, “Tiirkiye’de Temel Tiiketici Haklarma Genel Bir Balas”,
Erigim: http://www.turkstudent.net/art/413, [2004-07-13]
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IKINCI BOLUM: SATIN ALMA DAVRAN]
ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. TOKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANIS MODELI

Modern isletme anlayisinda 6n planda tutulan titketici memnuniyeti, ancak
ortaya komulabilmesi i¢in belirli bir sistematik veya cerceve olusturulmast
gerekmektedir. Béyle bir ¢ergeve hangi tilketicilerin neyi, nerede, ne kadar, nasil
ve ne zaman satin aldiklarmm belirlenmesiyle ger¢eklestirilebilir. Kuskusuz bu
sordlarm en dnemlilerinden biri, tiiketicilerin pazarlama faktorleri de dahil olmak
tizere, ¢esiti uyariara karsi nasi tepki gosterecekleridir. Bagka bir deyigle,
tiiketicinin neden satm aldif1 ve satin ahmmm hangi faktérlerin etkiledigidir. Bu
konuda bir cok model olusturulmustur (karmagik, basit veya ayrmtih gibi).>’
Tiiketici davrams modelinin varligi yararh olabilir, fakat tiiketicilerin bir mah
satin almadaki ilgi odagm vermez.*® Sekil 2.1.”de bununla ilgili tiiketici veya alict
davranisina iliskin ayrmtih bir model gésterilmistir.”

57 Peter M. CHISNAL, Marketing Research Analysis and Measurement, McGraw- Hill Book
Company (UK) Limited London, s. 19.

%8 Nancy Jo Black, Andy Lockett, Christine Ennew, Heidi Winklhofer and Sally McKechnie,
“Modelling consumer choice of distribution channels: an illustration from financial services”
International Journal of Bank Marketing, 20-4 —2002, s. 163.

* Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri Global Yonetimsel Yaklasim Tarkiye
Uygulamalar, Beta Yayum Dagitim A.S., Istanbul- 1999, s. 196-197.
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Sekil 2.1: Ayrintili Alici Davramg Modeli
Kaynak: Omer Baybars TEK, Pazarlama flkeleri Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye
Uygulamalar, Beta Yayim Dagitim A.S., Istanbul- 1999, s. 196-197.

2.2. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Eger bir pazarlamaci tiiketici satin alma davramgim tammlayabilirse, O
bay veya bayan mal ve hizmetlerle ilgili- hedefleri i¢in daha iyi bir durumda
olabileceklerdir. Satm alma davramisi Kkisilerin, gruplarmn  ve &rgiitlerin
ihtiyaglarmin  tizerinde bir noktaya gelecektir. Satn alma davrams: insan
ihtiyaglart konusunu anlamada Onemlidir.*® Tiiketici davramgi, alm ve degisim

stirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri isteklendirme ¢ahsmalar1 olarak

% «Consumer buyer Behaviour”, “tarih yok” Erigim:
hip://www.marketingteacher.com/Newsletter/registration_form.him, [2004~ 11-16]
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tanumlanir.®! Pazarlamamin gorevi, tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerini kesin bir
sekilde tespit etmektir, sonra onlann memnun edecek mal ve hizmetleri
geligtirmektir. Pazarlamanin  bagarih  olabilmesi igin, sadece tiiketicilerin
isteklerini tespit etmesi Onemli degildir, fakat o isteklerin nedenleri ortaya
gikarilmahdr. Yalnizea yogun bir ¢aba ve alict davranglarm ayrintih bir sekilde
anlamakla pazarlamanin amaclar1 gerceklesebilir. Boyle bir alici davranigim
anlama tiiketici ve pazarlarm kargilikh avantaj saglamasma olanak verir, hizh ve
verimli bir gekilde pazar tiiketicilerin ihtiyaclarim memnun etmek i¢in daha iyi
donamma tesvik edecektir ve isletmenin firiinlerine kars: olumlu tavirlaryla sadik
bir miigteri grubu olugturacaktir.**

Tiiketicinin satin alma kararlarmi verdidi merkeze “kara kutu” adi
verilmektedir. Kara kutunun tam olarak nasil cahstii, kararlarn nasil aldif
bilinmemektedir. Her insan kendine 6zgii bir yap: gdsterdigine gére, kara kutunun
isleyisi insandan insana degisme gostermektedir. Ciinkdi, karar alma srasinda ¢ok
sayida degisken devreye girmekte ve bu degiskenlerin sayist her insanda aym
olmamaktadir.® Tiiketici davramslarnm bireysel ve bireysel olmayan bazi
faktsrler etkiler. Bireysel faktorler arasimda ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar,
deneyimler, benlik kavrami, de@er yargilari sayilabilir. Pazarlama yoneticileri,
tiikketicilerin firtin ve hizmetlere duygusal tepkilerini ve hangi giidiilerle satn
aldiklarmi anlamak ve Olgmek icin psikoloji tekniklerini uygularlar. Kigisel
olmayan faktorler ise, kiiltlir, meslek, aile, referans gruplar olarak belirtilebilir.*
Mal ve hizmetlerin pazarlamasinda, bireylerin satin almalarm etkileyen
pazarlama dis1 faktSrler sekil 2.2°de gosterilen sekilde agiklamak miimkiindiir.®

61 John C. MOWEN and Michael S. MINOR, Consumer Behaviour A Frameweork, Sample
Pages, “tarih yok™ Erigim: http://www.amazon.com/gp/reader/0130169722/ref=sib_int redir/104-

1145649-75751547v=look-inside&s=books#reader-page, [2004- 12- 23], 5. 3.

%2 Geoff Lancaster, “tarih yok” Erisim:
http://www.marketingmasters.co.uk/geofl/Buybeh%20handout.doc, [2003-11-06]

% Tamer ARPACI ve Digerleri, Pazarlama, Gazi Yaymlari, Ankara- 1994, s.18.

% Birol TENEKECIOGLU, Genel isletme, T.C. Anadolu Universitesi Yaym: No: 1268 Agik
Ogretim Fakiiltesi Yaym No: 704, Eskisehir- 2003, s. 184.

% Peter M. CHISNALL, Marketing Research Analysis and Measurement, McGraw- Hill Book
Company (UK) Limited, London, 1981, s.19.
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ekil 2.2 : Tiiketicinin satin almasin etkileyen faktorler

Kaynak: Philip KOTLER and Gary ARMSTRONG, Prenciple of Marketing, Prentice Hall
International Edition, 1994, s. 137.

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler
Kiiltiirel faktorler; Kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal siuf olmak {izere ig
baslik altmda incelenmektedir.

2.2.1.1. Kiiltiir

“Kiltiir” sdzctigli higbirimize yabanci degildir. Giinliik konusmalarmuzda sik
gegen bir kavram ® olan kiltlirin bir ¢ok tammlarindan bazilart su sekilde
Ozetlenebilir . Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagh oldugu
toplumun bir pargas: itibariyle kazandigi abgkanliklarm ve diger maharetlerini

% Hiiseyin OZTURK, Egitim sosyolojisi, Gazi Biiro Kitapevi, A;xkara, 1990, s. 76.
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icine alan gayet girift bir bitiindir.%” Kiiltiir toplumlarm tim yasantidart ve
tarihleri boyunca olusturduklart ve nesilden nesile aktardiklari, maddi ve manevi
degerler biitiinii olarak ¢ok genig bir kavram igeriine sahiptir ve bu nedenle ¢ok
cesitli tammlarma ulagmak miimkiindiir.®®

Kiiltiirlin pazarlama tizerindeki etkisi literatiirde olduk¢a yaygm olarak
incelenmis bir konudur. Ozellikle tiiketici davramglann konusunda pazarlama
akademisyenlerinin, kiiltiirel yaklasim da dahil olmak {izere, pek ¢ok teknik ve
kavramdan yararlandiklarm belirtirlerken, uluslararasi temelde tiiketici davrangi
tizerindeki uluslararasi ¢aligmalarin, diger psikolojik ve sosyal kavramlar: fazla
dikkate almaksizin, daha cok kiiltiirel yaklagim tizerinde yogunlastigma dikkat
cekmektedirler.”

2.2.1.1.1. K#iltiiriin Ozellikleri

Kiiltiirel farkbihklardaki arasgtrma bireysel ve toplumsal olarak genig
sekilde simflandirlabilecegini gostermektedir. Toplumlar aile ve bolge gibi giigli
ortaklik baglarina sahiptirler. Kisilik ise, 6rnek gruplar tarafindan kontrol edilen
davrang ve diger terimler olarak tanimlanir.™

Kiiltiiriin birkag 6nemli 6zelligi vardir:”

I. Kiiltiir ¢ok yonliidiir . Bunun anlam, bazi mantiksal davramslar beraberce
her tarafta uygulanmalidir. Ornegin, Bas ile selamlasmak herkes tarafindan

dnemli bir sayg: ifadesi oldugunun kabul edilmesidir.

57 isa KAYAALP, Iletisimde insan Dili, Bilge Yaymcilik, Istanbul-2002, s. 121.

%8 Miige ELDEN, “Uluslar Arasi Reklamda Tiiketici Davramgm Etkileven Bir Faktor Olars k
Kiiltiirel Farkliiklarin Onemi”, “tarih yok” Erigim: http:/www.pdffactory.com, [2004- 03- 17 ]
% Tung EREM, O. Baybars TEK, Dr. A. Ercan GEGEZ ve M. Deniz BORU, “Global
Pazarlarda Pazariama Stratejilerin Tasarim Ve Uygulamasinda Kiiltiirel Etkilesimin Rolii”,
“tarih yok™ Erigim:
http://www.google.com.tr/search?q=cache:Gks7SETSB2wJ]:www.econturk.org/Turkiveekonomi:i/
deniz4.pdf+megamarketing&hl=tr&lr=lang_tr&ie=UTF-8&inlang=tr. [2004-02-23]

" Zeynep Giirhan CANLI and Durairaj MAHESWARAN, “Cultural Variation in Country of
Origin Effect”, Journal of Marketing Research August 2000, s. 310.

"' Lars PARNER, “The Psychology Of Consuners Consumer Behavior And Marketing”,
“tarih yok™ Erigim: hitp://www.LarsPerner.com., [13-11-2003. |
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2. Kiiltiir yaratihstan degil, ogrenmeyle elde edilir. Omnegin, bizim
toplumumuzda biiytiklere saygi veya akraba ziyaretleri nesilden nesile
degisikliklere ugrayarak aktariimaktadir.

3. Kiiltiir kabul edilebilir davramglarin smurlart igerisinde kendini gosterir.
Omegin, Amerikan toplumunda, bir takim elbise ve kravat, kisa ve uzun
kollu giysiler genellikle kabul edilebilen giyeceklerdir.

4. Kiiltiirel standartlar smurhdir. Bir amerikan casusu, yemek yerken elinde
bicak ve gatal tuttufundan dolayl, II. Diinya savasi boyunca Almanlar
tarafindan hapiste tutulmustur .

5. Kiiltiirler, hizli bir sekilde kabul edilen degisiklige bagh olarak statik ve
dinamiklik arasmda devam eden bir yerde durmaktadw. Ornegin, Suudi
Arabistan kiiltiirinde hemen hemen higbir degisiklik olmazken, Amerikan
kiilttirlinde 1950°1i yillardan beri ¢ok biiyiik bir degisiklik olmustur.

2.2.1.2. Alt Kulttir

Her bir kiilttir “ alt kiiltlirler” icerir — azinlik degerleri ile insan gruplari.
Alt kiilttirler milletler, dinler, wksal gruplar, aymi cografik bslgedeki azinlik insan
gruplarm: igermektedir. Bazen bir alt kiilttir 6nemli ve ayri olarak kendi Pazar
boliimiinii olusturacaktir.Ornegin, “geng kiiltiir” veya “ dernek kiiltiirii” “beyaz
sach nesil’ den” ¢ok daha eskiden degerler ve satin alma &zellikleri tamamen
farkli olmaktadir. ™

2.2.1.3. Sosyal Smif

Sosyal smif, bir hiyerargiye goére toplum iiyelerinin simflandirilmasidir.
Smuflama, sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alam, gelir

kaynag1 ve kurumsal tiyelik gibi cesitli degiskenlere dayandirilabilir.”

%™

72 «tarih yok” Erisim: http://www.tutor2u.net/business/marketing/buying_cultural factors.asp,
02.09.2003] :
L3 Tuncer TOKOL, Pazarlama Y&netimi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa- 1994, s. 78.
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2.2.1.3.1. Sesyal Sunif Tiirleri

Genel olarak sosyal smiflar 6 kategoriye ayrslmaktadir. Bu kategoriler
{istten alta su sekilde siralanmaktadir,™

1. En iist (A Sosyo-Ekonomik Statii): Sosyal elit tabaka, soylu aileler,
serveti en az 2-3 nesilden gelenler, biiytik sanayiciler, Ust diizey yOneticiler ve
tinlii serbest meslek sahiplerinden (doktor, avukat) olusan bu grubun genel
6zellikleri sunlardir;

1- Az sayidaki kokli ailelerde s6z konusudur.

2- Sosyal kuliiplere tiyedirler.

3- Varhga, refaha ahgiklardir, ancak g@steris i¢in harcama  yapmazlar.

4- Marka bagimliliklar: vardir. Kendi markalarm ya da kendileri
vurgulayacak markalari tercih ederler.

5- Cesitli sosyal etkinliklerin sponsortugunu gergeklestirirler.

6- Genelde kredi kart: kullanirlar.

7~ Cocuklarma genelde bakicisi vardir ve yabanci dil 6grenmesi igin yabanci
bakici tutarlar. Yurt diginda 6grenimi tercih ederler.

2. Ustiin alti (B Sosyo-Ekonomik Statii): Yeni zengin olan bu grup, dzel
sektor yoneticileri, gazeteci, yazar, kamu Ust diizey yoneticileri ve orta-biiyiik
esnaftan olugsmaktadir. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

I~ En st smuf tarafindan kabul edilmemistir.

2- Yeni varhiklari, degerleri temsil ederler.

3- Bagsarilir1 yoneticiler 6rnek verilebilir.

4- Yeni varliklar1 gosteris amagh kullanirlar.

5- Biiylik aligverig merkezlerinde ahgveris etmeyi severler.

6~ Tatillerini genelde yazliklarinda ve tatil koyleri de gegirirler.
7- Laik ve batiya y6nelik degerlere sahiptirler.

8- Tasarruflar1 konuta yoneliktir.

" (01-04-2003), Mustafai DURAN, “Sosyal Smf Kavram”, Erisim:
http://www.danismend.com/, [11-24-2003]
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3. Ortamn iistii (CI1 So.syo~Ekbnomik Statii): Profesyonel meslek sahipleri ve

yoneticilerinden olugan bu grup C2 ile beraber iilke genelinin biiyiik bir bolimiint
olugtururlar. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

I-
2
3
4-
5
6

i

1

Ne aile statiisiine ne de olaganiistii varliga sahiptirler.

Kariyer yonliidiirler.

Cogunlukla tiniversite mezunudurlar.

Cevrede ve sosyal etkinliklerde aktiftirler.

Geng, basarili, profesyonel ve is sahibi kisiler 6rnek verilebilir.

Genelde yerli ve ekonomik markalar tercih ederler.

4. Ortamin altt (C2 Sosyo-Ekonomik Statii): Beyaz yakah cahganlar

(memurlar ve iggiler) ve kiiciik ig sahiplerinden (esnaf) olugmaktadir. Bu grubun
Szellikleri sunlardir; .

Ln
!

Sayg1 ve kabul gbérmeyi arzularlar, iyi vatandas olarak goriilmek isterler.
Dine 8nem verirler ancak dini bir hayat tarzin1 onaylamazlar.

Kazanglarm genelde titketim yonli kullanirlar.

Ev, araba, tatil siralamasina 6nem verirler.

Promosyona duyarhdirlar. Semt pazarlari ahgveris mekanlaridir.

5. Altwn listii (D Sosyo-Ekonomik Stati)): Mavi yakah ¢alisanlar, kalifiye

ve yart kalifiye iggilerden olugmaktadir. Bu grubun 6zellikleri sunlardir;

En bliyiik sosyal smfirr.

Giivenlik icinde olmaya, sigortaya ve sendikaya 6nem verirler.

En biiyiik hayalleri bir ev satin almaktir.

En biiyiik eglenceleri televizyondur.

Cocuklarmm okumalarin arzu ederler.

Altin altr (E Sosyo-Ekonomik Stati): Kalifiye olmayan isciler, viicutlar
ile calisanlar (tarmm isgileri, hamallar vb.), kiiciik esnaflar ve igsizlerden
olusmaktadir. Gelir ve efitim seviyesi en diisiik olan gruptur. Bu grubun
6zellikleri sunlardr;

Dini inaniglar: en yiiksek olan gruptur.

Ucuz ve taksitle satig yapan magazalara giderler.

Evde baba mutlak s6z sahibidir.



2.2.2. Kisisel Faktorier

Kigisel faktorler; Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik ozellikler,
yasam tarz: ve kigilik olmak iizere bes grupta incelenmektedir.”

»

2.2.2.1. Yag ve Yasam Dénemi

“Ahct kararlar, kigilerin yag aile yasam donemi i¢indeki bulunduklar
asamalar, yagam stili kigilik vb. gibi diga doniik 6zelliklerinden etkilenir.
Yukaridaki ttiketici harcamalar: ile diger demokratik degiskenler arasinda iligkiler
bolimiinden ayrintili olarak agiklandigi gibi her yas grubunun gereksinimine ve
ilgi duydufu mal ve hizmetlerin ayrmmlanabilir belirli karakteristikleri vardw.
Omegin yaghlar icin saglkh yasam ve diyet {iriinleri gibi. Aynca psikolojik
yasam donemlerinde satin alim kararlarm etkileyen faktSrlerindendir.””

Pazarlama YOneticisi, miisterilerini asagidaki gibi yas gruplarma aywrarak
hangi gruptaki miigterilerinin daha gok oldugunu belirlemelidir;

0-5 wil aras bebekler

6- 10 yil arast cocuklar

11- 16 yil arast olgunluk dncesi gengler
17- 24 yil aras olgunlar )
25- 34 yil arasi ev kuranlar

35- 49 y1l arast cocuk yetigtirenler

50- 64 yil arast maddi durumu iyi olanlar
65 ve yukarist emekliler

Insanlarm farkh yaglarda farkh hayat tarzlar olur. Aym zamanda, hayat
tarzlar ne tiir iirtin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler.”” Yiyecek, giysi.
mobilya, eglence vb. ihtiyaclar ve istekler tiiketicinin yastyla yakindan ilgilidir.

7> “Buyer Behaviour”, “tarih yok” Erigim:
http://www.buseco.monash.edu.aw/depts/mkt/mtp_online/factors.html, [2003-09-23]

7 Omer Baybars TEK, Pazarlama [lkeleri, Beta Basim Yayun Dagitim A.S., Istanbui-
1999, s.204 .

77 Murat OZCAN, Kobilerde Pazarlama, Ekin Kitapevi, 1996, s. 39.
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Omegin, 15-20 yas grubu plak, giysi mallani talep ederksn; 25-30 yas grubu
meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev egyalarina talepleri
daha ¢oktur.

2.2.2.2, Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiYa«; ve istek olusturur. Bir i3 gbren
ile bir igverenin giysi ihtiyaci birbirinin aym degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢cok degisik araclara ve gereclere ihtiyag duyarlar. Ayrica
tiikketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar: ve istekleri de giderek artar
ve gegitlenir.”

Tiiketicilerin mesleki ve 6grenim diizeyleri, belli mallara ihtiyag ve istek
yaratir. Bir isgéren ile igverenin giysi ihtivaci birbirinden g¢ok farkhdw. Bir
mithendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereglere
ihtiyag duyarlar. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglar: ve
istekleri de giderek artar.

2.2.2.3. Ekonomik Ozellikler

Global tiiketici pazarlarm demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin
ekonomik durumu, iirlinii ve marka se¢imini etkileyen baghca faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin diizeyine,istikrarhigma, ele gegis zamamna,
tasarruflarma ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine ve harcama ile
tasarruf arasmdaki tercihlerine baghdw. Ogzellikle gelire kars: duyarh olan
tirinlerin iiretici ve saticilar1 bu géstergeleri yakindan izlerler. Ornegin, durguniuk
s6z konusu ise, tirlinleri yeniden tammlayip, konumlar, fiyatlar, {iretim ve stoklan
azaltirlar.”

Baz: tiiketiciler 6zellikle sik alinmayan yiiksek fiyath mallar: satm alirken,
bazilar1 da ucuz olan ve herkesin alabilecegi mallardan alirlar. Genellikle agilan

’® ilhan CEMALCILAR, Pazarlama, Beta Basim Yaymn Dagitim, Istanbul-1998, s. 55.
™ Omer Baybars TEX, Pazarlama {lkeleri, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul-
1999, 5.204 .
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magaza, ahs-veris merkezi vb. yerlerde daha ¢ok miisteri ve pazarda bir yer
edinebilmek i¢in fiyatlar1 ucuz tutarlar. Bu durum baZen miigteri kaybma neden
olabilir. Ciinkii insaplarda bazen bir maln fiyat: diistiigiinde, kalitesinin de
distiigiini diistiniirler ve mali almazlar.

2.2.2.4. Yagsam Tarz

Bireyin veya ailenin kaynaklar, roller, degerler, amaglar, ihtivaclar ve
istekler tarafindan etkilenen tipik yasam sekli yasam tarm  olarak ifade
edilmektedir.® Aym alt kiiltiir, sosyal smif ve meslekten gelen insanlarm bile
farkli yagsam tarzlar1 olabilir. "Bir kisinin yagsam tarzi, bireyin faaliyetleri, ilgi
alanlar ve fikirlerinde belirtilmis olarak diinyadaki yasamn bir pargasidir.?!

Yasam tarz: kiginin para ve zamanmm harcamadaki segeneklerini simgeler.
Pazarlama agisindan, zaman ve gelir kisitlar1 altindaki bir tiiketici, gelirini mal,
hizmet ve faaliyet gruplari arasmda nasil paylagtirmahdir ki sagladigi tatmini
maksimize edebilsin. Ancak harcanabilir gelirin  segenckler arasmda
paylastirilmas1 tek bagmma yasam tarzim agiklamaya yeterli olamaz. Kisinin
topluma aidiyet derecesinin bir 6z tammlanmasi da gereklidir. Benzer kiyafetlere
biirlinme, benzer yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi mimikler ve jestler
toplum i¢inde gruplasmanm tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve
faaliyetlerini genellikle kendi yagsam tarzlarma uygun olanlar arasmndan segerler.
Bu nedenle, yagam tarzim yansitan pazarlama stratejileri, mevcut titketim
kaliplarma uygun bigimde mal konumlandiriimast yoniinde geligir. Yagsam tarzma
yonelik pazarlama faaliyetleri, tiiketicileri anlamak yoniinde onlarm davrams
modelleri lizerine odaklamr. * Ayni sosyal simf, alt kiiltiir ve hatta aym meslekten
olan insanlar bile ¢ok farkli hayat tarzlarma sahip olabilirler. Kiginin yasam
sistemi, onun faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yasam tarzdwr. Yagam

%0 (1999-01-01), Ali Fuat ERSOY, “Tiiketici Egitiminde Karar Vermenin Onemi”, Erisim:
http://www.mef.gazi.edu.tr/dergi/99-1/bolum5.doc, {2004-05-31]

81 Johanna Fyrbjork, “Attitudes and Consumer Behaviour”, “tarih yok” Erigim:
http://hem.passagen.se/fyrbjork/Bachelor Thesis.pdf, [2003- 12- 23]

¥ Nuri CALIK, Pazarlama Y&netimi; Tiiketici Pazarlar: ve Tiiketici Davranisi, T.C. Anadolu
Universitesi Yaym1 No: 1478 Agik Ogretim Fakiiltesi Yaymi No: 791, Eskisehir- 2003, s. 63.
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stili, kiginin sosyal smifi ve kigiliginden daha fazla seyleri icerebilir. Bir kiginin
sosyal simufi bilinirse, onun olast davramglann hakkinda bazi spekiilasyonlar veya
yorumlar yapilabilir ama bu durum o kigiyi tam olarak g8rme olanag:
vermeyebilir. Yasam sitili psikografik teknikleriyle Olgiilmeye calisiimaktadir.
Psikografik tiiketicinin yasamma iligkin baghca su degigkenlerin 8l;limiine
dayamr:®

Yagam stili degigkenlerin ilk {i¢line etkinlikler, ilgiler ve fikirler boyutlari
denilmektedir. Tiiketici yagsam stilleri, uzun soru formlan kullamlarak &l¢liimeye
caligilir. Pazarlama yoneticisi liriin ve marka ile yasam stillileri arsindaki iligkileri
dikkate alan stratejiler gelistirir. Eglenceye diigkiinliik yaygm bir yasam stilidir.
Buna karsihk 1990’k yillarda Tiirkiye de giderek artan tesettiir modasmn yagam
stili olup olmadig tartisthmaktadir.™

2.2.2.5. Kisilik

Bir kigiyi bagkalarindan farklh lalan diistince, duygu ve davrams
Ozelliklerinin tiimiine kigilikk adi verilir. Bu aymt edici ozelliklerin igeriginde
aligkanliklar, algllamalar, davrang tarzlari, olaylara ve gevreye bakis agilart yer
alr. Kisiligin yagamlan toplumun sosyo-kiltlirel degerlerin yorumu ile, bu
yorumun kigi tarafindan degerlendirilis bicimiyle dogrudan dogruya bir iligkisi
vardir.”> Her kisi kisiligi onun satin alma davramsm etkiler. Kisilikle kavramiyla
biz,cezre sorumlulugunu istlenebilen ve olduk¢a tutarh davranmaya gotiiren
psikolojik &zelliklerin aywt edilmesini ifade ederiz. Kisilik, bazi {irlin veya marka

se¢imi igin tiiketici davramsi analizinde kullanilir.®

% Omer Baybars TEK, Pazarlama Ilkeleri, Beta Basim Yayun Dagitim A.S., Istanbul-

1999, 5.204 .

% TEK, 5.204 .

% Davranig Bilimleri Enstitiisti, “Kisilik Kuramlari Gelisimi ve Olgiimii”, “tarih yok” Erigim:
http://www.dbe.com.tr/psikoloji dunyasi/default.asp?entld=03030199, [2004-02-21]

% James YIP, “Final Revision Notes for Consumer Behaviour Module for ICB”, “tarih yok”
Erigim:
http://www.icbwin.com/upload/Final%20Revision%20Notes%20for%20Consumer%20Behaviour-
PART%20B.doc, [2003- 11- 24]
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2.2.2.5.1. Kisiligin Boyutlar

Kisilik, bireyin ¢esitli durumlardaki 6zel davrammlarda ifadesini bulan
yapisal ve dinamik ozelliklerinin tlimiidiir. Bu 6zellikler onu bagkalarmdan ayran
siirekli ve tutarli olan davranglaridir (bireyin emsalsizlii). Bu tamm oldukga
genis kapsamli olup asagidaki boyutlart igermektedir:®’

I- Kisilik, bir yapt ve dinamigi kapsar; yani kisilik, parcalar (davra ug) ve bunlar
arasmdaki iligkilerle bicimlenir. Bu anlamda kigilige bir sistem, bir biitiin

goziiyle bakmalidrr.

2- Kisilik, davranigsal agidan betimlenir. Arastirmact davramglar: gdzleyebilmeli;
cesithi teknik ve yontemlerle, 6lgme araglariyla 6lgebilmelidir.

3- Tutarlilik boyutu 6nemlidir. Kisilik denince bireyin kendi i¢indeki ve bireyler
arasindaki iligkilerinde davramssal tutarlihigi ima edilir.

4- insanlar, bagkalariyla grup etkilesimi iginde yasarlar. Ogrenme yoluyla
kazamlan davramglarm betimlenmesi acismdan 6nemli olan bu boyut, kisilik

tamminda kapsanmahdir.

2.2.2.5.2 Kisiligin Boltimleri

Kisilik ve satin alma davranigi arasinda siki bir iliski oldugu bilinmekle
birlikte bu iligki bugiine kadar tam olarak agiklanmmg degildir. Kisilik konusunda
en tutarh cahgmalar, “psikoanalitik okulu” tarafindan yapimstir.®® Bu okulun
kurucusunun Sigmund Freud oldugu kabul edilmektedir. Freud’a goére, zihinsel
yasamn birbiriyle c¢atisma halinde olan ancak birbirini tamamlayan 6gelerini, id,
ego ve siiper ego olarak tammlar ve Kkisiligin tic bolimden olustugunu
belirtmektedir:®

Id: insan zihninin biyolojik yapist olup, daha sonra ego ve siiper egonun
tzerine gelistigi kigilik sisteminin en ilkel yapisidir. i¢ psisik  enerjinin
kaynagidr. Yagam, 6liim, cinsellik ve saldirganhk gibi diirtiilerden olugur. id, haz

87 Buket ERKAL, Davrams Bilimlerine Giris, TC. Anadolu Universitesi Yaymni NO: 1355
Agcikdgretim Fakiiltesi Yayini NO: 722, Eskisehir- 2002, s. 243.

8 ARPACI ve Digerleri, s. 19.

¥ ERKAL, s. 247.
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ilkesine (pleasure principle) gore ¢aligir. Yani, kaygy, act ve tehditten kagmarak
hazzi gozetir. Bu stirece birincil stre¢ (primary process) denir. Haz ilkesi
dogruitusunda hareket eden id, stmarik bir ¢ocuk gibi isteklerinin aminda ve

hemen doyurulmasiny, tam bir doyumu ister. Mantiksiz, bencil ve bireyseldir.

Ego: id hazzi;, ego ise gergegi arar. Egonun baghica amact ve iglevi, idin
agint isteklerine kargl onlart gergeklere uygun bir bigimde doyuma ulagtirmaktir,
Buna, ikincil siire¢ (secondary process) denir. Bu sireg gergeklik ilkesine (reality
principle) dayamr. Egonun baslica ozellikleri arzu ve ihtirast fantaziden
aywrabilmesi, engellemeler karsisinda hosgorili olmasiy; uzlastirict ve zaman
icinde degigebilir olmast nedeniyle baz algisal ve biligsel beceriler

geligtirebilmesidir. Ozetle, ego mantikli, gergekgi ve hosgoriilidiir.

Siiperego: Siiperego toplumsal aktanmin Uriinii olan ahlaki islevlerin
temsilcisidir. Ulagilmak istenen idealleri, mikemmeli kapsar. Baslica islevi,
davranislari, toplumun beklenti ve kurallani dogrultusunda kontrol etmektir. Bunu
yaparken ceza (bireyin sugluluk duymasi-vicdan-asagilik duygularma kapilmasi)

ya da odiil (gururlanma, kendini begenip takdir etme-vicdan rahatlamasi) kullanir,

Sekil 2.3: Freud’un kisilik yapilarim gosteren pargalar

Siperege

LS

Kaynak: Buket ERKAL, Davramy Bilimlerine Girig, TC. Anadolu Universitesi Yaymi NO:
1355 Agikdgretim Fakiiltesi Yayim NO: 722, Eskigehir- 2002, s. 247.




2.2.3. Sosyal Fakttrler

Sosyal faktorler; Referans (Danigma) gruplari, aile, roller ve statiiler olmak iizere
{i¢ bashk altinda incelenmektedir.

2.2.3.1. Referans ( Damisma ) Gruplan

Giiniimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarm tiyesi durumundadir. Bir
sosyal grubun, damsma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davramgi tizerinde etkili
olabilmesi gerekir. S6zgelisi, aile bir damigma grubudur. Benzer sekilde mesleki
dernekler, kliipler, partiler de birer damisma grubudur. Damisma gruplan gesitli
6lgiitlerden hareketle smiflandirilmaktadir.

Referans gruplan titketiciler tizerinde agagidaki giigleri uygularlar:™

1- Referans Giicii: Kisinin hayranlik duydugu kisi ve gruplarnn tiiketim

davramglarin kopya etmesi sonucu olugan bir gligtiir.

2- Bilgilendirme Giicii: Referans grubunun kisinin 6grenmek istedigi

bilgilere sahip olmast sonucu ortaya gikan giigtiir.

3- Yasal Gii¢: Kisilere toplumsal sézlesme sonucu verilmis ve gogu kez

ayit edict bir Uniforma ile birlikte gelen bir glictir. Reklamlarda

tulumuyla c¢ikan bir boyact ustasinin belirli bir boya markasit dnermesi
gibi.

4- Uzman Giicii: Belli bir alanda uzmanlik olugturmus kigi ve gruplann

edindigi gigtiir. Belli {iriinleri test ederek onlar hakkinda agiklayict

raporlar olusturan ve tiketicilere kitle iletisim araglanyla ulagan
uzmanlann tiiketici davraniglarm yonlendirdigi bir gercektir.

5- Odiil Giicii: Kisiyi maddi ya da manevi yénden odiillendiren giig, onun

tikketim davraniglan tizerinde etkili olabilir. Isinde terfi olanag saglanmast

veya prestij saglayan bir kuliibe Gye yapilmasi bu tiir giice 6rnek olarak

verilebilir.

9:’ Nuri CALIK, Pazarlama Yonetimi; Tiiketici Pazarlan ve Tiiketici Davramsi, T.C. Anadolu
Universitesi Yayn No: 1478 Agik Ogretim Fakiiltesi Yaymu No: 791, Eskisehir- 2003, s. 70-71.
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6- Zorlayrer Giig: Bu glic adindan da anlagilacag: gibi kisiyi sosyal ya da
fiziksel

yonden wyildrarak etkilemeyi amaglar. Etkisi ancak ‘kisa vadede gegerli
olabilir. Pazarlamaci olarak tammnan kigilerin siirekli evinize telefon ederek
iirlinlerini tamitmak amaciyla randevu talep etmeleri buna bir Ornek
olusturur.

Fikir liderleri belirli iirtinler hakkinda bilgiye sahip olan ve bu konularda

kendilerine damgilan kisilerdir. Tiketicilerin satin alma davramglari ve {iriin

tercihleri tizerinde 6nmemli etkiye sahiptirler. Uzman giicline sahip olduklarindan

teknik acidan ehil ve inandicidirlar. Degerlendirmelerini tarafsiz  bigimde
gergeklestirdikleri diigliniiliir. Sosyal agidan oldukga aktiftirler ve deger ve
manglar1 etkiledikleri kisilerle Ortiislir. Ancak, Onerdikleri {iriinleri siirekli satin

aldiklar1 da sGylenemez. Pazara siiriilen bir {iriinti ilk benimseyenler arasmda yer

aldiklan takdirde yenilikegi iletisimeiler olarak adlandirilir.

2.2.3.1.1. Referans ( Damsma ) Grup Tiirleri

Genellikle beg gruba ayrilan danisma gruplari sunlardir:™

Formal ve informal danisma grubu: Bazi danigma gruplarmin tiiketici
tizerindeki etkisi, tiiketicinin o grubun iiyesi olmasmm bir sonucudur.
Sozgelisi, bir dernege, sendikaya, dini bir topluluga, kliibe veya hayir
cemiyetlerine {iye olunmasi, bu tiir etkiler yaratir. Bu tiir kuruluglarin ortak
ozelligi formal (bigimsel) bir miiessese olmalaridir. Ancak, birey informal
(bigimsel olmayan) bir sosyal gruba da iye olabilir. Arkadas gruplart
bunun bir Srnegidir.

Dogal damisma grubu: Tiiketici, yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, medeni
durumu gibi Szellikleri nedeniyle, belli bir sosyal grubun dogal iiyesi
olabilir. Bu tiir sosyal gruplara dogal (tabii) damgma grubu denir.

%! Hikmet SECIM ve Digerleri, Reklamcihik Ve Satis Yonetimi, T.C. Anadolu Universitesi
Yaymlar: No: 117 Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlart No: 41, Eskisehir — 1998, s. 253.
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3- Kagmilan danisma grubu : Bazi sosyal gruplar da tiiketicinin davramsgmi
olumsuz yonde etkileyen damgma grubu niteligindedir. Bunlara kagmilan
danigma gruplari denir.

Damgma gruplan, biiyiiklitklerine ve dyeleri arasindaki iliskilerin yliz ylize
olup olmamasma gore ikiye ayrilabilmektedir. Grubu olusturan birey sayisi az ve
aralarmda yiiz ylize iliskilerin oldugu gruplara asli damsma grubu denir. Uye
sayisi ¢ok ve yliz yiize iligkiler s6z konusu degilse tali danisma grubu denir.

2.2.3.2. Aile

20. Yiizyiin ortalarindan itibaren genis aile kavramu yerini gekirdek aile
kavramma terk etmig bulunmaktadwr. Bu kapsamda anne baba ve ergenlige
erismemis gocuklar akla gelmektedir. Ailenin ihtiyag ve harcamalari, ailedeki
cocuk sayisma ve ebeveynlerden kacmmin ev diginda caligip biitceye katkida
bulunmalarma baghdw. Aile ihtiyag ve harcamalarnin zaman iginde farkhilik
gostermesi, hane halklarmin bolimlenmesini saglayan aile yagsam siireci
kavramum ortaya koymustur. Aile yasam siireci, aile gelir ve yapismdaki
gelismelerle, bu gelir tizerindeki talep degisimlerini birlegtirerek bir grafik ortaya
koymaktadwr. Aile bireyleri yaslandik¢a veya aile birey sayis1 farkllagtikca, tiriin
tercihleri ve ihtiyaclar da farkhhik gésterir. Bu arada yaglanmayla birlikte gelirin
artmast ve ailenin daha niteliki ve &zellifi olan flriinlere y6nelmesi
diisiiniilebilir.”

Aile yagam seyri, tutum, davranig ve zellikle alict davranislarmda
zamanla olugan degismeleri gésteren bir asamalar dizisidir.” Aile yasam seyri :**

1- Bekarlar

2- Cocuklar1 olmayan yeni evliler

3- Dolu yuva I (en kiiciik cocugu 6 yasindan kii¢iik)

4- Dolu yuva II (en kiigiik ¢cocugu 6-12 yagmda)

5- Dolu yuva III (en kiigiik cocugu 12 yagindan bilyiik)
6- Bos yuva I (Hala caligiyor)

%2 Nuri CALIK, Pazarlama Yonetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 1478 Agik Ogretim
Fakiiltesi Yayint No: 791, Eskisehir- 2003, s. 71.

% South-Western College Publishing, “Consumer Behaviour”, “tarih yok” Erisim:
http:/fwww.uwe.ac.zalfems/man/MAN231/CHAPTERS.PPT , [2003- 12-22]

% Maggie Geuens, “Consumer Behaviour”, “tarih yok” Erigim:
http://fetew.rug.ac.be/MarEco/Site_NL/vakken/magaieH3.pdf., [2003- 12-22]

44



7- Bos yuva Il (emekliye ayrilms)
8- Yalmz yasayanlar (esi 6lmiig)

2.2.3.2.1. Aile Yasam Seyri

Her ne kadar son zamanlarda daha ¢ok farkli boliimlere ayrimasma
ragmen, Aile yagam seyri alt1 evrede olugmaktadir. Bu boliimler sunlardir:®

1. Hi¢ FEvilenmemis (Geng¢ Bekarlar): Genelde mali sorumluluklari
aileleri tarafindan kargilanmaktadir. Bu daha geng evlenmemis tiiketiciler, daha
cok moday1 takip etme ve hazir giyim egilimindedirler. Bu kesim bdylece Yeni
icat edilen ve {iretilen {irlinler i¢inin ¢ok 6nemli bir Pazar olusturur.

2. Geng yeni evii ¢ifiler ~ ¢ocuk yok:  Satm alma oranlari en yliksek
seviyededir.Yeni evli olduklarindan; evleri icin gerekli olan egvalann alma
egilimindedirler.

3. Cocuklu geng¢ evli ¢iftler: Cocuklariyla fazla zaman harcar ve Onlara
litkks egyalar almak i¢in biraz fazla para harcarlar..

4. Cocuklar: evde yash evli ¢iftler: Cocuklar evden ayrilmamig ve anne —
baba halen emekliye ayrilmamug ailelerden olusur. Mali durumlart iyidir.
Cocuklar bir ig bulup ¢aligabilir. Genelde dayanikli tiiketim mallar satin ahnur.

5. Cocuklar1 evden ayrilmig yagh evii ¢ifiler: Gelirleri oldukca yitksektir.
Bununla beraber, Satm alma sekilleri yerlesmis ve degismez. Boylece
pazarlamacilar bunlarin pozisyonlarmt degistirmekte zorlanmaktadir. Bu nedenle,
veni fikir ve diisiinceden ziyade ilave bilgilerle, bunlart etkileyebilmek i¢in en iyi
politikalarint kullanacaklardr..

6. Emekli yagh ciftler ve yalniz yasayanlar: Gelirde bir azalma olmaktadir.
Genelde tibbi cihazlar veya sihhi bakim drlinlerine daha ¢ok para harcarlar.
Sevilmek ve saygi gérmek isterler.

% Geoff LANCASTER, “Buyer Behaviour”, “tarih yok” Erigim:
http://www.marketingmasters.co.uk/geoff/Buybeh%20handout.doc, {2004-05-21]
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2.2.3.3. Roller ve Statiiler

Gruplar basit bir sekilde resmi ve gayri resmi olarak ikiye ayirabiliriz;*

Resmi gruplar, (Mesela komiteler ve organizasyonlar) belirliyle bir
yapidir, ve ekonomik, sosyal, politik veya 6zverili olup olmadigma bakilmaksizin,
muhtemelen &zel amaglar basarmak i¢in diizenlenmis ikincil gruplar olabilir.

Gayri resmsi gruplar, tipik olarak birincil gruptur, nispeten serbest bir
yapida nitelendirilen, amag¢ ve hedeflerin agik¢a belirtilmedigi, yapilmayan
etkilegim, ve yazilmamug kurallar olarak tanimlanan gruplardir.

Bir kimse aile, kuliipler ve organizasyonlar gibi pek ¢ok gruplara katihr.
Bir kimsenin her gruptaki mevkii, onun rolii ve statiisii ile ifade edilebilir. Bir rol,
bir kimsenin yapmas: gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii vardir.
Bir yiiksek mahkeme liyesinin statiisii, bir satig menecerinin statiistinden fazladir,
ve bir satiy manecerinin statiisii de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir.
Boylece, sirket genel miidiirleri cok defa Mercedes arabalari kullanr ve pahaki
clbiseler giyerler. Pazarlayicilar, Uriinlerinin ve markalarin statii sembolii

potansiyelini bilirler.”

2.2.3.3.1. Satin Alma Rolleri

Bir Pazar yerinde en azmndan ti¢ titketici rolii gerekir. 1. Satin Alcy;
Pazar yerinde iiriinlin elde edilmesini saglayan kisidir. 2. Odeyici; satm alma
finansmanim yapan kisidir. 3. Kullenici; Uriinii gercekten tiiketen veya kullanan
ya da hizmetten yararlanan kigidir.”® Gergekte, bes ayr satmn alma rolii vardir:*

%, David L. LOUDON and Albert J. Della BITTA, Consumer Behavior: Concepts and
Applications 4th edition, McGraw-Hill, 1993, “tarih yok™ Erigim:
http://info.sm.umist.ac.uk/ugdocs/BSCMAN2/CONBEH/cnotes/1c¢bho09.htm, [2004-02-17]

°7 Philip KOTLER, Pazarlama yénetimi ( ¢ev: Nejat MUALLIMOGLU), Beta Basim A.S.,
Istanbul — 2000, s. 167.

% Jagdish N. SHETH, Banwar1 MITTAL and Bruce NEWMAN, Consumer Behaviour and
Beyond, Sample Page, s. 6.
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Harekete Gegirici (Initiator): Harekete gegirici, belirli bir mali satm alma
goriisiinii ik kez diislinen yada sahk veren (s6yleyen) kisidir.

Etkileyici (Influencer): Bir etkileyici, en son karar tizerinde agik yada
gizli bir takim etkileri olan kigidir.

Karar verici (Decider): Karar verici, en sonunda satin alma kararmn tlimii
yada herhangi bir kismum belirleyen bir kisidir. Karar verici kisi, satn ahp
almamaya, alacak}ise neyi, nasil ne zaman, yada nereden satn alacafma
karar verir.

Satin alict (Purchaser): Satin alict, gergek satm almay: yapan kigidir.
Kullamict (User): Kullanici, mal yada hizmeti kullanan veya tiketen kisi
yada kigilerdir.

Yukandaki rolleri bir &mekle agiklamaya calbisahm. Bir ailede ¢ocuk

bisiklet istegini dnce annesine iletmekte, Anne de bu istegi Baba® ya ileterek ikna
edilmektedir. Baba tarafindan ahnan bisiklet ¢ocuga verilmektedir. Burada ¢ocuk
hem harekete gegirici, hem de kullanici olmaktadir. Anne etkileyici olurken, Baba

ise hem karar verici, hem de satm alict roliinii tistlenmektedir.

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Ttiketici satm alma karar siirecini etkileyen dort-faktor vardir. Bunlar:'®
Giidii (Motivasyon)

Algilama

Ogrenme

Tutum

® Philip KOTLER, Pazarlama yometimi Coziimleme Planlama ve Denetim ( ¢ev: Yaman
ERDAL), Bilimsel Yaymlar Denegi No 2, s. 167.

100 Car Sales Training, “tarih yok” Erigim:
bttp://www.ul.ie/techcomm/ELearning/Projects/ELearning%20Projects/ElaineWalsh/CARS/modul

el titles.htm., [2004-01-20]
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2.2.4.1. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon kelimesi Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime
anlarm etki altina almak harekete gegirmek,tesvik etmek v.b dir. Motivasyon,
insanlarm belirli bir amaci gergeklestirmek igin davramsa gecmeleri olarak
tanimlanir.” Her ne kadar motivasyon kavranmu tizerinde ittifak edilmig bir tanim
olmamasma ragmen, genellikle belirli bir davranigin neden meydana geldigi
sorusuyla ilgili bir kavramdir. Atkinson (1967), Motivasyon' davramsmn yon,
kuvvet, ve srar1 i¢in problem ¢b6zme olarak tammlar. Wilkie (1992) gbre,
tiketici motivasyon ¢aligmalari, davramgm nasil basladifi, devam ettigi ve
durdugu gibi sorulari elde etmeye yoneliktir, '

Giidiilenme, bireyin iginin yoniinti, giiclinli ve dncelik sirsmi belirleyen i¢
veya dig diirtiiniin etkisi ile eyleme gegmesi (Motivasyon) ve giidiilemek de insan
veya hayvanlardaki belli giidiileri devinime gegirerek canliyr eyleme itme olarak
tammlanmaktadir. Giidiileyici ise eyleme gegirici ya da yonlendirici unsurlardr.'®

Ihtiyaglar, miisterileri aligverise g6tliren temel giictlir. Tatmin olmayan bir
ihtiyag, bir kiginin, bazi fiziksel ve psikolojiksel boyutta asil ve arzulanan
durumlar arasmdaki bir araliktrr. Hepimiz yasamumizi devam ettirebilmek icin
zorunlu olan yeme, igme, ismma, barmma ve uyku gibi fiziksel ihtiyaclari yerine
getirmek mecburiyetindeyiz. Bizim ayrica giivenlik, sevgi, saygi ve sevilme gibi
sosyal ve duygusal ihtiyaglarn vardir. Su ihtiyaglar, bireylerin tiiketim
davranislarm motive etmede temeldir. Onlar, pazarlayicilar veya dier sosyal

1ot Motivasyon ve Is Yasamina Etkileri, “tarih yok” Erigim:

http://www.insankaynaklari.gokceada.com/ motivasyon.himl., [2004-02-23]

192 Johanna Moisander, “Motivasyon For Ecologically Oriented Consumer Behavior”, “tarih
yok™ Erisim: http://www.lancs.ac.uk/users/scistud/esf/lind2.htm, [2003- 11- 23]

13 Abdullah KESKIN, Motivasyen, “tarih yok™ Erisim:
hitp://www.egitim.aku.edu.tr/motivasyondikkat1.doc, [2004-05-23]
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glcler tarafindan olusturulmaz; Onlar, bizim insan olmamizdan kaynaklanan
temel biyolojiksel ve psikolojiksel ihtiyaglarmmzdir,'

Ihtiyaclarimiz ve onlari tatmin etme istefi motivasyonun temel kaynagdur.
Her kigi bir ihtiyacm karsilamak icin cahgir. Genel olarak para bu ihtiyaclart
kargillamak icin en Onemli motive edici etken olarak goriiliir. Peki kiginin para
digmda diger ihtiyaglari nelerdir 7 Abraham Maslow, ihtiyaglar hiyerarsisi dedigi
aragtrmasinda insanlart neyin motive ettigini arastirrms.'® Maslow, insan
ihtiyaglan: ile ilgili olarak 1943 yilinda yazdigi bir makalesinde insan ihtiyaglarmi
bes kategoriye aywrmugtir. Maslow, insan ihtiyaclarm hiyerarsik olarak ele almig
ve en alttaki ihtiyaclarm kargilanmasmin ardmdan imsammn bir iistteki ihtiyaclar

kategorisine dogru yoneldigini ifade etmigtir.

2.2.4.1.1. Maslowun Ihtiyaclar Hiyerargist

Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi su 6zetlenebilir:'%

1- Fizyolojik iktiyaglar: Insanlarm dogustan sahip old klan ve arzu ettikleri
temel ihtiyaclardir. Yemek, uyumak, hava tenefRlis ¢ imek vs. ihtivaclar bu
kategori i¢in 6rnek olarak gésterilebilir.

2- Gavenlik ihtipaclars: Insanlar, can ve mal varbklarmn korunmasmi
isterler. Aym gekilde insan, dogas: geregi 6zgiirligli ve miilkiyeti seven bir
yaratiktir. Bu nedenle, tlim insanlar baskiya ve zorlamaya karg1 kendilerini
korumak isterler. Bunlarin digmda yaghlik, hastalik, igsizlik vs. durumiara
karg: da insan, geleceginin giivenlik igerisinde olmasim arzular.

3- Sevgi ve aidiyet iktiyace: Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarindan sonra
jnsanm sosyal yonii agrhk tastyan ihtiyaglart ortaya g¢ikar. Ornegin,

1% John MULLINS, Orville WALKER and Jean-Claude LARRECHE, Marketing Management:
A Strategic, Decision-Making Appreach 5/e, ISBN: 072863706, Copyright year: 2005, s. 6.

1% (2003~ 08- 02), Deniz YOCEL, “Cahisanlar: Neler Motive Eder”, Is Gii¢ Bakig- Is Yasami
Dergisi Say1:8 Subat 2003, Erisim: E- Dergi : http://www.isguc.org., [2004-04-13]

% C. Can AKTAN, “Motivasyon  Teorileri?, ‘“tarih  yok”  Erisim:
http://www.canaktan.org/yonetim/insan-yonetim/motivasyon-teorileri.htm, [2004-05-21]
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sevme, sevilme, bir gruba mensup olma, gevkat, yardimseverlik vs.
tiirtinden ihtiyaglar bu gruba 6rnek olarak gosterilebilir.

4- Saygr ihtfiyaci: Insanlar sevmek, sevilmek disinda saygr duyulmak da
isterler. Insanlar temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarim ve ardindan
sevgi ve aidiyet ihtiyaclarmi kargiladiktan sonra”tanminma, sosyal mevkii ve
statii sahibi olma, basar: elde etme, takdir edilme, saygi gérme vs. tiirden
ihtiyaglara ilgi gosterirler. Maslow bu gruptaki ihtiyaclari saygi gérme
(esteem) ihtiyaglar: olarak smiflandirmaktadir.

5- Ideallerini ve yeteneklerini gerceklestirme ihtiyacr: Fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaclarmi ve diger belirtilen tlirdeki ihtiyaglarmm karsilamug
olan birey son agamada ideallerini ve yeteneklerini gergeklestirme ihtiyaci
duyar. Bu son asamada birey, ideallerini gergeklestirmeye, basarmaya ve

haz duymaya daha fazla 6nem verir.

/ Kendin NN
?spatlama ‘N
Ihtiyacs :

Sayg: ihtiyacr
Prestyj, statii

Sosyolojik Thtiyag
Sevgi, arkadaslik,

bhaskalar tarafindan kabnl edilme

Giivenlik ihtiyac:
Emniyet, barinma, korunma

Fizyolojik Ihtiyac
Yiyecek, igecek, uyku

Sekil 2.4: Maslow’ un Ihtiyac Hiperarsisi
Kaymak:  Perception,  “tarih  yok”  Erisim: http://raptor.bizlab.mtsu. edu/s-
drive/Lhaislip/Exam%202/ch06.ppt., [2004-02-18]
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Abraham Maslow” un gekil 2.4.°de kisaca Ozetledifimiz “ihtiyaglar
hiyerarsisi”, insanlar agismdan bir tiir motivasyonel etki gosterir. Bagka bir
ifadeyle, belirli bir basamak ihtiyacim kargilayan birey, bir sonraki basama@a
atlamak icin motive edilebilir. Maslow’ un teorisinin Gtesinde ihtiyaclar
konusunda belki de bilinmesi gereken ik sey sudur: “insan ihtiyaclar:
sonsuzdur/smirsizdir.” Bu nedenle, insan daha fazla motive edilmek i¢in hazir
durumdadir. Onemli olan, dogru motivasyonel araglari kullanarak insanlari daha
fazla ¢aligmaya sevk etmektir. Heinz M. GOLDMANN ise, ihtiyaglan su sekilde
smflandirmaktadir:'%’

I- Kendini ispatlama (kendini gisterme) ihtiyaci: Bu ihtiyag kendini

sosyal statii, gli¢, etki, prestij, pozisyon (mevki) sahibi olma, kabul gérme,

popiiler olma, basarih olma veya bir topluluga iiye olma geklinde ortaya
gikar,

2- Cinsellik ihtiyaci: Sevmek, sevilmek, erkeklik veya kadmhgm belli bir

dzelligini ortaya koymak veya c¢ekici olmak geklinde ortaya ¢ikar.

3- Birlikte olma ihtiyacy: Arkadas edinme, sosyal iligkiler kurma, dost

edinme veya aile kurma geklinde ortaya gikar.

4- Kendini koruma ihtiyaci: Bu ihtiya¢ saglikli olma, hastaliklara kars:

korunma, vb. istekleri ifade eder.

5- Milkiyet giidiisii: Kendine ait seylerin olmasi, sans oyunlarma

diigkiinliik, kolleksiyonculuk veya kazang arzusu seklinde ortaya ¢ikar,

6- Merak ihtiyaci: Daha ¢ok bilgi edinmek veya 6grenmek, denemek,

ispat etmek(kanitlamak), gibi ihtiyaglar.

7- Konfor ihtiyaci: Dinlenme, daha kolay ve rahat yasama, bos zaman ve

tembellik ihtiyaci seklide belirir.

8- Giivenlik ihtiyaci: Aci, korku ve endige verici seylerden uzak durma

ihtiyacidir.

17 jlhan CEMALCILAR, Reklameilik ve Satts Yénetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No:
117 Agik Opretim Fakiiltesi Yaym No: 41, Eskisehir- 1992, s. 230-231.



Isletmeler veya pazarlama yoneticileri acismdan; hedef tiiketici veya
misterisini iyi tantyabilmesi i¢in onlarm ihtiyaclan veya motiveleri konusunda
bilgi sahibi olmas: gerekmektedir.

2.2.4.2, Algilama

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dig diinyalarmdan haberdar
olmalaridrr. Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri segmesi, kavramasi,
diizenlemesi ve yorumlamast siirecidir. Bir bagka deyimle algilama, bireylerin
duyu organlart yoluyla gelen duyusal uyarilart segerek, diizenleyerek wve
yorumlayarak, gevrelerine ait anlamh bilgiler haline getirmeleri iglemidir.'® Bir
bagka deyimle algilama, bireylerin duyu organlar1 tarafindan ortaya cikarilan
uyarilart segmesi, diizenlemesi ve anlamlarimi yorumlama islemidir.'® Algilama,
ayrica gecmis deneyimler, motivasyon, inanglar, tutumlar ve dgrenme yetenedi ile
de baglantilidar.! '

2.2.4.2.1. Algilama Siirecleri

Alg stiregleri ile ilgili olarak en 6nemli konulan s§6yle siralamak
miimkiindiir:'!!

Nesnelerin  Aywt edilmesi: Insan gevresini gelisiglizel bir diizen
igerisinde algilamamaktadir. Duyusal girdileri derler, toparlar, bir diizene sokar ve

onlara bir anlam verir. Biz bu siirece nesnelerin ayirt edilmesi diyoruz.
Algisal degismezlikler: En Onemli iki degigmezlik, renk ve parlaklik
degismezligi ile bigim ve biiyiiklitk degismezligidir. Nesnc lizerine diigen s13m

siddeti ne olursa olsun az veya fazla, rengi ve parlaklifi degismez.”Giindiiz beyaz

1% Mahmut PAKSOY ve digerleri, Orgiitsel Iletisim, T.C. Anadolu Universitesi Yaymlar1 No:
964 Acikdgretim Fakiiltesi Yaymlar: No: 533, Eskigehir- 1996, s. 32.

199 (2001-01-24), Karen A. Blotnicky, “Social and Psychological Influences on Consumer
Behaviour”, Erisim: http://www.busi.mun.ca/dstewart/1201/Ch6.ppt, [2003- 12- 22]

10 p R. SMITH, Marketing Comunication An Integrated Approache, Kogan Page Limited,
London- 1994, s. 78.

" Psikoloji, “tarih yok” Erigim: http:/dazlak2000.sitemynet.com/psikoloji.htm, [2004-06-25]
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algilanan kar, gece siyah gOriinmez.” Nesneleri, bizden degisik uzakliktaki
mesafelerden algilamamiza ragmen biylikliklerini asagi yukari degigmez bir
sekilde aym gbrmeye devam ederiz.”Kap: boyutlarmmn agilirken algilanan sekli.”

Algisal Yaniimalar: Suya sokulan bir sopayr suya girdifi noktada kirik
gbérmemiz veya lunaparktaki aynalarda seyrettigimiz carpik goriintiiler fiziksel
vanilmalardir. Diger tip yamilmalar alg: sistemimizden kaynaklanan algisal
yanilmalardir. Zaten psikolojinin ilgi alanma giren yamlmalar algisal olanlardir

2.2.4.3. Ogrenme

Oprenme deneyimlerin neden oldugu bir davramg degisikligidir."?
Oprenme, ancak tekrar edilerek gerceklesir. Ornegin bir {irfiniin reklam birkag
defa tekrarlandign zaman tiketici tarafindan Ogrenilir.!”® Insan davramslarm:
yonlendirmede &grenme siirecinin biiylik yeri ve 6nemi vardir.Psikologlara gore,
insanmn psikolojik varhigi ve ozelligi, genis dlcilide, 6grenme siireci boyunca elde
edilen deneyimlerle belirlenir. Insan beyni kapah bir kutudur; belirli uyaricilar
(tembihler, etkiler) girer ve kutunun igerisinde baz islemlerin olmasiyla davranis

sekilleri ortaya ¢ikar.'™
2.2.4.3.1. Orenme Tiirleri

Ogrenme tiirlerini su gekilde 6zetlemek miimkiindiir:'**

1- Klasik kosullanma yoluyla dgrenme: Limon gordiigiimiizde hatta adm
duydugumuzda agzimz sulanir. Yolda giderken keskin bir fren sesi bizi korkutur.
V.b oOmekler basit bir refleks gibi goriinse de 6grenme ile iligkilidir. Bu

orneklerdeki fren sesi,limon s6zii birer sembol uyarici durumuna geger. Bdyle bir

' Michael R. Solomon, Consumer Behavior 2nd edition Allyn'and Bacon, 1994, s. 137.

'* Ali Fuat Ersoy ve Seher Ersoy, “Tiiketici Davramslarinda Etkili Olan Baz Faktorler”,
Karmca Kooperatif Postas: Dergisi Haziran 2004 yil: 69 Sayi: 810, s. 10.

" fsmet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Yaymevi, Istanbul- 1999, 5. 86.

'S M. KARA, Ogrenme, “tarih yok” Erisim: http://mkara44.sitemynet.com/ogrenme.htm, [2004-
05-21]
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uvyariciin etkisiyle tepkiler olugur.Yani bu uyaricilara karsi kosullanmmsizdir.Bu
ilkel bir 6grenme seklidir.

Pavlov’'un kopek {lizerinde yaptifi deney salya kosullanmasi ile ilgilidir.
Pavlov daha Once =zil sesine hichir tepki vermeyen kopegin et ile birlikte
verildifinde salya salgiladigim deneyle gOstermistir. Burada zil basta ndtr bir
uyaricy iken; dogal uyarict (ct) ile birlikte tekrar tekrar sunulunca kosullu uyarict
haline gegmigtir. Kopek artik daha Once tepki vermedigi bir uyariciya tepki
vermeye kosullannmsgtir.

Bupa gore jInsan ve bayvanlarm onceleri tepkid: bulunmadiklari bir
uyariciya,belirli kogullar sonucunda tepkide bulunmayr &grenmesine kosullanma
yoluyla 6grenme denir.

2- Edimsel kosullanma yoluyla Ogrenme: Edimsel kosullanma,sdiile
gotliren ya da cezadan kurtaran bir davramsm yapimasuu dgrenmektir. Yani
edimsel (kendiliginden)yaptigmmz bir davramg bizi 6diile gotiiriiyor veya cezadan
kurtartyorsa bu davramsa kogullaniriz.

Ornegin 6devini yapmayan bir &grencinin &gretmenin ddevleri kontrol
etmemesi sonucu cezadan kurtulmasi ve bu durumun tekrarlanmasi ile Gdev
yapmama davramgina kosullanmasi da bir edimsel kosullanma ile 8grenmedir.

3- Model alarak Ogrenme: Taklit yolu ile 5grenme de denir.insan ve
hayvanlarm begendikleri,biiyiikleri,ve ya &zendikleri kisileri taklit ederek onlar
gibi davranmayi 6grenmesidir. Ornegin:Bir yavru kusun annesi gibi dtmesiBir
gencin pop sanatgisim taklit ederek onun gibi giyinmesi.

4- Bilissel Ogrenme: Organizmammn algilama hatrlama diislinme gibi
zihinsel yetileri araciifyla Ogrenmesidir.Bu tiir 63renmenin agirhk noktas:
bilgilerin biriktirilmesi ve iglenmesidir.Bu nedenle de bilissel dfrenme gegmis
yagantilar sonucu olaylarm anlam degistirmesi ya da insan ve hayanin geligtirdigi
yagantt sonucu bilgiyi igleme tarzmmda meydana gelen degisiklik seklinde
tanimlanabilir.Om: kitap okuyarak, TV izleyerek ya da bir olaya tamk olarak
birgok sey Ggreniriz.

5- Sezgisel Ofrenme: Kavrama yoluyla &prenme de denir.Sezgisel

Ogrenmede ¢Oziimii gereken durumun Oeleri arasindaki iligki bir anda
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goritliir Basarth davranis akil yiirlitme ve 6ng6rii sayesinde bir anda goriiliir. Om:
Cok zor sandiBmmiz bir matematik problemini bir miiddet diisiindiikten sonra
birden kavrayarak ¢6ziime ulagsmak.

6- Farkinda olmadan Ogrenme: Insan yasaminda farkmda olmadan
edinmis oldugu bilgilerdir.Orm:Hi¢ diisiinmedigimiz halde okulumuzun nerede
oldugunu bilmemiz.

7- Motor(hareketle)igreneme: Bir eyleminbir harekettin nasil daha iyi
hzhh ve dogru yapilacagm Ogrenmektir.Orn:Araba siirmesini bilen birinin
zamanla bu davranisi daha dogru ve iyi yapabilmeyi 6grenmesidir.

8- Deneme yamima yolupla dgrenme: Organizmanm kargilastis bir
problemi ¢dzmek i¢cin denedigi ¢esith yollardan,hangisinin problemi ¢6zdiigtini
Ogrenerek benimsemesidir: Cocuklarm yap-boz oyununu oynayarak ev yapmayi

Ogrenmesi.

2.2.4.4. Tutum ve inanglar

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici
diisiincelerdir. Urtin ve marka imaji olustururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne
veya fikre yonelik stirekli ola duygular, egilimleri, taraftarligi, tarafsizhigr ya da
degerlendirmeleridir.'’® Diger bir deyisle tutum, kiginin objektif bir durum
kargisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve davramglarm diizenli bir bigimde

belirleme tarzidir'!’

2.2.4.4.1. Tutumun Ozellikleri
Tutumlarla ilgili asagida belirlenen 6zellikleri siralamak miimkiindiir;'*®
1. Tutumlar dogustan gelmez, sonradan yasanarak kazanilir. Diger bir
anlatimla, tutumlar yasantilar yoluyla $grenilmigtir.

16 Sabiha KILIC ve Aykut GOKSEL, Tiiketici Davranislar: indirim Kartlarmm Tiiketici
Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Calisma, Standard Dergisi
Say1 509 Mayis 2004, s. 62,

""" Halil APAYDIN, Burglarm Dini Tutum Ve Davranislarla iligkisi, Din Bilimleri Akader.ik
Arastirma Dergisi 1T (2002), Sayi: 3, s. 183, “tarih yok” Erigim:
http://www.astrolojidergisi.com/dinbilimleri- akademik-arastirma.htm, [2004-05-21]

'8 Ezel TAVSANCIL, Tutumlarm Olgiilmesi ve SPSS Ile Veri Analizi, Nobel yayin Dagitim.
Ankara —2002, s, 71 -72.
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8.

Tutumlar gegici degillerdir, belli bir siire devamhilik gosterirler.
Yani bireyler yasamlarmmn belli dénemlerinde aym diislinceye
sahip olurlar.

Tutumlar, birey ve obje arasmndaki iligkide bir diizenlilik olmasim
saglarlar.Ofrenme siireci icinde derece derece bicimlendiginden,
insamn ¢evresini anlamasma da yardimet olurlar.

Insan — obje iligkisinde, tutumlarmn belirledigi bir yakinlik ortaya
¢ikar. Birey bir objeye iliskin bir tutum olusturduktan sonra, ona
yansiz bakamaz.

Bir objeye iligkin olumhi veya olumsuz bir tutumun olugmast,
ancak o objenin bagka objelerle karslastirilmas: sonucu
miimkiindiir.

Kisisel tutumlar gibi toplumsal tutumlarda vardwr. Toplumsal
tutumlar, toplumsal deger, grup ve objelére yonelik tutumlardir.
Tutum bir tepki sekli degil, daha ¢ok bir tepki gosterme egilimidir.
Bir bagka deyigle, tutumlar tepkide bulunmaya iligkin bir egilimdir.
Tutumlar olumlu ya da olumsuz davramglara yol agabilir.

Bireylerin olaylar karsisindaki tutumu her zaman aymi degildir. Tutum
degisikligi, belli bir konuda varolan goriiglin yerine yeni bir goriglin

benimsenmesi

olarak ifade edilebilir. Tutum degisikligi, kendi kendine

gerceklesen bir siireg degildir. Bireyin nétr kalamadigi konularla ilgili olarak
olusan tutumlar, belli bir gerek¢e olmaksizin degisim gostermemektedir.
Tutumlarm degismesinde i¢ faktér olarak degerlendirilen giidiilerle, dis faktor
niteligindeki gevresel temaslar etkili olmaktadir.'®

" C. Can AKTAN, Vergiler ve Miikelleflerin Psikolojik Tutumlari, “tarih yok” Erisim:
http://www.canaktan.org/ekonomi/kamu malivesi/vergi-psiko/tutumlar.htm, 2004-05-16.
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UCUNCU BOLUM: SATIN ALMA KARAR SURECI MODELJ
, ASAMALARI VE DAVRANISLARI

3.1. SATIN ALMA KARAR SURECI MODELI

1960' dan beri, tiiketici davranisn ¢ahigmalari genig sekilde tiiketici karar
verme siireci fizerinde odaklanmugstir.”™ Tiiketicinin satin alma karar siirecinde,
referans gruplary, aile, hane halks, sosyal sinif, kiilttir, alt kiiltiir, motivasyon, algs,
Ogrenme, kisilik, tutum, ve durumsal faktorler tarafindan etkilenir.”® Tiiketicinin
satin alma karar siireci agamalarinda etken olan fakt6rler sekil 3.1°de gdsterildigi
gibi modelize edilebilir.

SOSYAL VE PSILOLOTIK
GRUP ? FAKTORLE
PANTORLER] Motivasyon
Kaltiir Algilama
Altkultir . Ogrenme
Sosyal simf : Kisilik

Referans gruplar Tutum

Aile ve hanehalki

BiLGi

~Ticari

kaynaklar

-Sosyal
kaynaklar

Kaynak: Karen A. Blotnicky. Buyer Decision Process. “tarih yok™ Erigim:
http://www.busi.mun.ca/dstewart/1201/Ch6.ppt , [2004-03-18]

12 David Nowell, Marketing; Buyer Behavior, “tarih yok” Erisim:
hitp://www.sheridanc.on.ca/~nowell/marketing/mkunit5/mk lunit5.htm, 2004-01-14]
121(2001-01-24), Karen A. Blotnicky, Social and Psychological Influences on Buyer Behavior,
“tarih yok” Erigim: http://www.busi.mun.ca/dstewart/1201/Ch6.ppt, [2003- 11- 24]
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3.2. SATIN ALMA ASAMALARI

Tiiketici gerek i¢c ve gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu
cbzmeye calisr. Bu sorun ¢ozme islemi belirli agamalardan gegerek yapihr.
Titketici davramgi g¢aligmalart s6z konusu asamalarda tiiketici davraniglarmm

122

yapisin ¢esitli nedenlere baglayarak agiklama ¢abasi olarak ifade edilebilir.

Alkilh girketler, kendi firlinleri kategorisindeki satin alma igleminin nasil
yiriitiildiigli konusunda aragtirmalar yaparlar. Tiiketicilere, Uriin kategorisi ve
markalarla ilk defa ne zaman tamstiklarimi, marka hakkmndaki diigiincelerinin neler
oldugunu, iiriin {izerinde ne kadar diiglindiiklerini, marka tercihlerini nasil

yaptiklarin1 ve satm aldiktan sonra ne derece tatmin olduklarm sorarlar.'?

Satmn alma karar siireci, tiiketici satin alma davramglarim Ggrenmeye
calistigimiz zaman kullanilan yararh bir aragtir.’ Tiiketiciler her satm almada 5
satin alma karar siireci agamasinda gectigini arastrmalar gostermektedir. Bu

durum gekil 3.2°de dzetlenmigtir:

122 Veysel YILMAZ, Zeki YILDIZ ve Hiiseyin GURBUZ, Eglerin Beyaz Esya, Mobilya Ve
Giysi Satin Alma Oncesi Kara; Siireclerindeki Rollerinin Istatistiksel Olarak Incelenmesi,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi Yil 1998, S. 3(Giiz) s.
135-144.
'2 Philip KOTLER, Pazarlama Y@netimi, Beta Basim A. S., Istanbul — 200, s. 178.
124 . ¢ o £ L3N]

Consumer buyer Behaviour, “tarih yok” Erisim:
http://www.marketingteacher.com/Newsletter/registration_form.htm, [2004- 11-16]
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Satin Alma Sonrast
Degerleme

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

Bilgi Toplanmast
Degerleme

NS

Satin Alma 'Kar;zr Siireci

Kaynak: Buyer Decision Process, “tarih yok™ Erigim:
http:/fwww.hullac.uk/hubs/student notes/26320n/BB%6201 ecture%620Culture.ppt, [2004-01-13]

3.2.1. Intiyacin Ortaya Cikmas:

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya problemin farkma varilmasi, gercek ve
arzulanan bir durum arasmdaki geliskiden haberdar olunmasidw. Biyolojik bir
ihtiyacin dogmas: ya da reklam gibi dis uyaricmm etkisiyle ortaya ¢ikar. ihtiyagla
birlikte ihtiyacn nasil giderilecedi sorunuyla kargilagilr, >

Satm alma karar stireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim
yaratmastyla baglar. Bu, biyolojik ihtiyacm duymasi veya reklam veya gérme gibi

%% Sabiha KILIC ve Aykut GOKSEL, “Tiiketici Davramsiar: Indirim Kartlarmmn Tiiketici
Satin Alma Karar Sitireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Caliyma”, Standard Dergisi
Say1 509 Mayis 2004, s. 60.
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bir dis etkiyle ortaya ¢ikar. Ihtiya¢ duyulunca, bunun nasi giderilecegi sorunuyla
kargilagilir,'*

. Tiiketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir ayrilik, bir uymama
gbriirse bir sorun var oldugunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her sabah kalkmca
arabasmin zor caligtigmi veya sik sik ariza yaptigmm goriince bir sorunla kargt
karstya oldugunu fark edebilir. Bu olaym var oldugunu goren tiiketici bir seyier
yapmast gerektigine karar verebilir. Giivenilebilecek bir otomobil ihtiyacinin
varhigint ona otomobilin sik sik ariza yapmas: fark ettirecektir.'”

Satm alma kararmnda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar driinleri
onlara ihtiyaglar1 oldugunu hissettikleri igin ahrlar. Ihtiyaglarin belirlenmesi igin
uyarilar igeriden veya digaridan gelebilir yada bir arkadagm yeni bir lrliniini
gorilip bir tanede kendisi almaya karar verebilir. Bazen bu ihtiyaclar aninda ortaya
cikabilir. Bazen de bu ihtiyaglar biling altindadir dolayisiyla bunlar1 uzun siire

sonra gideririz.'?®

3.2.2. Bilgi Toplanmasi

Tiiketici ihtiyacim hissettii bir mal veya hizmet icin bilgi elde etmek
amactyla arastrma yapar. Tiketici bilgi arastwrmast kendi hafizasidaki
birikimden ( i¢ aragtirma) veya ¢evresinden konu ile lgili bilg leri elde edebilir
( dig arastorma).'”’

Bilgi toplamak amactyla yapilan arastm;a cevitleri su  sekilde
zetlenebilir:'*°
1- I¢ arastirma: Kendi hafizasindaki bilgi birikiminden veya tecriibesinde arama,
2- Dis arastwma: Arkadaglar, kitaplar veya gazeteler gibi dis bilgi

kaynaklarmdan aragtirma yapma,

126 fsmet MUCUK, Pazarlama Ilkeleri, Tirkmen Yaymevi, Istanbul- 1999, s. 89.

%7 Zeyyat HATIPOGLU, Temel Pazarlama, Beta Basun Yayim Dagitim, Istanbul- 1993, s. 36.
18 Robert HISRICH, Pazarlama (Ceviren: Yavuz ODABASI), Eskisehir: Agikgretim Fakiiltesi
Yaymlar: 1. Fasikiil,1993. 5.83.

1% James F. ENGEL- Roger D. BLACKWELL and Paul W. MINIARI», Consumer Behavior,

s. 27.

%0 John MOWEN and Michael MINOR , Consumer Behavior: A Framework, “tarih yok”
Erisim: http://www.consumerbehavior.net/powerpoint/Powerpoint%20-%20Chapter%209.ppt,
[2004-01-12]
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3- Destek satin alma aragtirmasi: Direk olarak problemi tamimadan olugan
aragtirma,

4- Meveut arama: Ozel bir ihtiyaca bagh olan gercek sebebin arastirilmas:.
Merakli olanlar arasinda sik olan bir durumdur.

3.2.2.1. Bilgi Toplama Kaynaldar

Bir miigteri bir gok kaynaktan bilgi toplayabilir: !

I- Kigisel kaynaklar : aile, arkadaslar ve komgular gibi.

2- Ticari kaynaklar: reklam, kigisel satig, perakendeciler, tiiccarlar,satig
noktas: sergileri.

3~ Umumi kaymaklar : gazete, radyo, televizyon, tiiketici 6rgiitleri, 6zel
dergiler.

4- Deneyimsel kaynaklar : Uriinii bizzat eline alarak, inceleyerek ve

deneyerek.

3.2.3. Segencklerin Degerlendirilmesi

Genellikle titketici c¢egitli mallar ile karst karsiyadir. Bunlardan birini
segebilmek icin her segene§i degerlendirir. Deferlendirme bazi kriterlere gore
yapilacaktir. Kriterlerin iki boyutu vardi. Brincisi, segilecek malm ne gibi
ozellikleri bulunmasi gerektigi, digeri ise, tiiketicilerin neler istedigi, yani mal
veya hizmetten neler bekledigidir. *>

Tiiketicilerin degerlendirme agamasinda kullandigi birgok kriter vardir.
Bunlardan Snemli olanlan sdyle agiklanabilir:'*?

B3I “tarih yok™ Erigim: hitp://www.tutor2u.net/business/marketing/buying_decision_process.asp,
[2004-01-12]

132 Zeyyat HATIPOGLU, Temel Pazarlama, Beta Basim Yayim Dagitun A.S., Istanbul-1993, s. .
37. g -
133 Rauf ARTKAN ve Yavuz ODABASI, Tiiketici Davramslar: ve Tiiketici Bilinci, T.C.

Anadolu Universitesi Yaymlar1 No: 646 Agikdgretim Fakiiltesi Yaynlar: No: 321, Eskisehir-
1996, s. 108 — 109. v




I- Markanmin gohreti: $SGhreti iyi olan markalar giiven duygusu
olusturabildikleri igin riski azaltabilmektedir. Ornegin, bas agrsi igin iyi
gelen ve aym Szellikleri olan bir ¢ok ilacin piyasada bulunmasina kargm,
tiketici beli bir markay: stirekli tercih edebilmektedir. Olumlu marka
imaji ve gOhreti olugturabilmek icin girketler Dbiiyiik yatmmlar
yapmaktadirlar. Boylece tiketicinin se¢im kriterleri arasinda olumlu
bicimde yer almak istemektedirler.

2- Fiyat: Tiketici fiyat ile kalite arasinda bir baglantiyt her zaman
diigtiniir. Yiiksek fiyath iirlinlerin yiiksek kalitede olmasm bekler. Bu
iliski her zaman dogru olmasa da, bir ¢cok dufumda gecerlidir. Ozellikle
sosyal prestiji ve etkisi yliksek olan {Uriinlerde fiyat daba Onemli
olabilmektedir. Bunun yaninda, segeneklerin ¢ok oldugu durumlarda, fiyat
daha az 6nemli olma egilimi gbstermektedir.

3. Ambalaj: Segenekleri degerlendirme kriterlerinden nemli bir tanesi de
ambalajdir. Ayrica, ambalaj Urlinlin kalitesi hakkmda fikir vermeye de
yarar. Ozellikle, aniden karar verilerek alman triinler igin Snemli kriter
durumuna gelebilmektedir. Ornegin, ¢ikolata ve kiigiik hediyelik esyalar
gibi triinler i¢in ambalajm bigimi, deseni ve rengi Onemli deZerlendirme
kriterleri olabilmektedir.

3.2.4. Satin Alma Karar

Seceneklerin degerlendirilmesi sonucu satin alma veya almama karan

gelir."** Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan ahigverisler olmak iizere iki gesit satin
alma davranisi gosterirler. Ozellikle ilk kez satm alnan iiriinlerde titketici, kiigiik
miktarlar1 tercth ederek deneme satin almu olarak isimlendirilen davranisi

uygular. Deneme satin alimmnin amaci satin alman yeni tirlinlin kullanim yoluyla

degerlendirilmesidir. Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanacag: {iriin i¢in bu

tip bir satn alma davramgma bagvurur. Deneme kullammu sonucu tilketici yeni

134 Necdet HACIOGLU, Turizm Pazarlamasi, Vipas A.S., Bursa- 2000, s. 21.
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tirtindin ihtiyacim 6nceden kullamidan {iriinlerden daha iyi giderdifine inamrsa {ir{in
tekrar satm almir.'*

3.2.5. Satin Alma Sonrast Degerleme

Satin alman mallarm tiiketicide olumlu etki olusturamamasi, isletme icin
bilyiik bir kayiptir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in gosterilecek cabalar,
tiketicide olusan olumsuz tutum ve inanglart degistirmede etkisiz kalabilir.
Ozellikle gida maddelerinde bozuk, ciiriik, son kullanma sfiresini gegirmis
tirtinler, giysilerde defolu mallar, dayamkh tiketim mallarnin servis
hizmetlerindeki eksiklikler, garanti kosullarndaki yetersizlikler, tiiketicide

degistirilmesi ¢ok gii¢ olumsuz tutum ve inanglar olusturur.'*®

3.3. SATIN ALMA KARAR]

3.3.1. Rutin (Absila Gelmis) Karar Verme

Ozellikle dugiik maliyetli ve sk sk satm alwan friinlerin (kolayda
mallarm) satm almmasmda bu tiir bir davramig goriilir. Tiketiciler baghca
markalar1 ve liriin 6zelliklerini iyi bilirler. Bu nedenle her zaman aym markay:
satin almasalar bile, bu tiir {iriinleri satn alirken ¢ok fazla zaman harcamazlar.
Bellekte biriktirdikleri deneyimleri ve niyetlerine bagh olarak davranwlar,
Onceden olugturduklart bu niyetler otomatik bir sekilde davramglarim etkiler."”

%5 Ali Can KAVAS, Tiiketici Davramslari, T.C. Anadolu Universitesi Yaymlar No: 880
Acikogretim Fakdltesi Yaymlari No: 468, Eskisehir- 2000, s. 56.
1%¢ Cemal YOKSELEN, Pazarlama flkeler- Yonetim, Detay Yayicilik, Ankara — 2001, s. 90- 91.

" Semra AYTUG ve Tarkan KARADIBAK, Tiirk Traktdr Kullamcilarinin Marka
Tercihlerinin Belirlenmesi Uzerine Bir Aragtirma, Siileyman Demirel Universitesi [ktisadi ve
Idari Bilimler Fakdltesi Dergisi Y. 1998, S. 3(Giiz), s. 73-80.
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3.3.2. Simirly Karar Verme

Alcmn Grin smifi haklonda genellikle dogru bilgiye sahip oldugu ve
marka tercihini yaparken onemli bilgi ve triin 6zelliklerini 1yi bilmesine ragmen,
alternatif markalar1 degerlendirmesi ve kargilagtirma yapmasmm zaman almasi
durumunda s6z konusu olur. Tiketiciler genellikle marka tercihini giiclestirecek,
veni teknolojileri iceren ¢ok sayida aliernatifle kargilagwlar. Birgok kaynaktan
(reklamlar, brosiirler, kataloglar, satis elemanlar1 ve arkadaglar) gelen ¢ok
miktarda bilgiye maruz kalirlar. Ayrica, lirlinlin performansmm nasil oldugu
hakkinda da genellikle emin degildirler. Tiiketicinin tirin ve marka hakkmnda
deneyimi olsa bile alternatifler zamanla degisebilir ya da farkh Ozellikler
nedeniyle marka tercihi degisebilir,"**

3.3.3. Simullii (Kapsamh) Karar Verme

Bazi mallar icin satin alma karart verilirken wzun zaman ve ¢ok ¢aba
harcanir(begenmeli gibi); mala iliskin bilgiler toplanmaya ¢ahgilir, alternatif
mallar aranir ve en ¢ok hangi malin doygunluk olugturacagim belirlemek igin
degerlemeler yapilir. Bu karar verme yontemi konut, mobilya, otomobil gibi
pahal: mallar satn alimirken kullanihr. ™ Daha g¢ok titketicinin ¢ok para ddeyecegi
ve uzun siire kullanabilecegi tirinlerin abm kararlar1 verilirken bu karar verme

davramg1 goriilmektedir.

38 AYTUG ve KARADIBAK, s. 73-80.

139 flhan CEMALCILAR, Pazarlama, Kavramlar-Kararlar, Beta Basim Yaymn Dagitim,
Istanbul, 1999, s. 53.
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DORDUNCU BOLUM: ORGURSEL SATIN ALMA
DAVRANISLARI

4.1. ORGUTSEL PAZARLARDA SATIN ALMA DAVRANISLARI

4.1.1. Orgiitsel Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Orgiitsel satin alma stirecini etkileyen faktorler su sekilde Szetlenebilir:'

1. Satin Alma Merkezi: Her ne kadar uygulamada bir ya da birkac kigi,
sirket icin ahm yapmaktan sorumlu olsa da gercekte isletmede degisik diizeylerde
bulunan birgok insan ne satm almacagmna ve kimden satm alinacagma karar verir.
Ayrica karar verme merkezi olarak tammlanan satin alma merkezi, belirli bir {iriin
va da hizmet icin satin alma siirecine katilan isletme ¢ahganlarindan olusur. Satin
alma merkezi formal bir grup ya da boliimden ziyade, satin almadan satin almaya
degisen, satm alma slireci boyunca gelisen ve orgiitten orgiite farklhiliklar gosteren
bir iletisim agmm olusturdugu birimdir. Bir igletmenin satin alma siirecinin
karmagikligm analiz etmek i¢in bes boyuta gére, satin alma merkezi icindeki
etkilegimlerin incelenmesi gerekir. Bu boyutlarin anlagilmast Orgiitsel miisterilere
iliskin yapilacak olan satig planlamasinn bir pargasi olarak Snemlidir, ¢iinkii bu
satis gértismelerine hazirlikta ve diger pazarlama ¢abalarinda yardimer olur.

2. Yénetim Diizeyinin Sayisi: Uretimde calisanlardan fist yonetime kadar
Orgiit diizeylerinin tiimii satn alma merkezinde temsil edilir.

3. Karar Verme Siirecinde Temsil Edilen Béliimlerin Sayisi: isletme
gerecleri gibi biiyiik dlcekli alimlar igin neredeyse isletmenin tiim bdlimlerine bir
sat1s sunusu yapibr.

“Birol TENEKECIOGLU, Pazarlama Yénetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 1478
Agik Opretim Fakiiltesi Yaym No: 791, Eskigehir- 2003, s. 91.
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4. Katfilan Bireylerin Sayisiz Cok karmasik satin alma durumlarinda satin
alma siirecine katilanlarm sayisi, ¢ok az katilimcidan bir ka¢ diizine katiimciya
kadar degigebilir.

5. Satin Alma Merkezi Uyeleri Arasinda iletisimin Diizeyi: Bazi satm
almalar i¢in satm alma merkezinin {iyeleri, birtakim gibi birlikte ¢ahgabilirler.

6. Satin Alma Temsilcilerinin Rolii ve Onemi: Satm almanmn yapismna
bagh olarak, satin alma gorevlilerinin rolii, satin alma riskine bagh olarak degisir.
Her bir satin alma kararinda, satin alma merkezinin tiyeleri, satin alma stirecindeki
genel rollerini stlenirler. Satin  alma merkezindeki {iyelerin  rolleri
tanimlandiginda, satm alma kararmu etkileyenlerin isteklerini kargilama ve bu
yonde tistiinliik elde etme yoniinde, satict igletme bir istiinliik elde eder.

4.1.2. Orgiitsel Pazarlarda Karar Siireci

Karar verme tipik olarak “ alternatifler arasindan secim yapmak™ olarak
tanimlanir. Fakat bu bakig acis1 oldukga basittir. Bunun sebebi karar vermenin
yalnizca alternatifler arasindan birinin segimi degil bir siire¢ olmasidir,'

Kararlar bir organizasyonda istenen seviyeye gelinmesini saglayacak olan
orglitsel mekanizmalardir. Bagka bir deyigle bir soruna orgiitiin tepki verme
seklidir. Her karar, yukarida da belirtildigi gibi, bir ¢ok gii¢ tarafindan etkilenen
dinamik bir siirecin sonucudur."? Bu tiir bir siire¢ i¢in bir ¢ok tamim yer almakla
birlikte biz burada genel kabul gérmiis olan adimlardan bahsedecegiz.

Adim 1 Sorunun tamsmslanmasy: Sorun istenen durumla su anda iginde
bulunulan durum arasindaki farkhiiktir. Bir ¢ok insan sorunlar1 negatif olarak ele
almakla birlikte bazi durumlarda bir sorun pozitif olabilir. Pozitif bir sorun bir
olanak olarak goriilmelidir.

Sorunun  tanmmlanmas: olduk¢a Onemlidir ¢linkli  yoneticiler iyi

tanmmlanmarmg bir sorun oldugu zaman gereksiz baz islerle de ugrasiyor

! Stephen P. Robbins, David A. De Cenzo, Fundamentals of Management, Prentice Hall,
USA, 1995, 5.105.

- ™2 James L. Gibson, John M. Ivancevich and James H. Donelly, Organizations, McGraw-Hill,
USA, 2000, s. 427.
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olabilirler.”® Bir sorunun tammlanmasmda 6nemb sathalardan biri de karar
kriterlerinin belirlenmesidir. Karar kriterleri verilecek kararda nelerin konu ile
ilgili oldugunu belirtir.'** .

Adim 2 Alternatiflerin olusturulmas:: Bir sorun uygun bir sekilde
tammmlandiktan sonra bir sonraki admn alternatiflerin olugturulmasidir, Karar ne
kadar Onemli ise bu agamaya da o kadar Onmem verilmelidir. Alternatiflerin
olugturulmasmda belirli teknikler kullanilabilir.

Bunlardan beyin firtmasi hem katilim saglamasi agismdan hem de yeni
fikirlerin ortaya ¢ikmasi agisimdan en ¢ok kullanilan yOntemlerden biridir. Beyin
firtnas1 digimndaki yontemler de yine bu adim i¢in kullamghdir.

Adim 3 Bir alternatif secilmesi: Son karar bir¢ok fakittr tarafindan
etkilenir. Bunlardan bazilari, mali kisitlar, insan ve bilgi kaynaklari, zaman
sinirlar;, yasal engeller ve politik faktorlerdir.' Bir alternatifi segmenin amaci,
Onceden tahmin edilmis amaglara ulasabilmektir. Alternatiflerin birinin secilmesi
ile slire¢ bitmemektedir. Basta da belirtildigi gibi bu siire¢ dinamik bir sfiregtir.
Maalesef verilen kararlar her zaman her amaca ulagmayabilir. Baz1 amaglara
ulagilabilirken bazilarma ulagilamaz. Bu sebeple yoneticiler optimal bir karar
vermelidirler. Tamamen optimal bir karar ise neredeyse imkansizdir. Karar verici
tiim alternatifleri ve bunlarm olugma ihtimallerini bilmeyebilir. Bu sebeple karar
verici optimallikten tatmin edicilife kaymaktadir.” Alternatiflerin birini segimi
igini zorlagtiran en 6nemli etkenlerden biri de alternatifleri yle bir 6rgii icinde ele
alarak birbirlerini aydmlatmalarm saglamaktir. '’

Adim 4 Alternatifin uygulanmast ve degerlendirilmesi: Diger adumlar ne
kadar basarryla gerceklestirilse de efer segilen alternatif dogru bir sekilde
uygulanmazsa hi¢ bir anlam kalmaz. Uygulama kismmda alternatifien etkilenecek
kisilerin de bu siirece katilmast sonucunda daha iyi sonuglar almabilir. Bir
alternatifin uygulanmasi zaman, planlama, personelin hazirlanmasi ve sonuclarm

* William M. PRIDE, Robert J. HUGHES and Jack R. KAPOOR, Business, Houghton
MifflinCo. , USA, 1996, s. 188-189.

'* Stephen P. Robbins, Mary Coulter, Management, Prentice Hall, USA, 1996, s. 189.

143 pRIDE, HUGHES and KAPOOR, s.189.

146 GIBSON,IVANCEVICH and DONNELLY, s.431.

7 Zur Shapira, Organizational Decision Making, Cambridge Uni. Press, New York, 1997,5.10.
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degerlendirilmesini  igerir. YOneticiler burada mutlaka tahmin edilememis
durumlara hazirlikh olmahdir. Karar verme siirecinin en son kismimnda ise kararm
etkinliginin degerlendirilmesi vardir. Eger alternatif istenen durumla bulunulan
durum arasmndaki fark: ortadan kaldrabiliyorsa bu etkin bir alternatif demektir.
Eger hala sorunlar var ise, ya bu alternatife biraz daha siire taninmal, ya bagka bir
alternatif uygulanmali ya da tiim siireg yeniden baglatiimalidir. Bazi durumlarda
verilen kararlardan vazgegmek de Onemli bir karar olabilir. Her tiirlii durumda
mutlaka bir karar firetilmek zorunda degildir.'*®

4.2. ULUSLARARASI PAZARDA SATIN ALMA DAVRANISLARI

Uluslar arasi pazarlama, ulusal pazarlamanin basit bir uzantist olarak
gorlilmektedir. Uluslar arasit pazarlara giren igletmeler, ulusal pazarda
kargilagtiklar1 sorunlardan c¢ok degisik ve yeni sorunlarla kargilagirlar. Dogal
kogullar, yasam ve tiiketim bigimi, pazarlama kurumlari, yasal smurlamalar,
titketici davraniglars, her iilkede birbirinden farkhidir. Phzarlama acismdan her iilke
kendine 6zgii bir pazardir. Uluslar arasi pazarlarin 6zellikleri ile ilgili su drnekler
verilebilir:*°

1- Uluslar arast pazarlarda ikiim, topragin yapist ve dogal kaynaklar
gibi fiziksel ¢evre kosullari farkhidir. Ozellikle iklim, birgok mallarm
satismi  etkiler, malin ambalajinda degigiklikleri gosterir. Topragm
yapisy, niifuis yogunlugunu ve dagitim sistemini etkiler. Ornegin,
Gliney Avrupa iilkelerinde kullamilan yap: arag ve gerecleri, Kuzey
Avrupa iilkelerinde kullanilamaz.

2- Ulkelerin ekonomik yapilar: birbirinden farkiidir. Ulkelerin ekonomik
diizeylerinin degisik olmasi, pazarlama uygulamalarm etkiler. Kisi
basmna diisen gelir diizeylerindeki farkhibklar, kimi mallara bir iilkede

** PRIDE, HUGHES and KAPOOR, 5.190.
*® flhan CEMALCILAR, Pazarlama Y&netimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymn: No: 885 Agik
Ogretim Fakiiltesi Yayin No: 473, Eskigehir- 199, s. 53.
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ucuz mallar diye bakilwken, bagka bir {ikkede liks mallar géziiyle
bakilabilir. Bu durumda pazarlama uygulamalann {ilkeden ({ilkeye
degigir.

Tiiketicilerin satin alma davramglar: farklidr. Abg veris bigimleri ve
satn alma Olgiileri, her iilkede degisir. Kugkusuz bu tiir davramslar
tilkenin ekonomik diizeyi ile yakmndan ilgilidir. Ornegin, ekonomisi
geri dizeyde olan iilkelerde kiiglik perakendeci kurumlar, ¢ok
yaygmdir ve bu kurumlarda mallar, az Slglide ve sik sik alnirlar.
Kugkusuz, toplumun kiiltiirel yapisinin, bu tiir davranglar iizerinde
etkisi bliytiktiir.

Uluslar arast pazarlarda, ozellikle mal tasarimlari, rekabet, fiyatlama

ve reklam uygulamalarma iliskin yasal diizenlemeler, ¢ok farklidir.

Sonug olarak, uluslar arasi pazarlamada, gevre kosullary, pazar olusturan

tikketicilerin  dzellikleri ve bu tiiketicilerin satin almlarm etkileyen

faktorler her tilkeye gore degisiklik gostermektedir.
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BESINCI BOLUM: TUKETICININ TATMINI ILE SATIN
ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLERE
BUTUNLESIK YAKLASIM VE ADIYAMAN ILINDE BIR
ALAN CALISMASI

5.1. KONUNUN ONEMI, YARARLARI VE PROBLEM CUMLES]

5.1.1. Konunun Onemi ve Yararlar

Amerikalt bir yazar, tiiketicinin tahlili sorununun incelenmesine ilging bir
olayr iletmekle baglar. Stz konusu olayr kisaca Ozetleyelim: New York’un
oldukea fakir bir sokagma bir giin el arabast ile bir satict gelir. Araba ucuz zarf ve
kagit ile doludur. Satic1 “50 kagit ve 25 zarf, 25 sent” diye bagrp durursa da
kimse bir sey almaz. Bir siire sonra ikinci bir satici aym sokaga gelerek soyle
bagirir: « 50 kagit ve 25 zarf, 10 sent; fazla vermeyiniz”. Birinci satict buna kotii
bakar; gelip gegenler iki satici arasinda kavga ¢ikacagm zannederek etraflarina
toplamrlar. Bu arada bir ¢ok kimse ikinci saticinin biitiin mallarim satm alr ve
bunun {izerine ikinci satict arabasimi g¢evirerek memnun bir gsekilde gozden
kaybolur. [k satici ise kizgm bir durumda ikinci saticmm peginden gider.
Meraklilardan biri, ne olacak diye saticilar: izler. Iki satic1 iki #i¢ yiiz metre ilerde
giilerek yan yana gelip, birinci saticidaki kagit ve zarflar1 boliigiirken, aralarmnda
su konusma geger: “ Joe, her zaman bu ySntem ile bagarili oluyoruz;haydi simdi
de bagka bir yerde deneyelim”."

Bu olay her ne kadar Modern pazarlama anlayisi ile bagdagmasa da;
tiketicilerini  iyi taniyabilen saticilarm daha iyi satis  yapabileceklerini
gostermektedir. Tiketicilerin, bilhassa az gelirlilerin, genel dzelliklerinden biri;
aym mamuli daha diistik fiyatla rakip isletmelerde gériince hemen almak isterler.
Yukarda anlatilan olaydaki saticilar, hedef tiiketicilerinin bu &zelliklerini
kesfettiklerinden dolayi, bu sekilde bir satig tavr: sergilemislerdir.

! Zeyyat HATIPOGLU, Temel Pazarlama, Yeni Iktisat Ve Isletme Dizisi No:11, Istanbul 1993, s.
29.
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5.1.2. Arastirmanin Problem Ciimlesi

Beni bu ¢aligmaya iten neden; Adiyaman da gdrev yaptigim yedi yildan
beri yasamis oldugum &rnek olaylara istinaden; Igletmelerin ve bilhassa pazarlama
departmanlarmmn tiiketicilerini iyi tantyamadig1 kamsidir.

Problem ciimlesi olarak; Adiyaman’da bulunan isletmelerin, satis
elamanlarmmn ve tezgahtarlarm ¢ogunlugu neden tiiketicilerine karsi yanhs tavir
sergiliyorlar? Ve sonugta bir kismu komgu illere aligveris yapmaya giden bu

tiikketicilerin istek ve arzular1 nelerdir? Seklinde 6zetleyebiliriz.

5.2. ARASTIRMANIN AMACI VE HEDEFLERI

Tiirkiye de kalkinmada ncelikli ve en geri kalmig iller arasmda yer alan
Adiyaman da  bulunan isletmelerin yoneticilerine ve bilhassa pazarlama
departmanlarina gk tutabilecek ve Adiyaman’m gelismesine katki saglayacagim
timit ettifim bu c¢aligmamuzla tiiketiciler daha iyi tammnarak, onlara daha kaliteli
mal, hizmet ve fikirlerin sunulacagim diisiinmekteyim.

Yaklagik 1950’1 yillarda gelismeye baglayan “ ¢agdas (modern) pazarlama
anlayisi” isletmelerin tim ¢ahgmalarmin tiiketiciye yonelik olmasi gerektigini
ifade eder. Tiketici neyi, ne zaman, nerede, hangi fiyattan ve ni¢in istemektedir,
sorularmm sorulmaya baslamasi kirk yil kadar 6nce gerceklesmistir. Bagka
deyisle, insan1 daha yakindan tammak o6nem kazanmustwr.’ Tim pazarlarda
ekonomik etkenler az veya ¢ok Olgiide etkili olduklarmdan, alici veya tiiketici
davraniglarmin ayrntih bir bigimde g6z Oniinde bulundurulmasi varsayimlan su
sekilde Szetlenebilir;

1. Bir malm veya hizmetin fiyat1 diistirtilditkce, satig1 yiikselir.

2. Yerine koyma ( ikame) mallarmn fiyat: diisiiriildiikge, bu mahn satiglart

da disiis gosterir.

3. Bﬁtﬁnleyiéi ( tamamlayicy) mallarm fiyati diigiirtildiikge, bu maln

satislar da yiikselir. -

2 Tamer ARPACI ve Digerleri, Pazarlama, Gazi Yayinlari, Ankara 1992, s. 15.
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4. Gergek gelirler yiikseldikge, 6nemsiz bir mal olmadig: takdirde bu

malin satiglart da yiikselir. |

5. Satig1 artrmaya ( tutundurmaya ) iliskin giderler yikseldikce, satiglar

da yiikselir.

Bu varsayimlarin gegerliligi, satm alma kararlarmi verirlerken tiim
bireylerin ekonomik hesaplama makineleri gibi hareket edip etmemelerine bagh
degildir. Kimi bireyler fiyat: indirilen maldan az satm .alabilir. Onlar, malin fiyat1
diistiik¢e, niteliginin de diigt{igiint yada bdyle bir mala sahip olmanm kendilerine
toplumda bir defer saglamayacagm disiinebilirler. Alcilarm biiylik ¢ogunlugu
fiyat indirimlerini olumsuz olarak yorumlar ise, ilk varsaymm tersine, satiglar
artmaz azalo. Ancak, ¢cogu mallar i¢in yapilacak bir fiyat indirimi, o mallarin, bir
¢ok abcmin diigiincesindeki goéreli degerini artwrir ve sonunda o mallarn
- satiglarmda da artig goriiliir. Bu ve diger varsaymmlar ortalama etkileri gbstermeyi
amaglamaktadir.?

Biz yaptigmmz bu arastirmamizda, yukarida belirttigimiz varsaymlarm
gecerliligini Adiyaman yoresinde smamaya cahgtik. Cahsmamiz sonucunda elde

edilen sonuglar1 analiz ederek yorumlamaya gayret gosterdik.

53. ARASTIRMANIN ALANI

Aragtirma yapacagmmz alan; ( ana kiitle) Adiyaman il merkezi olarak
belirlenmigtir. Nedeni ise; yedi yildan beri gérev yaptigim bu IP’e yonelik bu
alandaki ilk ¢aligma olarak bir katkimin olabilecegi diisiincesidir.

Ana kiitle ilge ve koyleri de kapsamis olsa daha iyi olurdu. Ancak; para,
zaman ve standart hatamin biiyiik olacag: gibi nedenler, aragtirmanin kisitlarm
olugturmaktadir.

5.4. VERI KAYNAKLARI
Ister isveren, isterse isci olsun her insan bir tiiketici olduguna gore, veri

kaynagumiz; bu [I’de yasayan tiim insanlar olabilir. Veri toplama yéntemi olarak;

? Philip KOTLER, Pazarlama Yonetimi ( gev. Erdal YAMAN), Bilimsel Yaymlar Dernegi No: 2,
5. 124125,
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birinci dereceden , yani bizzat kaynagmdan veya ilk elden olan, veri toplama

yontemi tercih edilmigtir.

5.5. ARASTIRMANIN SURESI VE SURE PLANLAMASI

Verilerimizi toplarken resmi makamlardan (Asayig Sube Amirinden sifahi
olarak izin almmugtir) gerekli olan izin almmig; en fazla iki yil olarak
belirledigimiz sfire icerisinde, anket ( Ek 2) ¢alismalarimizi yapmis bu yorede
yetistirdigimiz uzman 6grencilerimizden, bedel karsihginda yararlamimstrr.

5.6. ARASTIRMANIN YONTEMI VE TEKNIKLERI YONTEM
Aragtrmada toplanan veri belgelerle yapﬂacalz is ve iglemlerde izlenilen
yol-yordam, yéntem ve teknikleri gu sekilde 6zetlemek miimk{ind{ir:

i) Veri Tiirti: Veri toplama yontemlerinden, birinci dereceden veri
toplama ySntemiyle veriler elde edilmistir.

ii) Veri Toplama Araci: Aragtirmada en etkili veri toplama yontemi
olan “ yiiz yiize anket” yontemi uygulannugtir.

i) Kullanihs Amaci: Elde edilen veri ve analizleri makale veya
kitapgik halinde, ySrenin ve hatta bu bdlgede yatirim yapmayi
diislinen tiim isletmelerin istifadesine agik olacaktir.

iv) Toplanan Verilerde Isleme Tekmikleri: Elde edilecek veriler
islenirken; duruma gore istatistiksel veya ekonometriksel
teknikler kullanalnugtir.

V) Verilerin Islenmesi: Elde edilen verilerin islenme araglar1 olarak;
giinlimiiz teknolojisinin Bilgisayarlardan yararlamlmstir.

vi) Bilgi Isleme Programm: Elde edilen verilerin iglenme araglar:
olarak; giliniimiiz teknolojisinin Bilgisayar paket programilarmndan
yararlanimigtir.

vii)  Verilerin Alamy fle Secilen Orneldemenin  Temsili:
Arastrmamzda “Ana kiitle” yi Adiyaman il merkezini’i temsil
ederken, ana kiitleyi temsil eden 6rnekleme olarak ise, Tesadiifi

ornekleme yontemini uygulamimgstir.
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viiij) Alanda Kargilagilan Giigliilder: Alanda kargilasilan giicliikleri
su sekilde 6zetlenebilir:

l. Bu alanda anket c¢aligmalarmmzi yaparken, finansman
sorunu ,

2. Adiyaman gibi az gelismis olan bir II'imizde uzman
anketor bulma giicligi,

3. AnketSrlerin objektif olabilme sorunu,

4. Segecegimiz Srnegin ana kiitleyi temsil edebilme sorunu,

5. Elde edecegimiz verilerin analiz ve yorumlarmm, Klasik
pazarlama anlayisiyla yetisen yore isletmelerinin modern
pazarlama anlayiyma bakis sorunlari v.b. gibi soruniar
sayilabilir.

5.7. ANKET SONUCLARININ TOPLANMASI, CETVELLENMES],
ANALIZI VE YORUMU

Aragtrmanin  gergeklesmesinde satin alma davramglart ve  bunlan
etkileyen faktorlerin belirlenmeye ¢ahsidign tiiketiciler, bilgilerin toplanma gekli
ve sonuglarn ne sekilde degerlendirildigi asagida sunulmustur.

5.7.1. Ornekleme

Arastrmanm Ornekleme grubunu 18 yas ve lizeri ¢aligan ve ¢ahsmayan
1000 kadm ve erkek tiketici olugturmaktadir. Farkll egitim diizeylerinde olan ve
cesiti meslek gruplarmda gérev yapan bireylerin tespiti tesadiifi Srnekleme
sistemine gore belirlenmistir. Adiyaman ilinde bulunan 33 mabhallenin isimleri
kiiglik kagitlara yazilarak bir torbaya konmus ve pazarlama program 2. smif
Ogrencilerinin huzurunda yine 6grencilere tesadiifi yontemle ve her 6grenci bir
defa segme hakkma sahip olmak iizere 10 mahalle segilmistir. Her mahallede 100
kisi yine tesadifi olarak almmig ve toplam 1000 kisi ile yiiz yilize anket
yapilmugtir.
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5.7.2 Veri Toplama

Arastirma verileri, Ornekleme grubunu olugturan 18 yas iizeri kadm ve
erkeklere, genel olarak ahs verig yaparken kendilerini memnun eden ve satin alma
srrasinda hangi faktorlerin etken rol oynadig: ile satin alma konusundaki bilgi
diizeylerini belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli sorulardan olusan anket formu

uygulanmigtr.

5.7.3. Verilerin Degerlendirilmesi ve Analizi

Anket formunun uygulanmasiyla elde edilen veriler istatistik programm
yardmiyla degerlendirmeye almarak verilerden her 6zellige iliskin frekanslar ve
yiizde dagihmlari albnnugtr. Uygun olan veriler mdependent sample t testi ve
varyans analizi (one-way ANOVA testi) ile analiz edilmis , bulgular
yorumlanarak sunulmugstur.

5.7.4. Bulgular Analiz ve Yorum

Aragtrma sonucunda elde edilen bulgular i¢ yontemle analiz edilerek
yorumlanmigtir. Bunlar:
Frekans Yontemi
Independent Samples T Testi
Varyans Analizi (One Way ANOVA Testi)
Hipotez testi (Crosstabs)

R oL N~
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5.7.4.1. Memnuniyet ve Satin Almayr Etkileyer Faktorlerin Frekans

Yontemi ile Analizi

Tablo 5.1: Arastrmaya Alinan Mahalleler

Kiimiilatif

» l% Ce:ig:;ﬂm §Yiizde oran Yl‘i(ifl?;:;n Yiizde oran
| Tatitast Man. I 100 100/~ 100 100]
. | Barbaros Hayrettin Mah. | 00l 100] 100 200
| Bahgelievier Mab. I 100 10,0 | 100]  300]
[Hoca Gmer Mah. i 100 | 100, 10,0 400
| |imamaga Ma. [ 100 100 100, 500
|Kap Camivan, 10 100 100] 600
[varhk Mah. 100 100] 100] 700
| Yavuz Selim Mah. | 100 100 100] 800
| Yegityurt Mah. { 00 100]  100] 900
| Yuns Emre Ma. 100 100)  100] 1000
| Genel toplam 1000, 1000] 1000]
Yunus Emre Mah.

‘avuz Selim Mah. l-_-,

Yarlk Mah.

Kap Cami Mah.

Sekil 5.1: Aragtirmaya Alinan Mahalleler

Ana kiitleyi (Adiyaman merkez) temsilen drneklememize, her mahalleden

100°er kisi olmak tizere on mahalleden 1000 kisi alinnmgtir.
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1) Genelde Alig-Veris yapmaktan hoglanir mismiz?

Tablo 5.2: Alig-veris Hognutlugu itibariyle Tiiketici Dagilunt

Cevaplaycr sayist gYﬁzde oran | Gegerli Yiizde oran ' Kiimiiiatif Yiizde oran
[Boglamaren as| as) as| a5
[Cokhoglamarm | 263]  263] 263] ]
[Azhostammm | 201]  201] 20| B E
' [Hostanmam | 8 s8] 88 967
- [Hic hoglanman | B 33 EXI "~ 1000]
Toplam | 1000]  1000] "1000] _ﬁ_:
Mg hoglarmam
33%
hogllanmarm
8.8%
| Eem— hoglanurim
b 41 5%

Sekil 5.2: Alg-veris Hosnutlugu [tibariyle Tiketici Dagihm

Bu soruyla, tiiketicilerin ahg-verislerinde hoglanma derecelerini tespit
etmek amaglanmgtir. Tablo ve sekil 5.2’de goriildiigti gibi, bu soruya cevap
veren 1000 kisiden 415 kisi (%41,5) abs-veris yapmaktan hoslandigim; 265 kisi
(%26,5) gok hoslandigmy; 201 kisi (%20,1) az hoslandigim ifade ederken; 88 kisi
(%8,8) hoslanmadigim ve 33 kisi (%3,3) ise hi¢ hoglanmadigim ifade etmistir

Bu verilere gore, ankete katilanlarn biiyiik cogunlugunun alis-veris
yapmaktan hoglandigim sSyleyebiliriz.
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2) Genel olarak Ahs-Verislerinizi nereden yaparsmmz?

_Tablo 5.3: Alg-verigin Yapildig1 Yer Itibariyle Tiiketici Dagilim

i

;Cevaplaylcx Saymg Yiizde oran I[Yg;?:in. ggj}:ﬁ; ;
| Stper marketlerden | 320 32,0 22| 322
| g magazadan 255 | 2550 257 518
EBakkai veya manavdan s 215} 21:5 o w’2—1,6‘} 7"?,5
‘Pwardan o 177] 177 178 913
Diger T 27 27 1000
Toplam T 994 994 100,0] T
Genel foplam | 1000 | wo [
Difier
33% )
stiper mearketlercen
pazatdan - 32.0%
17 7%

bakkal veya manavdan n
215%

Lﬁilgiﬂ magazadan

235%

Sekil 5.3: Alig-verigin Yapildig1 Yer Itibariyle Titketici Dagilim

Bu soruda genelde, tiiketicilerin hangi tip perakendecileri tercih ettiklerini

belirlemek amaglanmugtir. Tablo ve sekil 5.3°de

gorildigi  gibi,

bu soruya

cevap veren 994 kisiden, 320 kisi (%32) stiper marketlerden; 255°i (%25,5) ilgili
magazadan; 215%1 (%21,5) bakkal ve manavdan; 177’si (%17,7) pazardan als

veriglerini yaparken; 27 kisi (%2,7) de bunlarm dismdaki yerleri tercih

etmektedirler.
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Siiper marketlerin ¢ok tercih edilme nedenlerinden bazlarmu;

I- Fiyatlarm daha ucuz olmasi,

2- Yazm serin, kigm sicak olmalari,

3- Kredi kart1 ve fis imkam olmas: (Bakkallara kiyasla),

4- Araba park yerleri ve ¢cocuklar i¢in oyun alanlarmm olmast,

5- Bol ¢esidin bulunmast,

6- Uriinlerin taze ve son kullanma tarihlerine dikkat edilmesi v.b.
sekilde siralamak miimkiindiir.

Ulkemizde yasanan gegmis bilyik ekonomik krizde de goriildiigi ve
uzmanlarm belirttigi gibi, krizde en az etkilenenlerin stiper marketler (Hiper
marketleri de halkimiz stiper market anlaminda kullandigindan; aym kategori
igerisinde yer almustir) oldugu belirtilmektedir. Hatta son yillarda, Diinyanin en
zengin Yigiligi unvanmi Microsoft’un sahibinden alan da bir hiper market kral
oldugunu basmda okumaktayiz.
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3) Genel olarak Alig-Veriglerinizi kim yapar?

Tablo 5.4: Alig-verigin Kimin Tarafindan Yapilig: Itibariyle Tiiketici Dagilim

! Cevaplayier sayist i Yiizde oran Yﬁ(:;zfiie:'ian | g&iﬁfﬁﬁi

Baba o 278 B
T T B md as s
| Anne baba beraber | 223 23| 24| 73,9
Diger | 128] 1238 28] 867
[Amme o 109) 109 ol 917
 Coculdar - 3] 23 23] 1000
Toplam - 995 | 99,5 1000]
e R 3 =
| Genel toplam L 1000]  1000]

Cevapsiz

5%
eocuidar

diger
12,8%

anne baba beraber
22,3%

Sekil 5.4: Alg-verigin Kimin Tarafindan Yapilist Itibariyle Tiiketici Dagilim
Genelde alig-verisin kim tarafindan yapildigm Sgrenmeyi amacladimmz
bu soruda, baba diyenlerin sayisi 278 (%27,8) kisi; tiim aile diyenler 234 (23,4);
anne-baba beraber diyenler 223 (22,3); anne diyenler 109 (10,9); ¢ocuklar
diyenler 23 (2,3) ve Diger diyenler ise, 128 (12,8)kisiden olugmaktadir.
Bu sonuca gore, Adiyaman’da babalarin alig-veris yapmada ilk sray
almastyla, doguda oldugu gibi, daha etkili oldugu gériilmektedir.
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O o

3 Ibtiyac duydugunuz bir firiing, satin almaya gittiginiz zaman, magaza
sahibinin veya saticilarin size nasil davranmalarim istersiniz? (1,2,3 diye
sirayla 3 secenck isaretlenebilir).

Tablo 5.5: Tuketicilerin Saticilardan Beklentﬂenmn (Dereceleme 1) Dagilim

T, -

o e it S| ot
Giller yiir, samimi ve igten | 540 s40] 545 54,5
Onemli olan ihtiyacim T T8 R 736!
Mal almmadifs zaman hos kargnlamnasn I sl 3] 134 w10
}cay ve kahve gibi ikram T s 55] 55 92,5
{Eig veya f;qum vermelerind isterim W‘ 38; ' ?,ﬂ o 33 - A‘?_6-:4N
| Kredi kart ve kredili satiy 3y 33] 33 997
Diger | 30 4] 3l 1000,
Toplam T e[ e w0t
Cevapsiz . U —T- 9t ~;9 T

§Gene1 toplam Y A T 1000 B :j
Difjer
2%
kredi karl ve kredh
33%
. ffis vava fatura verm
3.8%
iGay ve kahve giki ik
55% [y
Il alinmadi zaman .ﬁ ‘i )
133% < - gliler 0z, semiml ve
. 54,0%
premi olan itivact |y y

16,9%

Sekil 5.5: Tiketicilerin Saticilardan Beklentilerinin (Dereceleme 1) Dagilimi

Bu soruda, tiiketicilerin satict ve magaza sahiplerinde ne gibi bir
beklentileri oldugunu Ogrenmek amaglanmig ve derecelemeli olarak {i¢ ik
isaretlemeleri istenmistir. flk derecelemede, 991 cevaplayicidan 540’1 (%34)
Giler yiliz, samimi ve igten davramg beklerken; 189 kisi (%18, 9) satlcﬂann:




tavrindan ziyade, benim i¢in Onemli olan ihtiyacin demekte; 133 kisi (%13,3)
sayet her hangi bir nedenle iirlin{i almadiF1 zaman da giiler yiiz istemekte; 55’1 (%
5,5) cay ve kahve gibi ikram yapilmasmi; 38’1 (%3,8) fis ve fatura verilmesini
isterken; 33 kigi de (%3,3) Kredi kart: veya kredili alig verisi arzu etmektedirler.

Bu sonuca bakildiginda, insanin dogast ve yaratiligt geregi, gliler yiiz,

samimi, icten, aldatmayan ve aldatidmayan, tavir ve davramiglar1 saticilar veya

diikkan sahiplerinden istemektedirler.

S) Secenek 2
Tablo 5.6: Tiketicilerin Satwﬂardan?_e@entﬂenmn (Dereceleme 2) Dagilimn
1 Cevaplayicn saynsl lYuzde oran | Gee;erh Yiizde oran | KiimElatif Yiizde oran
o0 | 174 7YY " 23.7]
le00 ] e 161 22,87-% 465
200 | 160 160 218] T 683
EXT I w7l g “160] 84,3
400 | 87 s7 19 %62
| 100 ol 28 38] T 1000]
Toplam 3] ms w00 N
Cevapsxz i - 3&7"—-“ —56; &9 ] M
Eenel t_oﬂami ~w00] w00 - [

Sekil 5.6: Titketicilerin Saticilardan Beklentilerinin (Dereceleme 2) Dagihm
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Tablo 5.5°deki aym sorunun 2. derecelemesinde, 733 cevaplayicidan; 174
kisi (%17,4) fis ve fatura verilmesini; 167’si (%16,7) sayet her hangi bir nedenle
trlinti almadifi zaman da giiler yiiz istemekte; 160 kisi (%16) Giiler yiiz.samimi
ve igten davramgs beklemekte; 117 kisi (%11,7) Cay veya kahve ikrarm arzu
etmekteyken; 87 kisi ise (%8,7) kredi kart1 veya kredili satis yapiimasim

istemektedirler.

4) Secenek 3

Tablo 5.7: Tuketicilerin Saticilardan Beklentilerinin (Dereceleme 3) Dagihm

% Cevaplayic: sayist | Yiizde oran E Gegerli Yiizde oran } Kiimiilatif Yizde oran

60 | 28] 218 R 35,9

[s0 [ Cws| s, 288! 64,6

:r:;;(wm e :F_H . % __,76,( #7,(“)—‘ . A _?IS_} N >

[0 T el s 3 87s

200 | ] as| 716 95

00 |29 29 ag] Y

700 | Al T T T 100!

_*V'I_;)p;;;m TM 4 m66§~$ )y 4 60,8': o 1000——— .
rzevaﬁu o —TWW o _~—3921 o 39,2§ - R §
[Geneltoptam | 1000]  1000] S
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Difjer

Cevapsiz
38,2%

Sekil 5.7: Tuketicilerin Saticilardan Beklentilerinin (Dereceleme 3) Dagilinmi

3. derecelemede ise; Biiyiik cogunlu cevap vermeyenler olustururken; 218
kisi (%21,8) sayet her hangi bir nedenle {iriinii almadif1 zaman da giiler yiiz
gosterilmesini; 175 kigi (%17,5) fig veya fatura verilmesini, 70 kisi (%7) ¢ay veya
kahve gibi ikram yapimasm ve 69 kisi (%6,9) kredi kartr veya kredili satig
yapiimasin istemektedirler.
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7y Uygun sartlarda bir mal ve hizmet buldugunuz zaman, o an ihtiyacmz
olmasa bile alir misimiz?

LN

Tablo 5.7: Uygun Sartlarda Bulunan Uriiniin Satin Alinmas

Cevaplayies sayisy 'Yiizde oran } Gegerli Yiizde oran | Kiimiilatif Yiizde oran

Tttayr o s""s? s saa] T s
et [ a0 00| ne|  Tor9]
[Diger | 30 T s0l T 1000

| [Toptam | 987’ 98 7} 100,0{ T
1 Cevapsiz ! o 13‘1' - f | o _—T ]

| Genel toplam | 1000 1000] e

Sekil 5.7: Uygun Sartlarda Bulunan Uriiniin Satin Almmas1

Bu sorudaki amag; Eger tiketiciler, fiyat, kalite veya marka gibi gesitli
zellikler yoniinden uygun bir mal ve hizmet buldugunda alip-almayacagmm
Sgrenmektir. Tablo ve sekil 5.7° de goritldiigi gibi, 537 kisi (% 53,7) hayrr almam
derken; 420 kisi (% 42) evet alirim cevabm vermisti. Bu sonuca gore
tiiketicilerin bilingli titketim duygularinm geligmekte oldugunu séyleyebiliriz.

85



8) Pahah mallar: satin almadan 8nce bir aragtirma ve kargilastirma yapiyor
musunuz?

Tablo 5.8: Satm Almadan Once Kargilagtirma Yapilmast

‘Cevaplaylcn sayisi Yuzde oram | Geg:erh Yiizde oran | Kiimiilatif Yiizde oran

Evet | 810 81,0? 820} o 82,0
[Hayr | 167 167 16,9 M%M 99|

[Diger 10 10 0] 1000]

| [Toplam “ 98 988 1000] }
{Covapsm | B 13 B o
| Genel toplam | w00, 1000

Sekil 5.8: Satin Almadan Once Karsilastirma Yapilmast

Bilhassa begenmeli mallar satm alinirken tiiketicilerin arastirma yapip —
yapmamalarm Sgrenmek amaglanmugtir. 810 kisi (% 81) evet aragturma yaparm
derken; 167 kisi (% 16,7) hayr arasgtrma yapmam demisti. Bu soruyu
cevaplayan tiiketicilerin, pahah {irlin alrken aragtrma konusunda duyarh
olduklar: gériilmektedir.
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9) Tiiketici koruma kanunu ve tiiketici haklarmin neler oldugu konusunda

bilginiz var mu?

Table 5.9: Tiiketici Kanunu Hakkinda Bllgllen Itibariyle Tiiketici Dagilim

Cevaplayncx sayist { | Yiizde oran { Gegerli Yiizde oran ; Kiim@ilatif Yiizde oran
[Hayr | 575?7 56,3 ] 576 576]
Evet 386 386 39 sr 2!
Diger 27 271 28] 100,0
[Toplam | Y 7, 1000] i
‘? ! Cevapsiz | ; o _EZ# B 2,47%
Genel toplam | 1000 1000

Sekil 5.9: Tiiketici Kanunu Hakkinda Bilgileri Itibariyle Titketici Dagilim

Tiiketicilerin haklar1 konusunda bilgilerinin olup-olmadifm 8grenmeyi
amacladigimiz bu soruda; 563 kisi (% 56,3) tiiketicilerle ilgili bir kanunda ve
titketici haklar: konusunda haberdar olmadiklarm sdylerken; 386 kisi (% 38,6)
bilgilerinin oldugunu belirtmiglerdir. Bu konuda tiiketicilerin bilgilendirmeye ¢ok

ihtiyaglar1 oldugu goriilmektedir.
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10) Cok para Sdeyerek aldifmiz bir {riinii eve getirdifinizde, arzali citkmas:

durumunda tavrinz ne olur?

Tablo 5.10: Uriiniin Arizali Cikmasina Tawrlan Itibariyle Tiiketici Dagﬂum_%w

! Cevap]aylcl Yiizde Gegerli Kiimiilatif | ‘
o o : ~oran | Yiizde oran | Yiizde oranj
I Magazaya gidip sorunuma ¢oziim ararim 73,2 74 6}
Sessiz kalir ve bir daha orada ahg veris 10| 858 j
yapmam i . _
i Hic kafama takmam, olur byle sey ¢ derim 5.9 { ‘ 91,8 §
§ Kaliteli mal almadxgxm u;m kendmu  suglarmm 57 97.7 1
| Digger __ I 22/ 2,2 r 1000
% Toplam 981 98,1 00|
i Cgvapsnz 20 T “
Genel toplam 100,0 T ‘
Dty
4,2%

fcaﬁteli rmal almadd
5,7%

hig kefama takmeam, o
5.9%

sessiz kalr ve bir
11,0% |.

meafaravea didip sorun
73,2%

Sekil 5.10: Urtiniin Arizali Gikmasima Tavirlan Itibariyle Titketici Dagtlimi

Bu soruda amag; alman {irlinlin arizali ¢ikmasi durumunda tiiketicilerin

duyarhh@1 Olctilmek istenmigtir. 732 kisi (% 73,2) magazaya gidip sorunuma

¢Oziim ararmm, 110 kisi (% 11) sessiz kalir ve bir daha orada ahg-veris yapmam,
59 kisi (%5,9) hi¢ kafama takmam, olur boyle sey derim derken, 57 kisi de (%
5,7) kaliteli tirlin almadigim igin kendimi suglarim segenegini isaretlemistir.

Sonuglara bakildiginda biiylik ¢ogunlugun sorunu ¢bzmek icin mal veya

hizmeti aldigim yere giderim dedigi ve iyi bir gelisme oldugu sGylenebilir.
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11) Su halde evinizde bulunmayan iiriinii (esyay!) satin 2lmama nedenleriniz
asagidakilerden hangisidir?

Tablo 5.11: Evde Bulunmayan Urtiniin Nedenleri itibariyle Tiketici Dagilimi

Cevaplayic: | Yiizde | Gegerli | Kiimilatif

o v sayist oran | Yiizde oran | Yiizde oran

| Gelir yetersizlig; - T 333 353 35,9] 35,9]

| itiyac duymama o m| 322] 38 68,7

| Oriin fiyatlarmm yiksek otusu 207] 207] 21 898

ihm:::; ::qullayan iriiniin piyasada 90 ! 9.0 9.2 99,0

[Diger - 0] 10| 1o 1009

[ Toptam - o w2 w00
| Cevapsrz - ] 18]
| Genel toplam : ~ 1000] 1000 ?::w

‘ Btiyacirn kersilayes

a—aelr yetersixidk

I Qran flvatlarmmny ik

Sekil 5.11: Evde Bulunmayan Uriiniin Nedenleri Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Tiiketicilerin halihazirda evlerinde olmayan iriinlerin
nedenini  §Zrenmektir. Tablo ve sekil 5.11° de gorildiigt gibi, 353 kisi (% 35,3)
gelir yetersizlifinden; 322 kisi (% 32,2) ihtiyag duymadigindan; 207 kisi (% 20,7)
irtin fiyatlarmin yitksek oldufundan derken; 90 kisi de (% 9) ihtiyacim
karglamadigt icin almadifim belirtmigti. Bu sonuca gore; tiiketicilerin
¢ogunlugunun gelir yetersizliinden dolay1 su halde evlerinde bulunmayan
tirinleri alamadiklar sSylenebilir.
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12) Ailenizin ayhk geliri, asagidaki hangi gelir dilimi icerisinde yer
almaktadr?

Tablo 5.12: Ailenin Aylik Geliri itibariyle Tiiketici Dagilim

-

Cevaplayier sayist Yiizde oran Yﬁ(i?i?;:an il((ﬁlg::)tt;i

- 500- 1 milyar arast | o 336 36| 4] 344

300- 500 milyon 284 284/ 29,17 63,5

arast . A ]

|300 milyon vealtr | 218 21.8] 23] 8538

|1- 1,5 milyar arast 991 9,9 10,1 959]

11,5 milyar ve fizeri 40 | 10] 41 100,0]
| | Toplam 977| 977 1000 :
g¥ Cevapszz 23’ 2,3 ; :
Genel toplam 1000 | 1000 |

SVEPSIZ
2,3%
S millyar ve Gxori
4.0% j
1 - 1.5 milyar aras gR r
9.2% i 500~ 1 milyar arast
£ 33,6%
300 milyon ve all 3 % e,
21,8% L L
o e
8 2T 300 500 mityon aras
28 4%

Sekil 5.12: Ailenin Ayhk Geliri Itibariyle Tiiketici Dagilmi

Bu sorudaki amag; Ailelerin aylik gelir dilimlerini tespit etmektir. Tablo
ve sekil 5.12° de gorildugi gibi, 336 kisi (% 33,6) 550milyon — 1 milyar arasi;
284 kisi (% 28,4) 300 — 500 milyon arasy; 218 kisi (% 21,8) 300 }Ilﬂyon ve alt; 99
kisi (% 9,9) 1- 1,5 milyar aras: derken; 40 kisi de (% 4) 1,5 milyar ve iizeri
oldugunu belirtmiglerdir. Bu sonuca gbre; ankete cevap verenlerin gogunlunun

asgari ficret diizeyinin lizerinde maas aldiklari sGylenebilir.
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13) Ayhk gelirinizin ortalama olarak % ne kadarmn: Gida igin aymrirsimiz?

Tablo 5.13: Aylik gelirdeki Gida Harcama51 Itibariyle Tiiketici Dagilimi

{ Cevaplayzct sayisi | Yiizde oran i Gegerli Yiizde oran ’ Kiimiilatif Yiizde oran
|% 30- % 40 ; 258 58] 265] 26,5
|%40-%50 216 21,6 S22 188
%20-%30 | 200 20,0/ 20,6 | 693
% 50 ve fizeri | 198 198] 204] 897
%10-%20 | 98| 98] 10,1 " 998
Diger 2| 2| 2l 10,0
{ |Toplam | o72] 972 1000
|Cevaps 8] 28] o
| 1000 1000]
Genel toplam 4 ! )
Difjer L
2%
[Covapsiz
2,8%
I% 10~ % 20
0.6% % 30-% 40
; 258%
1% 50 ve tzeri |
10,8% >
foo 20- %30 21,6%

Sekil 5.13: Aylik Gelirdeki Gida Harcamas: Itibariyle Tiiketici Dagilinm

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm aylik gelirlerinin % ne kadarm
gida i¢in harcadiklarimi belirlemektir. Tablo ve sekil 5.13” de goriildiigii gibi, 258
kisi (% 25,8) aylik gelirlerinin % 30- % 40°my; 216 kisi (% 21,6) aylik gelirlerinin
% 40- % 50°sini; 200 kisi (% 20) aylik gelirlerinin % 20- % 30°unu; 198 kisi (%
19,8) aylik gelirlerinin % 50’sinden fazlasimi; 98 kisi de (% 9,8) aylik gelirlerinin
% 10- % 20°sini gidaya harcadiklarim belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete
cevap verenlerin ayhk gelirlerinin biiyilk bir kisoum gida igin harcadiklar
sGylenebilir.
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14) Ayhik gelirinizin ortalama olarak % ne kadarim Giyim i¢in ayrirsimiz?

Table 5.14: Aylik Gelirdeki Glyim Harcamast Itibariyle Tiiketici Dagilom

if Cevaplayics sayist ; Yiizde oran Z; Gegerli Yiizde oran | Kiimiilatif Yiizde oran
w10-%20 343 13[ 368 7368
[%20-%30 320 20, 343] I
[%30-%40 6 163) 115 885
% 40-% 50 R 964
% 50 ve fizeri 34 4l 5] 1000
Toplam | 933 93]  1000] S
lcevapse | &7 671 I T
|Genel toplam | wo0]  1000] ]
ier
A% 3

%10 - % 20
34,3%

|%6 30 - % 40

%6 20 - % 30 |
32,0%

Sekil 5.14: Ayhk- Gelirdeki Giyim Harcamast Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm aylik gelirlerinin % ne kadarm
giyim ig¢in harcadiklarmt belirlemektir. Tablo ve sekil 5.14° de goriildiigii gibi,
343 kisi (% 34,3) ayhk gelirlerinin % 10- % 20’sini; 320 kisi (% 32) aylk
gelirlerinin % 20- % 30’unu; 163 kisi (% 16,3) aylk hgelirlerinin % 30- % 40°mz;
73 kisi (%0 7,3) ayhk gelirlerinin % 40 - % 50°sini giyime barcadiklarm
belirtmislerdir. Bu sonuca gbre; ankete cevap verenlerin ayhk gelirlerinin gida
i¢in harcadiklarmdan daha az bir kismim giyim i¢in harcadiklar1 sdylenebilir.



15) Ayhk gelirinizin ortalama olarak % ne kadarimi Saghk hizmetleri icin
ayirirsimz?

Table 5.15: Aylik Gelirdeki Saghk Harcamas Itibariyle Tiiketici Dagilum

[ R ]

i Cevaplayict sayist | Yiizde oran | Gegerli Yiizde 0mn1Kﬁmﬁlaﬁf Yiizde oran

S | I o

%10-%720 | 304]  394] 46,1] a6

1%20-%30 1971 197] 23,1 69.2

%—‘—-—m N-A—é— L «..‘——'vw.»_v-.__‘ e F - i e

% 30-%40 | 137| 13,7 160| 852

% 40-% 50 | 70| 70| 82| 934

| % 50 ve fizeri | 55 55] 64] 999

[Diger | 1 ] 1 100,0

| 0% L O o

| | Toplam 854 | 85,4 100,0 | _
{ Cevapsiz T 1461 14,6!

| Genel toplam | 1000]  100,0]

Cevapsiz

14.8%

% 50 ve U=zeri

5.5%

% 10 -% 20
39,44%

W A0 - % 50
7TO0%

T e 20 - % 30
19,7%

Sekil 5.15: Aylik Gelirdeki Saglik Harcamast Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin aylik gelirlerinin % ne kadarmi
saglk icin harcadiklarmu belirlemektir. Tablo ve sekil 5.15° de goriildiigi gibi,
394 kisi (% 39,4) ayhk gelirlerinin % 10- % 20°sini; 197 kisi (% 19,7) ayhk
gelirlerinin % 20- % 30’unu; 137kisi (% 13,7) aylk gelirlerinin % 30- % 40’my;
70 kisi (% 7) aylik gelirlerinin % 40 - % 50’sini ve 55 kisi de (%5,5) % 50 ve
tizeride saglk icin harcadiklarim belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap
verenlerin ayhk gelirlerinin gida ve giyim igin harcadiklarindan daba az bir
kismim saglik i¢in harcadiklar1 s6ylenebilir.
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16) Aylik gelirinizin ortalama olarak % ne kadarimni Egitim icin aywursumz?

Tablo 5.16: Aylik Gelirdeki Egitim Harcamas: Itibariyle Tiiketici Dagilmt

! |
% Cevaplayics sayist i Yiizde cran }t Gegerli Yizde oran i Kiimiilatif Yiizde oran
%10-%20 | D 312
|%20-%30 | 232 232 _276] 64,7
|%30-%40 | 144 | 14,4 17,1 818
1% 40- %50 | 95| 9,51 1.3] 93,1
| % 50 ve iizeri | 57| 57 68| 99,9
mn T 1009
|Toplam s2] 842 100,0 ”
] I Cevapsw. » 158 ] 15,8 - R
nggel toplam 1000 l 100,0 .
%6 50 ve Ozerl
5,7%

26 40 - 26 50
9,5%

Sekil 5.16: Ayhk Gelirdeki Egitim Harcamasi Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amacg; Ankete katidanlann aylik gelirlerinin % ne kadanm
egitim igin harcadiklarmi 6grenmektir. Tablo ve sekil 5.16° de goriildligii gibi,
313 kisi (% 33.3) aylk gelirlerinin % 10- % 20°sini; 232 kisi (% 23,2) ayhk
gelirlerinin % 20~ % 30°unu; 144 kisi (% 14,4) ayhk gelirlerinin % 30- % 40°m;
95 kisi (% 9,5) ayhk gelirlerinin % 40 - % 50’sini ve 57 kisi de (%5,7) % 50 ve
tizeride egitim icin harcadiklarmu belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap
verenlerin aylik gelitlerinin gida ve giyim igin harcadiklarmdan daha az bir

kismum egitim igin harcadiklar1 sGylenebilir.
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17} Ayhk gelirinizin ortalama olarak % ne kadarin: Beyaz esya veya meobilya
vb. icin aymrrsmniz?

Table 5.17: Ayhik Gelirdeki Beyaz Egya ve Mobilya Harcamasi

!

r s
. Gegerli Yiizde | Kiimilatif

Cevaplayier | Yiizde oran | >
Sayist | g oran | Yiizde oran
C%w0-%20 | 248 %8 TS| sad
%20-%30 15| 125, 2161 83
% 30-%40 [ s st u3l e
| % 50 ve fizeri. T s s, 33 %.9]
[%a0-%s0 | 4 14 31]  1000]
(Toptam | 453 453 w0 |
| Covapsrz. | 547 | 54,7 o
Genel toplam } 1000{ 1000
% 10 - 6 20
24 89
54.7% R ;

% 20 - 9% 30
12.5%

<% 30 - 95 40
S1%

%% 50 ve Gzeri
1.5%

% 240 ~ 96 50
1 4%

Sekil 5.17: Aylik Gelirdeki Beyaz Egya ve Mobilya Harcamast

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin aybk gelirlerinin % ne kadarim
beyaz egya ve mobilya i¢in harcadiklarm tespit etmektir. Tablo ve sekil 5.17° de
goruldugii gibi, 547 kisi (% 54,7) beyaz egya ve mobilya i¢in para
ayramadiklarindan cevap vermezken, 248 kisi (% 24,8) aylik gelirlerinin % 10-
% 20’sini; 125 kisi (% 12,5) aylik gelirlerinin % 20- % 30’unu; 51 kisi (% 5,1)
aylk gelirlerinin % 30- % 40°m1 ve 51 kisi de (% 5,1) % 50 ve iizerinde beyaz
esya ve mobilya i¢cin harcama yaptiklarmi sSylemiglerdir. Bu sonuca gore; ankete
cevap verenler aybk gelirlerinin gida ve giyim i¢in harcadiklarmdan ¢ok daha az
bir kismum saglik igin harcadiklart soylenebilir.
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18) Ayhk gelirinizin ortalama olarak % ne kadarm: Tasarruf icin
aymrirsmiz?

Table 5.18: Aylik Gelirdeki Tasarruf Harcamas Itibariyle Tiiketici Dagils

§ Cevaplayia % Yiizde oran ‘rGegerli Yiizde Ki;;niilaﬁf
| sayisi 5 g oran ; Y fizde oran
[lwi0-%20 2] 262]  sa8 54,8]
%20-%30 | 14| 104 18] 766
(%30-%40 | 61 61 128] 89,3
| % 40 - % 50 | 30 31 65| 958
J‘A‘.};“Sﬁye l'izer; 1005
oo
i iCevapsnz
{6;1;! toplam B

68,1%

% 40 - %% S0
319

% S50 ve Gzerl
2,0%,

Sekil 5.18: Ayhk Gelirdeki Tasarruf Harcamast Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katidanlarin aylk gelirlerinin % ne kadarm
tasarruf yaptiklarm 6grenmektir. Tablo ve sekil 5.17° de goriildigt gibi, 522 kisi
(% 52,2) tasarruf yapamadiklari igin cevap vermezken, 262 kisi (% 26,2) ayhk
gelirlerinin % 10- % 20’sini; 104 kisi (% 10,4) aylik gelirlerinin % 20- % 30’unu;
61 kisi (% 6,1) aylik gelirlerinin % 30- % 40’my; 31 kisi %40 - % 50’sini ve 20
kisi de (% 2) % 50 ve tizerinde tasarruf edebildiklerini sSylemislerdir. Bu sonuca
gére; ankete cevap verenler aylik gelirlerinin ¢ok az bir kismm tasarruf
edebildikleri soylenebilir.
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19) Ayhk gelirinizin ortalama olarak % mne kadarmi Difer ihtiyaclar icim
AyIrirsiniz?

_Tablo §.19: Aylik Gehrdekl Diger Harcama Itibariyle Tiiketici Dagilim

2 Cevaplayicr sayist Yuzde oram | Ge(;erll Yiizde oran Kitrnilatif Yiizde oran
“ P ” l e ——
|%16-%20 | 33| 33| 34 64
o A _
| % 30 - % 40 18 18] 23,7 671
| % 20 - % 30 12| 12| 15,8| | 82,9
% 40-% 50 | 10| 10| 132] 9,1
% 50 ve fizeri 3 3 ] 100,0
[Toptam | 76| 76 1000{
; Cevapsiz i 924 }r 92.4 :l r
Genel toplam ‘ 1000 g 100,0 {
% 10-% 20
33%
% 30-% 40
18%
% 20-% 30
12%
% 40- %50
1,0%
% 50 ve iizeri
3%

Cevapsiz )

824%

Sekil 5.19: Aylik Gelirdeki Diger Harcama Itibariyle Tiiketici Dagilmm

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin ayhk gelirlerinin % ne kadarmi
“gida, giyim, saghk, egitim, beyaz esya ve mobilya” dismdaki iirlinlere yaptiklari
harcamalari grenmektir. Tablo ve gekil 5.17° de goriildiighi gibi, 924 kisi (%
92,4) yukarida belirtilen trlinler digindakilere gelir azligi nedeniyle harcama
yapamadiklar: icin cevap vermezken; 33 kisi (% 3,3} aylk gelirlerinin % 10~ %
20’sini; 18 kisi (% 1,8) aylik gelirlerinin % 30- % 40’mz; 12 kisi (% :,2) ayhk
gelirlerinin % 20- % 30’unu; 10 kisi (% 1) %40 - % 50°sini ve 3 kisi de (% 0,3)
% 50 ve lizerinde diger harcamalar igin ayirdiklarim sSylemislerdir. Bu sonuca
gore; ankete cevap verenler aylik gelirlerini gida, giyim, saglk, egitim ve beyaz
esya veya mobilyaya harcadiktan sonra, bunlarm diginda kalanlara fazla para
harcamadiklari, sayet geri kalan para olursa da onu tasarruf ettikleri s6ylenebilir,
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20) Als-Verise olabildigince ¢ok para harcarim ve ¢ok severim.

Tablo 5.20: Alis-verig Igin Para Harcama Durumlarina Gére Tiiketici Dagilim

3 } Cevaplayir | Yiizde | Gegerli Yizde | Kamdlatif Yizde |
‘ o ! sayisi oran % oram oran o
| | Aym fikirde degilim | 371 371 31| 37,1
| Aym fildrdeyim | 218 218 218] 59,0
| | Kesinlikle aym fikirdeyim | 193 19,3 193 783
i s, & 2' UL oo e - oot - e Sttt —_ o
I | kesinlikle aym: fikirde :
|
|degin ; 191 19,1 | 19,11 74
| | Bitmiyorum 25 | 25| 25] 100,0
| [Toptam 999 99,9 1000]
T | e
| Genel toplam 1000) 1000 IR |
DiGer
2 T

k. avyrn fikkk cledi
18.19%

ey fikircle degilin
37 1%

e =¢‘_“:.“,w e
kesinikle ayry fiki

Sekil 5.20: Alig-veris Igin Para Harcama Durumlarina Gore Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; tiiketicilerin aliy —verige ¢ok para harcaymp-
harcamadiklarmi ve alig-verisi sevip-sevmediklerini 6grenmektir. Tablo ve gekil
5.20° de goruldugt gibi, 371 kisi (% 37,1) ahs-verisi sevmedigini ve ¢ok para
harcamadigim; 218 kisi (% 21,8) ahs-verisi sevdigini ve ¢ok para harcadigmi; 193
kisi (% 19,3) ahg-verisi kesinlikle sevmedigini ve gok para harcamadigini; 191
kisi (% 19,1) abs-verigi kesinlikle sevdigini ve ¢ok para harcadigini
belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin kisilerin ¢ogunlufunun

alig-verisi sevmediklerini ve alig-verigten hoglanmadiklar1 s8ylenebilir.
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21) Alg-Verisi kendimi mutlu etmek icin yaparnm. Bagkalarmimm mne
diigiindiigiine aldirmam.

Tablo 5.21: Mutlu Olmak igin Alig-veris Yapiligi Itibariyle Titketici Dagilimi

E Cevaplayis | Yiizde | Gegerli Yitude Kimlatif Yiizde
3 ‘ ) sayist oramn | omn ) gran
| Aype fikirdeyim T w13 5| 35
|Aym fikirde degilim | 280 280 w2 687
|Kesinlikle aym fikirdeyim | 208 208 209] 866
! ff:;&l“g“e fym fikirde 111 i 11,1 2 97,8§
| [Bilmiyorum [ 2l 22 22 1000
|Toplam R w00l
[[cevapss 6 5| T
| Genel Toplam [ 1000 1000 o
DifSor
(2 B

e . wyrn TIRIr oledl
19,196

ayrn fikircleyim
37, 3%

ke . sy tikirclaybm
20.,89%

o

258
%

[yt Tikirde defitm
28.,0%

Sekil 5.21: Mutlu olmak igin Alig-veris Yapilis1 [tibariyle Tiiketici Dagilimm

Bu sorudaki amag; tiiketicilerin alig~verisi, bagkalarmin ne diisiindiiklerine
aldirmadan, mutlu olmak i¢in yapip yapmadiklarmi 6grenmektir.'Tablo ve gekil
5.21° de gortildigi gibi, 373 kisi alig-verisi, bagkalarmmn ne disiindiiklerine
aldrmadan, kendilerini mutlu etmek i¢in yaptiklarmi; 280 kisi abg-verisi,
bagkalarmm ne diiglindiiklerine aldirmadan, kendilerini mutlu etmek igin
yapmadiklarmi; 208 kisi ahg-verigi, kesinlikle bagkalarmmn ne diistindiiklerine
aldirmadan, kendilerini mutlu etmek icin yaptiklarmi;, 111 kigi ahg-verisi,
kesinlikle bagkalarmm ne diigtindiiklerine aldimadan, kendilerini mutlu etmek
icin yapmadiklarim belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin
kigilerin ¢ogunlugunun abig-verisi, bagkalarmm ne diisiindiiklerine aldirmadan,
kendilerini mutlu etmek i¢in yaptiklari sdylenebilir.
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22) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en Snemli olan markadar.

Tablo 5.22: Markay1 Onemli Kabul Edenler itibariyle Tiiketici Daglim

1; Cevaplayicr Yiizde l Gegerli Yiizde ! Kiimi;l;tif Yiizde E

| sayisi oran | oran ; oran i

| Ay fikirdeyim } ] 363|365 365
 Aym fikirde deilim [ A ) 643
Kesinlikle aym fikirdeyim | 264 264 265 EX
Kesinlikle ayn fikirde degilim | s 18 18] %/1|

| | Bilmiyorum I NI N )
| Toplam | 995, 995, 1000 [

| Cevapars I - N
Gencltoplam | 1o 00 T |

Diger

aym fidrdeyim
36,3%

Sekil 5.22: Markayt Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilimt

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en
Onemli olanm marka olup-olmadigmm belirlemektir. Tablo ve sekil 5.22° de
gortldiigt gibi, 363 kisi (% 36,3) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin
marka oldugunu, 277 kisi (% 27,7) mal ve hizmet alimlarmdaki en dnemli kriterin
marka olmadigou, 264 kisi (% 26,4) mal ve hizmet almlarmdaki en Snemli
kriterin kesinlikle marka oldugunu, 78 kisi (% 7,8) mal ve hizmet almlarindaki en
Onemli kriterin kesinlikle marka olmadigmi belirtmiglerdir. Bu somvca gore;
ankete cevap verenlerin mal ve hizmet alimlarnda markanmn (% 63 orammnda)

Snemli bir 6l¢iit oldugu s6ylenebilir.
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23) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en énemli olan kalitedir.

Table 5.23: Kaliteyi Onemli Kabul Edenler Itlbanyle Tuketici Dagilim

e e i

(Cevaplaylcl i Yiizde | Gecerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
sayist | oram oran oram :
}Aym fi erdeyml 3 [ 45_5 L 4§16} 46,0 L 46 O‘
| Kesinlikle aym: fikirde degilim | #32)  432] 46 896
| Aym fikirde degilim R 57 58] 954
%Kesmhkle ayn ﬁlﬂrdeynm z ﬁ L 3,4§ L 34 L 988
f
iBﬂmnyorum g 11 11| 1,1 999
| Diger | 1 Ry 1 1000
Toplam ] 991 99,1[ 100,0 ]
]Cevapslz ! } 9 ,9% ) }
‘ Genel toplam ( 1000 3 i
Ber
h 0%

ilmiyornuam
1,1%

Rkesinlikle sy fiki
2,49%

=y fikirde dediiim
5,7%

ayr fikitdeyim
45 69%

ey tikdr cledgil
43 2%

Sekil 5.23: Kaliteyi Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilimu

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en
Onemli kriterin kalite olup-olmadigmi &grenmektir. Tablo ve sekil 5.23° de
goriildigii gibi, 456 kisi (% 45,6) mal ve hizmet ahmlarindaki en Snemli kriterin
kalite oldugunu, 432 kisi (% 43,2) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin
kesinlikle kalite olmadigm, 57 kisi (% 5,7) mal ve hizmet almlarindaki en
Onemli kriterin kalite olmadigmi, 34 kisi (% 3,4) mal ve hizmet ahmlarindaki en
Oonem kriterin kesinlikle kalite oldugunu sﬁylem@lercfir. Bu sonuca gore; ankete

cevap verenlerin mal ve hizmet alimlarinda kalitenin (% 49 oramnda) cnemh b1r

ol

yeri olduguna inandiklar1 sdylenebilir.




24) Alacagmm mal ve hizmetlerde; benim i¢in en Snemli olan fiyattir.

Tablo 5.24: Fiyat: Onemh Kabul Edenler Itlbanyle Tiiketici Dagilim

Cevaplaylcl { Yiizde Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yﬁzde *
’ i sayist | oran oran oran :
[Taym Mdrdeyim | 3718|373 R
| I Kesm]ikle ayn: fikirdeylm ; 338 g 33, 34,0 % B} “72‘,0 :
|Aym fikirde degilim | 180]  180] 181 90,1
| | Kesinlikle aym fikirde degilim : 80 80 80 982
Bilmiyorum B 18] 18] 18, 1000
|Toptam o] 904 100,0° |

5 | Cevapsnz 3 o }r 6 ﬁ 6 i : o

| Genel toplam | 1000] 1000 |

Sekil 5.24: Fiyat: Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiketici Dagﬂnm

Cevapstz

layr fidrde dediim / ’* ayms fikirdeyim
A 37 8%

kes.ayr filkrdeyim

33.6% |

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm, mal ve hizmet alimlarmmdaki en
Oonemli faktoriin fiyat olup-olmadigimi &grenmektir. Tablo ve sekil 5.24° de
goriildiigt gibi, 378 kisi (% 37,8) mal ve hizmet almlarmndaki en 6nemli kriterin
fiyat oldugunu, 338 kisi (% 33,8) mal ve hizmet almlarmndaki en énemli kriterin
kesinlikle fiyat oldugunu sSylerken; 80 kisi (% 8) mal ve hizmet alimlarindaki en
Snemli kriterin fiyat olmadigim, 34 kisi (% 3,4) mal ve hizmet alimlarindaki en
onemli kriterin kesinlikle fiyat olmadigm soylemiglerdir. Bu sonuca gore; ankete
cevap verenlerin bitylik ¢ogunlugunun ( yaklagik % 70’inin) fiyatm en Snemli
faktor olduguna inandiklan s6ylenebilir.
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25) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en Omemli olam garanti
siiresidir.

Tablo 5.25: Garanti Siiresini Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici iDagim

1 Cevaplayica | Yiizde r Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yuzde
sayist ; oramn i (_)rgn ] oran '
| Ay mdrdeyim 1 s s3] 5] T T T ws
Kesmlnkle aym ﬁerdeylm{ 382#( 38 Zﬂf - 382- ‘ o 84,0
Sy it g L R I
flieg;‘;l}lm?“e aym fikirde 33 g 33 { 33 97,‘95
|Bilmiyorum } a2 2] 1000,
Topam { 904 994 . 1000] R
: ICévapsm ‘ o E ) 6§ i6}v » B 3 i
[Genettoplamm [ 1000]  1000] I
DiGer
5,0%

syrn fikirde dedibm
10.5%

=y tikircdeyhm
45 3%

[resintikle envra Tkt
58.2%

Sekil 5.25: Garanti Stiresini Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagihmt

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet almlarindaki en
Onemli faktdriin garanti sfiresinin olup-olmadigmi 6grenmektir, Tablo ve sekil
5.25° de gorildigi gibi, 453 kisi (% 45,3) mal ve hizmet ahmlarmdaki en nemli
kriterin garanti stiresinin oldugunu, 382 kisi (% 38,2) mal ve hizmet almlarmdaki
en Snemli kriterin kesinlikle garanti siiresinin oldugunu séylerken; 105 kisi (%
10,5) mal ve hizmet ahmlarindaki en Snemli kriterin garanti siiresinin olmadigms,
33 kisi (% 3,3) mal ve hizmet alunlarmdaki en 6nemli kriterin kesinlikle garanti
siiresinin olmadigim soylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin
biiyik ¢ogunlugunun ( yaklagik % 80’inin) garanti siiresinin en Snemli faktor

olduguna inandiklan s6ylenebilir.
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26) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en Omemli olan firiinii satan
kisinin beni her yoniiyle ikna etmesidir.

Tablo 5.26: Saticinin Iknasint Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilim

} Cevaplayier i Yiizde | Gegerli Yiizde | Kimiilatif Yiizde

. " sayi;; , oram oram _ oram ,
|Aym filirde dogilim 40 30 w3l 343
| Aym fikirdeyim | 319) 319 322, 666
| Kesintilde aym fildrdeyim 157, 157 1590 82,4
| Kesinlikle aym fikirde degilim 138 B8 39 964
| Bilmiyorum 36 36| 36, 1000
| Toplam 990 | 99,0 100,0 f
I.‘Ceyaps’lz ‘ IO'i 1,02 ]
}_Genel toplam 1000§ 100,0{ ‘ 3

iesinide aym fiki
aym i

18,7%

318% *

Sekil 5.26: Saticmin Iknasim Onemli Kabul Edenler Itibariyle Titketici Dagihim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm, mal ve hizmet almlarindaki en
Onemli Olglitin  saticilarin  ikna edebilme giliciinlin  etkili olup-olmadigim
Ogrenmektir. Tablo ve sekil 5.26” de goriildiigii gibi, 340 kisi (% 34) mal ve
hizmet ahmlarmdaki én 6nem kriterin saticllarin ikna edebilme giicliniin etkili
olmadigmi, 319 kisi (% 31,9) mal ve hizmet almlarindaki en Snem kriterin
saticilarin ikna edebilme giictiniin etkili oldugunu, 157 kisi (% 15,7) mal ve
hizmet almlarmdaki en &nem kriterin saticillarm ikna edebilme giicliniin etkili
oldugunu ve 138 kisi de (% 13,8) mal ve hizmet alimlarmdaki en dnem kriterin
kesinlikle saticilarm ikna edebilme giicliniin etkili olmadigm sdylemislerdir. Bu
sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan fazlasi mal ve hizmet alimlarmmda
saticilarm ikna edebilme gliciiniin etkili olmadigina inandiklar1 s6ylenebilir.
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27) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en dnemli olan yedek parca ve
teknik servistir (araba veya beyaz esya gibi).

Tablo 5.27: Yedek Parcayi Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagihim

Cevaplayicr | Yiizde | Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yizde |

i sayisy oram oran 1 oran |

[Aym fidirdeyim T ﬁ"é—f 24 **ZEZ

[ Kesinlilde aym fikirdeyim | 404 404 mo] o 834:

| [Aym fikirde degilim | ssf 8,8{ 89 %3

Bimyorum | B[ 43 44] %67

} i"g‘l‘i“;“‘e aym fikirde } 33 § 33 5 33 100,0

| [Toptam - | 98|  986] woo]
! lCevapsxz } 14} 1,4i o -

Genel foplam E 1000] 1000 [

@y fikircle cesfithm
5,09

s Tikivcioyirn
an B35

Sekil 5.27: Yedek Parcayr Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagithm

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm, mal ve hizmet alimlarmdaki en
Oneml kriterin, yedek parcasmin rahat bulunmasmmn etkili olup-olmadigim
Ogrenmektir. Tablo ve gekil 5.27° de goriildiigii gibi, 418 kisi (% 41,8) mal ve
hizmet almlarmdaki en Onemli kriterin yedek pargasmmn rahat bulunmasmm
oldugunu, 404 kisi (% 40,4) mal ve hizmet almlarmdaki en onemli kriterin
kesinlikle yedek parcasmin rabat bulunmasmmn oldugunu sSylerken; 88 kisi (% 8)
mal ve hizmet almlarmdaki en Onemli kriterin yedek pargasinn rahat
bulunmasmm olmadigmi, 33 kisi (% 3,3) mal ve hizmet alimlarindaki en Snemli
kriterin kesinlikle yedek parcasimn rahat bulunmasmn olmadifim sdylemislerdir.
Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiylik ¢ogunlugunun ( yaklagik %
2’sinin) yedek parcasmin rahat bulunmasmin en Onemli faktér olduguna
inandiklar1 séylenebilir.
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28) Alacagmm mal ve hizmetlerde; benim icin en Omemli olan ekonomik
dursmumdur.
Tablo5.28:Ekonomik Durumu Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilim

..... Cevap!aym! Yiizde % Gegerli Yiizde 1 Kiimiilatif Yiizde i
- sayisi % oran ; oran E oran i
[Kesinlikle aym: fikirdeyim | 54| 524 52,9 } 529,
| Aym filirdeyim ) § 352 356/ 885
}Aym flklrde - degilim R i 65 | 6 5 ‘6,6 I ~~——mw“9—5—:1‘
Kesinlikle aym fikirde degjlim | 31, 31 , 982
;Bllmlyorum - Mugim o i—g‘R 18 ] g 10630
[Toptam | 90| 990] 1000{
5;_ Cevapsiz o “”N 10§ | 1m()1rw §
[Geneltoplam —q000] 10000 ] B
Covapsx
705

oMy orum

1.82%6
kesinliikie ey Tkl
3,12%

ayr tikircis cediiim
8,59

heepsstndiile: @yry Pikd
52,4%

myrn Tikirceyhn
38,29

Sekil 5.28: Ekonomik Durumu Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm, mal ve hizmet alimlarmdaki en
onemli Slglitiin ekonomik durum olup-olmadigi belirlemektir. Tablo ve sekil
5.28° de gorildug gibi, 524 kisi (% 52,4) mal ve hizmet ahmlarindaki en 6nemli
kriterin kesinlikle ekonomik durum oldugunu, 352 kisi (% 35,2) mal ve hizmet
abmlarmdaki en 6nemli kriterin ekonomik durum oldugunu séylerken; 65 kisi (%
6,5) mal ve hizmet ahmlarmdaki en 6nemli kriterin ekonomik durum olmadigmu,
31 kisi (% 3,1) mal ve hizmet alimlarmdaki en Onemli kriterin kesinlikle
ekonomik durum olmadigmi sSylemislerdir. Bu sonuca gére; ankete cevap
verenlerin bitylik ¢ogunlugunun ( yaklagk % 88’inin) ekonomik durumumn en
Onemli fakt6r olduguna inandiklart sdylenebilir.
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29) Alacagum mal ve hizmetlerde; benim i¢cin en nemli olan etkili reklamdir.

Tablo 5.29: Etkili Reklami Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilim

}Cevaplaylcl Yiizde | Gegerli Yizde | Kimiilatif Yiizde |

o ' ) | says1 | oran | oran B oram |

i Aym fikirde deéifiﬁ; s 33,5 ] 338 Y'Y

| Aym flkirdeyim_ L 307l 307 31,0, T

[ Kesinlikle aym fikirde degilim | 184 184 186 Y

| Kesintilde aym fikirdeyim | '1311 13,1] 13,2 9.6

[Bimyorm | s 34| 34 1000,

[Toplam Y _1000] | |

| | Cevapsiz_ | 9| 9| ' |
[ Genel toplam 10000 1000] B

H(Cenv @
=1

Iy or LT
B,4%

feosmltiie awns tiki
13,19

Sy Tikirdes dedilirm
323 .5%

Fcensinlifcle ayru fikd
16,49

sym filkkdrcleyhmn
30,75

Sekil 5.29: Etkili Reklami Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagthmi

Bu sorudaki amag; Ankete katianlann, mal ve hizmet alimlarndaki en
onemli faktoriin etkili bir reklam olup-olmadifim 6grenmektir. Tablo ve sekil
5.29° de gorildiigii gibi, 335 kisi (% 33,5) mal ve hizmet alimlarindaki en Snemli
kriterin  etkili bir reklam olmadigm, 307 kisi (% 30,7) mal ve hizmet
almlarindaki en Snemli kriterin etkili bir reklam oldugunu séylerken; 184 kisi (%
18,4) mal ve hizmet ahmlarindaki en Snemli kriterin kesinlikle etkili bir reklam
olmadiginy, 131 kisi (% 13,1) mal ve hizmet alimlarindaki en Snemli kriterin
kesinlikle etkili bir reklam oldugunu belirtmiglerdir. Bu sonuca gére; ankete cevap
verenlerin yaridan fazlasmmn etkili bir reklamm en Onemli kriter olduguna

inanmadiklar1 sSylenebilir.
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30) Alacagmm mal ve hizmetlerde; benim icin en Onemli olam {riiniin
kullanim tarifesinin olmasidir (elektronik vb. gibi @iriinler igin).

Tablo 5,30: Kullanim Tarifesini Onemli Kabul Eden Tiiketicilerin Dagiom
Gegerli | Kiimillatif

Ce‘s,:l;::nyl “ !Yﬁzde oran% Yiizde oran 'EYiizde oran
| Aym fikirdeyim o a0 40| 495 w96
Kesinlikle aym fikirdeyim 234|234 23,7 734

Ammlindedegiim 67 167] 169 %3
' | Kesialikle ayn: fikirde degilim | 64| 64] 65| %68
- [Bimiyorwm | 32| 321 32 1000
[ Toplam R 987 1000 - T
Towws T T Tw s

Genel toplam w00 w000f

Cevapsiz
1.,3% i

rollmlyorum
3,2%

Bcesiniliklie ey £k
5,49 d

wre fiklrolo dedilim
16,79%

aymm fikirdoeyim
49 0%

presiniikls syt Tkl 2
23,49 G T

Sekil 5.30: Kullanim Tarifesini Onemli Kabul Eden Tiiketicilerin Dagilim
Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet almlarindaki en

Onemli faki6riin, {trlinlerin kullanm tarifelerinin  etkili olup-olmadigm:
Ogrenmektir. Tablo ve sekil 5.30° de gorilduigi gibi, 490 kisi (% 49) mal ve
hizmet almlarindaki en Snemli kriterin firiinlerin kullamum tarifeleri oldugunu,
234 kisi (% 24,4) mal ve hizmet alimlarmdaki en Snemli kriterin kesinlikle
trtinlerin kullanim tarifeleri oldugunu séylerken; 167 kisi (% 16,7) mal ve hizmet
alimlarmdaki en Snemli kriterin Uriinlerin kullanim tarifeleri olmadigim, 64 kisi
(% 6,4) mal ve hizmet almlarindaki en Snemli kriterin kesinlikle {irtinlerin
kullamm tarifeleri olmadigim soylemiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap
verenlerin  biiyllk ¢ofunlugunun ( yaklaskk % 73°Uniin) Griinlerin kullamm
tarifelerinin, tirlin almlarmda en 6nemli faktor olduguna inandiklar1 sGylenebilir.
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31) Alacagmm mal ve hizmetlerde; benim i¢in en dnemli olan yanmmda hediye
verilmesidir. ) ‘
Table 5.31: Hediye Verilmesinin Onemine Inanan Tiiketici Dagiimt

Kamiilatif Yizde

?Cevaplaylcll Yiizde | Gegerli Yiizde
o ] | SRYISE { oramn oramn oram
| Aym fikirdeyim | 323 323 328 328
| | Aym fikirde degilim | 287] 28] 29,1] 619
Kesinlikle aym fikirdeyim | 238, 238 24,1] 86,0
| | Kesinlikle aym fildrde degilim | 105|105 106 | 96,7
Bilmiyorum 1 33| 33] 33| 100,0
Toplam [ 9s6| 986 100,0
|Toplam | ol —
Cevaps | 4 14
Genel toplam 1000{ 1000/ | ‘,
Cavapsiz
1.2% §
pollrnlyorum
3,39%
ewiniikle ayra Tiki
U926 ayrw fikircenim
3=

kesinlikie aym Tkl
23,896

ayrn fikirce dedilirm
28,7%

Tablo 5.31: Hediye Verilmesinin Onemine Inanan Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm, mal ve hizmet alimlarindaki en
Snemli faktSriin {irlintin yamnda hediye verilmesi olup-olmadifm 8grenmektir.
Tablo ve sekil 5.31° de goriildiigti gibi, 323 kisi (% 32,3) mal ve hizmet
almiarmdaki en 6nemli kriterin {irlintin yaninda hediye verilmesi oldugunu, 287
kisi (% 28,7) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin iiriiniin yanmnda
hediye verilmesi olmadigm; 238 kisi (% 23,8) mal ve hizmet ahmlarindaki en
Gnemli kriterin kesinlikle iiriiniin yanmnda hediye verilmesi oldugunn soylerken;
105 kisi (% 10,5) mal ve hizmet ahmlarmdaki en nemli kriterin kesinlikle
lirlinlin yaninda hediye verilmesi olmadigmi sSylemiglerdir. Bu sonuca gore;
ankete cevap verenlerin yaridan fazlasmmn {iriiniin yanmmda hediye verilmesinin en
6nemli faktdr olduguna inandiklar1 sdylenebilir.
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32) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en nemli olan diikkan veya

magazanin saygmhgidr.

Tablo 5.32: Diikkan Imajnm Onemli Kabul Edenler itibariyle Tiiketici Dagilim

|

| Cevaplayier  Yiizde | Gegerli Yizde | Kimlatif Yiizde
) . i sayist | oram | oran N oran
Aym fikirdeyim C 40s) 404 410 410
[Kesinlikle aym fikirdeyim | 248] 2438 252 66,2
[ Ay fikirde degilim 9] 29| 32 894
. [Kesinlilde aym fikirde deglim | 81| 81] 82| 97,7
| [Bimiyornm 23] 23] 23| 1000
| Topltam o s 9s] 100,0
| Cevapsuz f 15 5] o
Genel toplam 1 o0 1000 T o
CevapsIz
1.5%9

iy orum
2.3% !'

kesiniilde aym fiki
8,1%

v fikircde defiim
22,9%

ceesiniiikie avr fikd
24 89%

ayrn tikirdeybmn
240 2%

Sekil 5.32: Diikkan imajmmn Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagihm

Bu sorudaki amag; Ankete katianlarm, mal ve hizmet alimlarindaki en
Onemli faktoriin, ditkkan ve magazanm imaji olup-olmadigmm 6grenmektir. Tablo
ve sekil 5.32° de goriildiigii gibi, 404kisi (% 40,4) mal ve hizmet ahmlarindaki en
Onemli kriterin ditkkan ve magazanin imaji oldugunu, 248 kisi (% 24,8) mal ve
hizmet almlarndaki en onemli kriterin kesinlikle dilkkan ve mafazanm imaji
oldugunu sylerken; 229 kisi (% 22,9) mal ve hizmet almlarindaki en 6nemli
kriterin diikkan ve magazanin imaji olmadigmm, 81 kisi (% 8,1) mal ve hizmet
ahmlarmdaki en Snemli kriterin kesinlikle ditkkan ve magazanm imaji olmadigim
soylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin bilyikk gogunlugunun

( yaklasik % 65’inin) garanti siiresinin en Onemli faktor olduguna inandiklari

sOylenebilir.
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33) Alacagum mal ve hizmetlerde; benim icin en nemli olan moda olusu veya

¢cevremde yaygin kullaniimas:dir,

‘Table 5.33: Modayt Onemh Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilim

l Cevaplaylcl Yiizde ; Gegerli Yiizde 3 Kiimiilanf Yuzde }
| sayisi oran | oran i oran v 1
| Aym fikirde deilim i 339 33,9 345 34,5]
fAym fikirdeyim | 284 284 289 633/
. ; Kesinlikle aym filcirde deilim | | 170 17,0 173 806 |
{Kesmhkle aym fildirdeyim | 157 157 160 %5|
[ Bimiyorum % ] 34 35 100,0]
[Toplam o84 984 100,0 | f
i }‘Cevapsm . ;r‘ 16 } 1,6 {
fGenel toplam | 1000 | 100,0 , , %
Covapsiz
1,6%
[bitmiyorum
3.4% K
Ikesintile ayni fiki oo
15.7% > aynt fikirde defytm
N | 339%
kesiniikde aym fid
17.0% Jf
ayn fikirdeyim

| 28.4%

Sekil 5.33: Moday: Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilmm

Bu sorudaki amag; Ankete katianlarm, mal ve hizmet almlarmdaki en
6nemli faktoriin, moda veya ¢evrede yaygin kullamilmast olup-olmadim
S6grenmektir. Tablo ve gekil 5.33” de goriildigii gibi, 339 kisi (% 33,9) mal ve
hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin moda olmadigm, 284 kisi (% 28,4) mal
ve hizmet alimlarmdaki en 6nemli kriterin moda oldugunu ; 170 kisi (% 17) mal
ve hizmet alimlarmdaki en 6nemli kriterin kesinlikle moda olmadigm ve 157 kisi
(% 15,7) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin kesinlikle moda oldugunu

sOylemiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan fazlasinm

modanm en éncmli faktdr olduguna inanmadiklar: séylenebilir.
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34) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en Omemli olan kendimin
begenmesidir.
Tablo 5.34: Bireyin Kendi Begenisinin Onemliligi Itibariyle Tiiketici Dagilim

iy oruam
1,496

msinlikie sy fikl

3,2% §

@yrn fikkirde dediliem

5,196 L

ygru TIkIrcayhm

53,89

kesinlikis ayru fiki
B5 .79

z Cevaplayic1| Yiizde Gegerli Yiizde } Kiimiilatif Yuzde
; N ’ | sayst oran oran B oran
Kesinlikle aym filirdeyim % 557 55,71 56,1 } 5,6_’1

| Aym fikirdeyim § 336 336 33,9 90,0
| Aym fikirde degilim ; 51| 5,1 r 51 95,2
| Kesinlilde aym fildirde degilim | 32| 32| 3,2] 984
| Bilmiyorum B 4 14 14] 99,8
| Diger | 2| 2] 2| 100,0
| Toplam | 92| 992 100,0 |
| Cevapsiz Z 8 } 8 }
Genel toplam [ 1000, 1000 | B |

Cider

It 026

Sekil 5.34: Bireyin Kendi Begenisinin Onemlilii Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm, mal ve hizmet alimlarindaki en
Onemli faktoriin, kendinin begenmesi olup-olmadigim égrenmektir. Tablo ve sekil
5.34° de goriildugii gibi, 557 kisi (% 55,7) mal ve hizmet abmlarmdaki en nemli
kriterin kesinlikle kendinin begenmesi oldugunu, 336 kisi (% 33,6) mal ve hizmet
alimlarmdaki en 6nemli kriterin kendinin begenmesi oldugunu séylerken; 51 kisi
(% 5,1) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kendinin begenmesi

olmadigim, 32 kigi

(% 3,2) mal ve hizmet ahmlarmdaki en Snemli kriterin

kesinlikle kendinin begenmesi olmadigini s6ylemiglerdir. Bu sonuca gore; ankete
cevap verenlerin biiyitk gogunlugunun ( yaklagik % 89’inin) kendinin beenmesi
en 6nemli faktor oldufuna inandiklar: séylenebilir.
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35) Alacaim mal ve hizmetlerde; benim icin en Omemli olam ailemin

begenmesidir. ) ‘
‘Tablo 5.35: Ailenin Begenmesinin Onemliligi Itibariyle Tiketici Dagim ‘
'Cevaplayict| Yiizde | Gegerli Yiizde | Kamilatif Yiizde
o I saymsy oran | oran ~ oram '
| Aym fikirdeyim 39, 439 44,5 445
. R O W 2l

Kesinlile ayon fikirdeyim 277, 27 281 72,5/

Aym fikirde degilim ' 197) 197 200 92,5/
| [Kesinlikde aym filirde degilim |~ 57 57, s8] 983 |

| Bilmiyorum ! 17 17 7] 100,0

;_—__—-—...:_“_uﬁﬂ‘__.».._-_._ ._A,.,._...,.i,.,. [ —— Av«(m ...... e St e e e A, e i i

| Toplam 987| 987 1000]
l ;Cevapsm 13 { 1,3 r .
| Genel toplam 1000] 10,0 R

Cevapses
1.3% |
pollimdyorum
1,7%
reasintikle aymm fiki
5,7%
s fikircle degilim rj '

ayr fikirdeyvimn
43,9%

19,7%

reasintikie sy fiki
2F T

Sekil 5.35: Ailemin Begenmesinin Onemlilizi Itibariyle Tiiketici Dagtlim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en
Snemli faktoriin ailesinin begenmesi olup-olmadifm 63renmektir. Tablo ve gekil
5.35° de goriildiigt gibi, 439 kisi (% 43,9) mal ve hizmet alimlarmdaki en Snemli
kriterin ailenin begenmesi oldugunu, 277 kisi (% 27,7) mal ve hizmet
almlarmndaki en dopemli kriterin kesinlikle ailenin begenmesi oldugunu sdylerken;
197 kisi (% 19,7) mal ve hizmet almlarindaki en Onemli kriterin ailenin
begenmesi olmadigmi, 57 kisi (% 5,7) mal ve hizmet alimlarmdaki en Snemli
kriterin kesinlikle ailenin begenmesi olmadigmi sdylemislerdir. Bu sonuca gére;
ankete cevap verenlerin bilyilk ¢ogunlugunun ( yaklasik % 71%nin) ailenin

begenmesinin en Snemli faktérlerden biri olduguna inandiklar: sylenebilir.



38) Alacafim mal ve hizmetlerde; benim igin en Onemli olam kendi
kiiltiiriime, inanisima, gelenek ve gireneklerime uygun olmasidir.
Tablo 5.38: Gelenek ve kiiltiiriin Onemliligini Itibariyle Tiketici Daglimt

Cevaplayic Gegerli | Kumu‘latlf
- % sayisn | Yiizde oran } Yiizde oran | Viizde oran
| Kesinlikle aym fikirdeyim ( 491" 49,4 194
| Aym filirdeyim o 387 387 | 39,0 884
| | Aym fikirde degilim f 72| 72, 13 1 95,7
Kesinlilde aym fikirde degilim f 2 24| 24 98,1
Bilmiyorum { 17] 1,7 17, 1000,
[ Toptam | 993 | 993 1000
| Covapsus | 9| 9] |
| Genel Toplam 3 1000 100,0 | | |
Frey
S
worm |
1,79

. Swrs Tikir et
2,99

le\yr‘u Tikircte cladithm

"
7 2% i
Sy i
e
o Flicirclesyinn Tt
b N
BB, 7% s

=, ;ﬂ@% e

enrs . @yt Filchrclesyeien
EY-Rr"S

Sekil 5.38: Gelenek ve Kiiltiiriin Onemliligini Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katianlarin, mal ve hizmet ahmlarindaki en
Onemli faktoriin; inancmna, kiltlirtine ve geleneklerine uygun olup-olmadigmi
6grenmektir. Tablo ve sekil 5.38° de goriildiigii gibi, 491kisi (% 49,1) mal ve
hizmet abmlarindaki en Onemli kriterin kesinlikle inancina, kiiltiiriine ve
geleneklerine uygun olmast gerektigini, 387 kisi (% 38,7) mal ve hizmet
ahmlarindaki en &nemli kriterin inancma, kiiltliriine ve geleneklerine uygun
olmas1 gerektigini sGylerken; 72 kisi (% 7,2) mal ve hizmet almlarmdaki en
Onemli kriterin inancmna, kiiltiiriine ve geleneklerine uygun olmasi gerekmedigini,
24 kisi (% 2,4) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle inancina,
kiiltlirline ve geleneklerine uygun olmasi gerekmedigini sdylemiglerdir. Bu sonuca
gore; ankete cevap verenlerin biiylik cogunlugunun ( yaklasik % 88’inin)

inancina, kiiltiirline ve geleneklerine uygun olmasmin en dnemli fakt6r oldufuna

inandiklan sGylenebilir.
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39) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en Onemli olan kendi yasima
uygun olmasidir. ]
__Tablo 5.39: Uriinin Kendi Yagina Uygunlugu Itibariyle Tiketici Dagiimi

%Cevaplaylcll Yiizde | Gegerli Yiizde | Kimilatif Yiizde
f sayisi [ oran i oran oran e

w}ngesinxix;le aym fikirdeyim | 462 46,2 | 46,4 46,4
Aymfddeyim | 45| #45] d 912
Aym fikirde degilim | s2| 52/ 5.2/ : %4,
Kesinlikle aym fikirde deilim | 290 29 29] 93]
Bilmiyorum ! 70 7 100,0]
Toplam i 995[ 995 woo| |
[Covapsz ] s |
[Gancttopm | _io0| 100 o

7 e
e ey i Flkir clesdiil

2,9

By tlikdrole cdedgikn
5 ,29%

s . myTy Fikirotoeywinm
SE,2%

ey Flichrcimyim
4 S

Sekil 5.39: Uriiniin Kendi Yagma Uygunlugu Itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katidanlarm, mal ve hizmet almlarmdaki en
Onemli faktoriin; kendi yagma uygunlugunu Sgrenmektir. Tablo ve sekil 5.39° de
goriildiigi gibi, 462 kisi (% 46,2) mal ve hizmet alimlarmdaki en dnemli kriterin,
kesinlikle kendi yagma uygun olmas: gerektigini, 445 Kisi (% 44,5) mal ve hizmet
almlarmdaki en 6nemli kriterin kendi yagma uygun olmasi gerektigini sylerken;
52 kisi (% 5,2) mal ve hizmet alunlarindaki en Snemli kriterin kendi yasma uygun
olmas: gerekmedigini, 29 kisi (% 2,9) mal ve hizmet almlarmdaki en 6nemli
kriterin kesinlikle kendi yagma uygun olmasi gerektigin belirtmislerdir. Bu sonuca
gore; ankete cevap verenlerin biiylik cogunlugunun ( yaklasik % 91’inin) kendi
yagina uygun olmasi gercktifine inandiklari en onemli faktdrlerden biri oldugn
sGylenebilir. v
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40) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en tnemli olan kendi meslegime
uygun olmasidir.
Tablo 5.40: Uriiniin Kendi Meslegine Uygunlugu iti@g_ﬁyle Tiiketici Dagilim

Cevaplayict Yiizde oran .. Gegerli Yiizde - Kiimilatif

) sayisi f L oran | Yqzde oran

| Aym ﬁ;gj-deyim R e TY ) 465 465

[Kesinlikle aym fikirdeyim | 316 316, 320] 785

| Aym fikirde degilim i 48 48]  150] 935

| [Kesinlikle aym fikirde degilim | 43 43 w4l o9

Bilmiyorum T T T 210 21 1000

[Toplam T e ea| 1000

{ ECeva;iéiz et T T T
[Genel tqplam o % o TOOO%SM o *TO0,0 r_ % -

[y cnte ol

14.8%

aym1 fiirdeyim

Sekil 5.40: Uriiniin Kendi Meslegine Uygunlugu itibariyle Tiiketici Dagthm

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarm, mal ve hizmet almmlarmdaki en
Onemli faktoriin; kendi meslegine uygunlugunu Ggrenmektir. Tablo ve sekil 5.40°
de gorildigt gibi, 459 kisi (% 45,9) mal ve hizmet almlarmdaki en Snemli
kriterin, kendi meslegine uygun olmasi gerektigini, 316 kisi (% 31,6) mal ve
hizmet almlarindaki en onemli kriterin kesinlikle kendi meslegine uygun olmasi
gerektigini soylerken; 148 kisi (% 14,8) mal ve hizmet almlarindaki en 6nemli
kriterin kendi meslegine uygun olmasi gerekmedigini, 43 kisi (% 4,3) mal ve
hizmet alimlarindaki en onemli kriterin kesinlikle kendi meslegine uygun olmas:
gerekmedigini belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin bityik
cogunlugunun ( yaklasik % 78’inin) kendi meslegine uygun olmast gerektigine
inandiklar1 sSylenebilir.
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41) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en Snemli olam remk veya

modelidir. o . )
Tablo S.41: Renk veya Modelin Onemliliine Inanma Itibariyle Tiketici Dagilimi

v}?:ev;};l;ylclf Yiizde ’ Gegerli Kiimiilatif
sayim. © oramn | Yiizdeoran | Yiizde oran
[ Ay fikirdeyim T wol myf Bl 8]
tKeéiﬁlil&e aym fikirdeyim ] 3;81 31,8,[ 31,9 - “%:(—)—
[ Aym fikirde degilim ] 188 163 169 919
| Kesinlilde aym fikirde degilim | 55 55| 55 914
[ Bilmiyorum s as] 28] 1000
[Toplam F ™7 Y 1000
3. ‘ Cevap#xz _—{- 3 23 o —‘_
| Genel toplam ] 1000 1000] -
Ger
S .

golirniyorum
2,496 1

peaassinlikler ayru fiki

ey filkkiroe dedifim
15.8%

ayry fikirdeyim
43 0%

feesinlikle ayn fid
31.8%

Sekil 5.41: Rerk veya Modelin Onemliligine Inanma Itibariyle Tiiketici Dagilm

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet almlarindaki en
onemli faktdriin; renk ve model olup-olmadiFim 6grenmektir. Tablo ve sekil 5.41°
de goriildiigt gibi, 430 kisi (% 43) mal ve hizmet alimlarmdaki en Snemli kriterin,
renk ve model oldugunu, 318 kisi (% 31,8) mal ve hizmet almlarmdaki en 6nemli
kriterin kesinlikle renk ve model oldugunu sylerken; 168 kisi (% 16,8) mal ve
hizmet abmlarindaki en Snemli kriterin renk ve model olmadigmi, 55 kisi (% 5,5)
mal ve hizmet almlarmdaki en Onemli kriterin kesinlikle renk ve model
olmadigim belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik
cogunlugunun ( yaklagtk % 75’inin) renk ve modelin en Onemli satn alma
6lciitlerinde biri olduguna inandiklar1 s6ylenebilir.
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42) Egitim durumunuz?

Tablo S.42: Egitim Durumlarina Gore Tiketici Dagilm

| Commlane | ussoaran| (ool | Kl Vi |
[Lise ve dengi i s7{ 57| s ES
|Meokul(idgretim) | 246] 246 - u8] 78
Ouiversite | 180 18,0, 18,1 950
| Otaur-yazar degil St I N _ 2
, Lisaqsﬁstﬁ ;r 8 f 8 ) .8 ( IOO,Q
Toplam ) 993 | 100.0| N
Cevapsz | 77 -
Genel toplam | 1000] 1000 { ]
other
5,7%

S
el ontversite 77
i 18,0%

: Dot

% i
A s

YRRy

L iokulinctEretimd 10
24, 5

e S

chiseial

lise ve cdengl
51.,7%

Sekil 5.42: Egitim Durumlarina Goére Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin egitim durumlarm: Sgrenmektir.
Tablo ve gekil 5.42° de goriildiigt gibi, 517 kisi (% 51,7) lise veya dengi okul
mezunu; 245 kisi (% 24,5) ilkokul veya ilkGgretim mezunu; 180 kisi (% 18)
iiniversite mezunu olduunu sSylerken; 8 kisi (% 0,8) lisansiisti mezunu
olduklarmi belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap veremlerin biyik

¢ogunlufunun swrasma gore; lise, ilk6gretim ve {iniversite muzunu olduklarmi

goriilmektedir.
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43) Mesleginiz?
Tablo 5.43: Meslek Durumlarma Gore Tuketici Dagilim

(} Cevaplayic: sayisi | Yiizde oran i Geg:erh Yiizde oran | Kiimiilatif Yiizde oran
- { N s s s et e
[ Diger { su| sl 1 stal 314
[ Serbest meslek; 30] 230 232 54,5
{Isc;i ; 161 1611 16,2 | 708
[Memur | 143 14,3 § 44| 85,2
gsiz | 81| 8,1 82| 93,3
| Ogretmen 66 | 66| 66| 100,0
| Toplam 992 99,2 100,0|
% 1 Cevapsiz 8 .8 { o
| Genel toplam | 1000 100,0 | ]
Other
8%
B
6,5%
igsiz
8,1% ’
S 7
diger
e . 31,1%
14,3% :
tagl | - o
16,1% . 3 : serbest meslek

23,0%

Sekil 5.43: Meslek Durumlarina Gore Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin meslek durumlarmi 6grenmektir.
Tablo ve sekil 5.43” de goriildigi gibi, 230 kiginin (% 23) serbest meslek, 161
kisi (% 16,1) ig¢i, 143 kisi (% 14,3) memur, 81 kisi (% 8,1) issiz, 66 kisi (% 6,6)
6gretmen olduklarim belirtirken; 311 kisi de (% 31,1) bunlarm dismda kalan
mesleklerdg:n oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; ilk sirayr serbest meslek
erbabi (% 23) olustururken,digerlerini sirasiyla, is¢i (% 16,1), memur (% 14,3),
igsiz (%0 8,1) , Ogretmen (% 6,6) ve diger (% 31,1) bunlarm dlsmda kzﬂan
mesleklerden olustugu gériilmektedir. ?




44) Yasmz asagidaki hangi grup icinde yer almaktadir?

Tablo 5.44: Yas Durumlarina Gore Tiiketici Dagilum

! Cevaplayic: sayisy ‘ ‘;ﬁl‘:‘: f Gege::‘iazﬁzde Kiimiilatif Yiizde m'an“l
11825 aras o 3. 334] G
25-35amasm | 3000 309 REIS T 48]
|35-45arams | YIS 251 898
45-55arass | T 7.7 o 97,5
(55 yas ve tizeri | 5 25 25 T T 1000
| Toplam L e e93] 00|
[Covaps | A B ]
| Genel toplam | e 1000, 1000, o ]
Other
3,2%
45 - 55 arast
7.6%
S - 45 arast
24 8%
G 18 - 25 gras!
33,4%

' 25-.35 arastv
| 30,9%

Sekil 5.44: Yas Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin yag durumlarmi &3renmektir. Tablo
ve sekil 5.44° de goriildtigi gibi, 334 kisi (% 33,4) 18 — 25 yas arasi, 309 kisi
(% 30,9) 25 — 35 yas arast , 249 kisi (% 24,9) 35 — 45 yas arasi, 76 kisi (% 7,6)
45 — 55 yas arasmnda oldugunu sSylerken; 25 kisi de (% 2,5) 55 yas ve iizerinde
olduklarim belirtmiglerdir.. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik
cogunlugunun 18 -35 yas arasi1 gengler (% 33,4) oldugu goriilmektedir.
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45) Medeni durumunuz?

Tablo 5.45: Medeni Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimt

f

‘7\ % Cevaplayicr sayisi i Yiizde oran f Gegerli Yiizde oraq Kiimiilatif Yiizde oran
e | 570 570/ 57,9 X
[Bekar | 399 399 40,5 | 98,5]
fow [ 13 3 13 99,8}
[Diger | A 2 T2 T T 000
[Toptam | o84 g4 1000 |

" [Cevapsmz | 16/ T ]

| Genel toplam | 000 100 O

Sekil 5.45: Medeni Durumlarina Gore Tuketici Dagiliom

Bu sorudaki amag; Ankete katdanlarm medeni durumlarimi 6grenmektir.
Tablo ve gekil 5.45° de gorildigt gibi, 570 kisi (% 57) evli, 399 kisi (% 39,9)
bekar ve 13 kiginin ise (% 1,3) dul ( evlendikten sonra herhangi bir nedenle tekrar
essiz kalanlar) olduklarmi belirtmiglerdir.. Bu sonuca gore; ankete cevap
verenlerin yaridan biraz fazlasinm evliler (% 57) oldugu gériilmektedir.
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46) Cinsiyetiniz?

Tablo S.46: C1n31yet Durumlanna Gére Tiiketici Dagilm

i Cevaplayicx sayxsn Yuzde oramn { Gegerli Yiizde oran (Kiimulaﬁf Yiizde oran

[Erkek | 706, 706] 0] ~ o]
Kadm | 288 288 28,9] " 1000

}Toplam } 9950 995 1000 T
| | Cevapsiz | 6 [ sl ! S
Genel toplam‘g 1000 r 106:0 n :- , ! : ; :j

Sekil 5.46: Cinsiyet Durumlanina Gore Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarm cinsiyet durumlarm belirlemektir.
Tablo ve sekil 5.46° da goriildiigi gibi, 706 kisi (% 70,6) baylardan olugmakta
iken; 288 kisi ise (% 28,8) bayanlardan olugsmaktadir. Bu sonuca gdre; ankete
cevap verenlerin bilylik cogunlugunun baylar (% 70,6) oldugu goriilmektedir.
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5.7.4.2. Cinsiyet Durumlariyla Memnuniyet ve Satin Almayr Etkileyen
Fakttrlerinin Independent Samples T Testi ile Analizi

Yapms oldugumuz “mdependent sample t ” testi sonucunda, cinsiyet
agismndan anlamlilik diizeyini belirten P < 0,05 degerine uygun diigen sonuglar ele
almip yorumlanmig, bunun digmda kalan sonuglar anlamli olmadigt igin

yorumlama yapilmamustir.

Tablo 5. 47:: Independet t Testi Anlamhlik Sonuclar

Mad. | Cinsiyet | N X =18 =t | = df =
Ne katilim | ortalama | standart anlamidik serbestlik
sayisi hata Dilzeyi derecesi
P < 0,05

1 Kadmn 286 1,88 0,90 -6,39 | 0,00 992
Erkek 696 2,34 1,05

2 Kadm 280 2,57 1,04 2,46 | 0,01 969
Erkek 691 2,38 1,06

3 Kadm 221 4,26 1,56 3,14 |0,00 726
Erkek 507 3,86 1,58

4 Kadm 191 485 1,43 2,86 | 0,00 603
Erkek 414 4,48 1,50

5 Kadin 240 2,44 1,77 2,57 10,01 835
Erkek 597 2,16 1,23

6 Kadm 288 2,77 0,83 2,32 10,02 987
Erkek 701 2,92 1,01

7 Kadin 277 3,57 2,07 3,99 |0,00 965
Erkek 690 3,14 1,23

8 Kadm 283 2,17 1,02 -3,58 | 0,00 980
Erkek 699 2,44 1,07

9 Kadmn 288 1,59 0,72 -2,03 ) 0,04 988
Erkek 706 1,69 0,78

10 Kadin 285 2,75 1,02 2,29 0,02 977
Erkek 694 2,58 1,05

11 Kadn 287 1,89 0,94 -2,32 | 0,02 990
Erkek 705 2,16 1,87

12 Kadm 286 1,52 0,57 -2,81 { 0,00 979
Erkek 695 1,63 0,53
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Tablo 5.47° de 1. maddenin yorumu:

Tabloda 5.47°de goriildiigi gibi, anketimizin ilk sorusu olan “ Genel
olarak alig-veris yapmaktan hoslanmr misimz?” sorusuna cevap veren bireylerin
cinsiyetleri agismdan ortalama puanlari arasinda farklilik gézlenmistir. Bu farkm
anlamh olup olmadigm belirlemek igin yapian “mdependent sample t testi”
sonucunda P < 0,05 oldugundan anlaml oldugu goriilmiistiir. Adiyaman ilinde
anketimize katilan bayanlarm erkeklere oranla alig-veris yapmaktan daha c¢ok
hoslandiklar1 sonucu goriilmiistiir.

Tablo 5.47° de 2. maddenin yorumu:

Anlamhlik diizeyi tespit edilen ve anketimizin 10. sorusu olan; “Ailenizin
aylik geliri agagidaki hangi gelir dilimi icerisinde yer almaktadr?” sorusunda “t”
testi sonucunda anlamblik diizeyini temsil eden P < 0,05 oldugu ( P = 0,01) ve
dolayssiyla kadin ve erkeklerin gelirinde anlamh bir fark tespit edilmigtir. Ankete
katilan 1000 kisiden, bu soruya cevap veren 280 bayan ve 691 bay arasmndaki
ortalama puanlara baktigumzda; bayanlarm 2,57 ortalamalari, yuvarlama ydntemi
sonucu, bu sorunun 3. secenefi olan, “aylik geliri 500 milyon ile 1 milyar”
arasmda yer alirken; erkeklerin geliri yine aym ydntemle “300 — 500 milyon” olan
2. secenekte yer almaktadir.

Tabloe 5.47° de 3. ve 4. maddelerin yorumu:

“Intivag duydugunuz bir dirtinii satin almaya gittiginiz zaman magaza
sahibinin veya saticilarin size nasil davranmalarmm istersiniz?”  geklindeki
soruya, ankete katilanlar 1. derecelemenin % 53,9 oramyla “Saticilarin giiler yiiz,
samimi ve benimle icten ilgilenmelerini isterim” sikki ik swada gelmektedir.
Ankete katilanlarm 2. derecelemede en onemli bulduklar ilk siralama, % 17.4 ile
“Satislardan sonra mutlaka fig veya fatura vermeleri” iken, 3. derecelemede en
Onemli bulunan ve ilk siray1 % 21,8 ile “Sayer istedigim tiriinti girdigim magaza
veya diikkanda bulamadigim zaman almadan ¢iktigimda beni kargilayan kigilerin
sinirlenmeden ilk karsiladiklar: samimiyetle yolcu etmelerini isterim.” Olmustur.

Bireylerin, cinsiyetlerinin bu derecelemede Onemli olup olmadigmin
arastirilmasi amaciyla “independent sample t” testi uygulanmugtir. Yapilan analiz
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sonucunda 1.derecelemenin ilk swasinda yer alan “Saticilarin giiler yiiz, samimi
ve benimle igten ilgilenmelerini isterim” secenegi kadin ve erkek herkes
tarafindan aym Snemde bulunmugtur. Bu secenekte kadn ve erkeklerin cevaplar
arasmda anlamh bir fark gdzlenememistir.

Verilen cevaplardan 2. ve 3. derecelemede yer alan segeneklerde bayanlar
ve baylar arasinda anlamh farkhliklarin oldugu belirlenmigtir.

2. derecelemenin ilk swralamasinda yer alan tercihler arasinda bireylerin
cinsiyetlerine gére (P <0.05 anlamlilk diizeyinde) farkhlik tasidigi saptanmstir.
Soyle ki; Bayanlar aligveriste “Kredi karti veya kredili sanis yapmalarindan
etkilenirim” secenegini tercih ederken ; erkekler, “Cay ve kahve gibi ikramda
bulunmalarindan hoslamrim” demektedir. Bu durum, ahgverislerde bayanlarn,
ailenin biitge imkanlarmmn daha 1iyi koruma konusundaki hassasiyetlerini
gOsterdigi gibi, henliz Adiyaman’da als veris yapilan mekanlarda bayanlarm gay
kahve v.b. gibi ikramlardan yararlanma sosyal ve kiiltlirel ahigkanhgmmn
olmadigm ortaya koymaktadir.

Yapilan 3. derecelemede bayanlar daha ¢ok “Sarislardan sonra mutlaka
fis veya fatura vermelerini arzu ederim” derken; erkekler “Kredi karti veya
kredili satts yapmalarmdan etkilenirim” segenegini tercih etmiglerdir. Ulagilan bu
sonuglar da yine kadm ve erkegin yaptiklars harcamalarda ailenin gelirinin ve
biitgenin iyi kullammmm amagclandigmm gérmekteyiz. Algveriglerde alman fig ve
faturalarm vergi iadesi yoluyla aileye bir gelir sagladigm bilen bayanlar fis ve
fatura verilmesine biiylkk Onem vermektedir. Vergi iadesi miktarim az bulan
erkekler bu konuda yeteri Gzeni gostermemektedirler. Fakat, erkekler de
kendilerine esnek 6deme imkam salayan kredili veya kredi karth satiglar tercih
etmektedirler.

Table 5.47° de 5. maddenin yorumu:
Anketimize katidan 1000 kisiden 240 bayan ve 597 bay “ Aylik gelirinizin

% ne kadarim egitim harcamasma aywmaktasimz?’ sorusuna cevap vermis
durumdadir. Bu cevaplamada anlamh bir fark gézlenmigtir (P < 0,05). Yani, bu
fark incelendiginde ankete katilan bayanlarm baylara oranla, “t” testi ortalama
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puanlarma ( K = 2,44 ve E = 2,16) bakildiginda, aylik gelirlerinden egitim i¢in
daha fazla oranda pay ayirdiklari sonucuna vardmgtir.

Table 5.47° de 6. maddenin yorunm:

Egitim durumlarm 6Zrenmek amaciyla sorulan soruya cevap veren
bireylerin cinsiyetleri agismdan “t” testinin ortalamald¥) (  arasindaki farkhilik
tespit edilmistir (P <0,05). Bu fark incelendiginde, ~ankete katidan erkeklerin,
bayanlara oranla, egitim diizeylerinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmigtir. Bu
gbzlem sonmucunda Adiyaman ilinde bayanlarin egitimine hala istenilen Gnemin
verilmedigi kanaatine vardmugtir. Giiniimiiz toplum yasamunda ve abg-veriste
kadmm rolii her gecen giin artarken, hala egitim diizeyinin erkeklerden geri
olmasi, bilingli tiketim veya ahg-veris agismdan bir engel oldugunu
sOyleyebiliriz.

Tablo 5.47° de 7. maddenin yorumu:

Anketimizde, “Aylik gelirinizi ortalama olarak % ne kadarmm gida
harcamasma aywmaktasiniz” sorusuna 277 bayan ile 690 bay cevap vermis ve
cinsiyetler arasindaki fark istatistiksel olarak (P < 0,05) anlamh bulunmustur.
Yani, bayanlar aylk gelirlerinin ortalama olarak “%40 - %50”sini gida
harcamasma ayirirken; erkekler “%30 -%40”m1 bu harcama icin ayirdiklar: tespit
edilmistir. Bu da bize, bayanlarm erkeklere oranla daha fazla gida barcamas:
yaptiklarmi gostermektedir,

Tablo 5.47 de 8. maddenin yorumus

“Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en énemli olan, iriinlerin
yamnda hediye verilmesidir” sorusuna verilen cevaplarda “t” testi analizi
ortalama puanlarmna bakildiginda cinsiyetler agismdan anlamh (P <0,05) bir fark
gortilmektedir. Ortalama verilerine bakildiginda bayanlarin erkeklere gore,
Uriinlerin yaninda hediye verilmesinde daha fazla etkilendikleri ortaya ¢ikmugtir.

Tablo 547 de 9. maddenin yorumum:

Anketimizin 31. sorusu olan “dlacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en
dnemli olan, kendi yasima uygun olmasidir” sorusuna verilen cevaplarda anlamh
bir fark olup-olmadifmmi analiz etmek amaciyla uygﬁladlgnnlz “mdependent

sample t ™ testi sonucunda; cinsiyetler arasmda anlamhb bir farkin var oldugu

128



P <0,05) gozlenmistir. Bu farka gére; bayanlarm yaslarma uygun mal ve hizmet
alminda erkeklere oranla biraz daha duyarh olduklar séylenebilir.

Tablo 5.47 de 10. maddenin yorumu:

“Alacagim mal ve hizmetlerde,; benim icin en onemli olan, moda olugu
veya cevremde yaygmn kullamimasidir” sorusuna 977 kisi cevap vermis; bunlarm
285’1 kadn ve 694’4 erkeklerden olugmaktadr. Uyguladimiz “t” testi
ortalamalart sonucunda cinsiyet farklihklarmda anlamliik (P < 0,05) tespit
edilmigtir. Anketi cevaplayan erkeklerin bayanlara oranla moday: takip etmekte
biraz daha 6nde olduklari, ortalama verilerine bakildiinda, anlasilmaktadr.

Tablo 5.47° de 11. maddenin yorumu:

Anketimizin 33. sorusu olan “Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en
onemli olan, renk ve modeldir” sorusuna verilen cevabm 287’sini bayanlar ve
705°mni erkekler olusturmaktadir. Bu testte de anlamhlik s6z konusudur
(P <0,05). Test ortalamalarma bakildigimda ( K= 1,89 ve E = 2,16) Kadmlar i¢in
renk ve modelin erkeklere oranla daba 6n planda oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore, bayanlarm erkeklere goére renk ve modelden daha fazla
etkilendiklerini s6yleyebiliriz.

Tablo 5.47° de 12. maddenin yorumu:

Independet sample t testi tablomuzun sonuncu maddesi olan ( Bkz. Tablo
5.47) ve anketimizin 5. sorusu olan “Uygun sartlarda bir mal ve hizmet
buldugunuz zaman o an ihtivactmz olmasa da alr mustmiz?” sorusuna verilen
cevaplarm analizinde cinsiyetler arasmda anlamh bir fack (P < 0,05
goriilmiigtiir. “t” testi ortalamalarma bakiddiginda ( K = 1,52 ve E = 1,63)
kadmnlarm erkeklere kiyasla, ihtiyaclari olmasa bile, sayet uygun bir mal veya
hizmet gordiiklerinde alabileceklerini ortaya koymaktadir.

5.7.4.3. Varyans Analizi (One-Way ANOVA testi) le Memnuniyet ve
Satin Almay: Etkileyen Fakttrlerinin Analizi

Varyans Analizi (One ~Way ANOVA testi) ikiden fazla segenegi olan
sorularin diger sorularla karsilagtirlmast durumunda uygulanmaktadir. Biz bu
testté; Gelir Diizeyi, Meslek, Egitim, Yas ve Medeni durum olmak tizere bes
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alanda memmnuniyet ve satm almayr etkileyen anket sorularmn karsdastirarak
analiz edip; ¢ikan sonuclan yorumlamaya ¢alisacagiz.
5.7.4.3.1. Gelir Diizeyleri ile Memnuniyet ve Satin Almay: Etkileyen
Faktorlerinin Varyans Analizi (One-Way ANOVA testi) ile Analizi
Tablo 5. 48 : Varyans Analizi (One-Way ANOVA) ile Gelir Diizeyi

M. Gelir N X S F P df
No | Diizeyi

1 1 218 6,77 2,62 4

2 284 5,23 2,85
3 336 5221 281 16,46 } 0,00} 972

4. 99 4,45 2,85

5 40 5,20 2,88

2 1 218 2,32 1,04
2 284 2,30 0,96 4

3 236 2,13 1,02
4 99 2,40 1,12 325 { 0,01 972

5 40 1,90 1,12

3 1 213 2,13 0,47
2 281 2,81 0,49 4

3 33 3,34 0,55
4 97 0,98 0,57 9,38 0,00 959

5 40 0,39 0,59

4 1 216 2,60 1,00
2 282 2,65 1,11 4

3 334 3,00 1,17
4 98 3,18 1,09 8,40 0,00 964

5 39 2,94 1,19

5 1 185 2,40 1,55
2 234 2,05 1,66 4

3 293 1,93 1,10
4 87 2,02 1,16 4,00y 0,00 829

5 35 1,71 0,98

6 1 109 1,78 1,19
2 116 2,08 1,19~ 4

3 167 1,68 0,97
4 52 1,531 0,95 395| 0,00 462

5 23 221 1,31

7 ] 218 2,69 1,14
2 283 2,87 1,60 4

3 336 2,58 1,03
4 99 2,47 1,00 5,89 0,00 971

5 40 2,02] 0,99

8 1 217 1,88 1,05
2 283 1,84 | 0,90 4

3 334 1,76 0,79
4 97 1,92 0,76 3,06 0,01 966

5 40 2,25 0,83
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Tablo 5.48’de Gelir Diizeyinde; 1 = 300 milyon ve alti, 2 = 300 — 300
milyon arasi, 3 = 500 milyon — 1 milyar aras;, 4 = 1 — 1,5 milyar arasi, 5 = 1,5
milyar ve fizerini ifade etmektedir. Yaptigumiz F testinde; N = Cevaplayict
sayismi, X = Ortalamayr, S = Standart hatay, *F = F testi sonucunu,
P = Anlamhhk diizeyini ( P< 0,05), df = Serbestlik derecesini ( N -1) itade
etmektedir.

Gelir diizeyi ile tiiketicinin memnuniyetini ve satin almim etkileyen
faktorleri temsil eden anketimizin difer sorular1 arasmda anlamh bir fark olup —
olmadigm Ofrenmek icin “One — Way ANAOVA Testi” uygulanmugtir.
Uygulanan test sonucunda yalnizca “gelir diizeyi” ile ararlarmda anlamhb farks
(P <0,00) olan sorulan almip yorumlanmugtir.

Tablo 5.48’de 1. maddenin yorumu: Bu karsilastirmada amag;
anketimize katdan 10 mahalle arasinda gelir diizeyi  agismdan anlamh
(P =< 0,00) bir fark olup — olmadigidir. F testi ortalamalarma (X) bakildigmda;
yuvarlama yontemi sonucunda, en fakir ( 300 milyon ve altt) fakir mahallenin
“Kap Camii Mahallesi” oldugu tespit edilmistir. En zengin mahallenin ise
“Bahgeli Evler Mahallesi” oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5.48°de 2. maddenin yorumu: Bu karsilagtirmada; “gelir diizeyi”
ile “ Genelde abg-verig yapmaktan hoslanrmisiniz?” sorusu arasmda anlamh
(P < 0,00) bir fark olup — olmadigmmn tespit edilmesi amaglanmustir. Test sonucu
ortalamalar1 gayet dogal seyrederek; en ¢ok geliri olanlar (1,5 milyar ve {izeri) en
¢cok hoslanirken, gelir durumu azaldikga, paralel olarak, hoglanma diizeyi de
azalmaktadir. Bu sonuca gore, alig-veriste hoslanma ile gelir diizeyi arasinda
pozitif bir iligki oldugunu s6yleyebiliriz.

Tablo 5.48’de 3. maddemin yorumu: “Tiketici koruma kanunu ve
titketici haklarmm neler oldugu konusunda bilginiz var m?” sorusu ile “gelir
diizeyi” arasinda anlamli (P < 0,00) bir iligki oldugu goriilmiigtiir. Tablo 5. 48’in
3. maddesi ortalamalarma ~ ( X ) bakildiginda, geliri az olanlarm tiiketici
haklarmnda haberi olmazken; gelir diizeyi yikseldikge, bu haklardan haberdar
olma diizeyi de artmaktadir.
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Tablo 5.48’de 4. maddenin yorumu: Anketimizin 5. sorusu olan, “ Su
halde evinizde bulunmayan {irlinli satin almama nedenleriniz asagidakilerden
hangisidir?” sorusu ile “gelir diizeyi” arasmda anlamh bir fark (P < 0,00)
gorilmigttir. Aylk geliri 1 milyarm zerindekiler,” satin almama nedenini
“ihtiya¢ duymama” olarak belirlerken; aylik geliri 1milyarm altinda olanlar ise,
“gelir yetersizligi olarak™ belirtmisleridir.

Tablo 5.48°de 5. maddenin yorumu: Bu kargilagiirmada amag; “Gelir
diizeyi” ile “Aylik gelirinizin ortalama olarak % ne kadarim saghk harcamasina
ayikmaktasmiz?” sorular1 arasmda anlamh bir iligki olup — olmadigi arastirilms
ve anlamh (P < 0,00) bir iligkinin varligr gortilmigtiir. Gelir diizeyi az olanlar,
saglksiz konutlarda barinma, ¢ogunun saghik glivencelerinin olmamasi, dengesiz
beslenme veya gelir azlifi gibi nedenlerden olsa gerek, ayhik gelirlerinin biiyiik
kismmi saghga aywrmakta iken; ters orantili olarak gelir arttik¢a saglik icin ayrilan
% oran ise azaldig: gériilmektedir.

Table 5.48°de 6. maddenin yornmu: “Ayhk gelirinizin ortalama olarak
% ne kadarm tasarruf harcamasma ayikmaktasimz?” sorusuna cevap veren 467
kigiden ; aylik geliri “1 — 1,5 milyar arasi olanlar en az tasarruf yapanlar arasmda
olduklar belirlenirken; en ¢ok tasarruf yapanlarm ise 1,5 milyar ve {izeri olanlarin
oldugu goriilmiigtiir. Bu kargilastirmada ilgin olan tarafin “300 milyon ve alti”
geliri olanlarm tasarrufa ayirdiklar1 % oramm, aylik geliri “ 1-1,5 milyar arasimda”
olanlardan daha fazla oldugudur. Bunun nedeninin, az gelirliler harcamalarm
kisttlayarak; tasarrufa daha fazla pay ayirmaya calistiklarmi sGyleyebiliriz.

Tablo 5.48°de 7. maddenin yorumu: “Alg-verise oldugunca ¢ok para
harcarim ve g¢ok severim” sorusu ile “gelir diizeyi” arasmnda anlamh bir iligki
(P < 0,00) olup; aybk geliri 1 milyarin ilizerinde olanlar, 1 milyarin zltinda
olanlara kiyasla, alig-verige daha ¢ok para harcadiklar1 belirlenmistir.

Tablo 5.48’de 8. maddenin yorumu: Gelir diizeyi ile “ Alacagmm mal ve

hizmetlerden; benim i¢in en 6nemli olan garantidir?” sorusu arasmda da anlamh
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bir farkhbik vardir. Anketi cevaplayanlar igerisinde en ¢ok garantiye Onem
verenlerin “S00 milyon — 1 milyar” aras1 geliri olanlar olurken; en az &nem
verenlerin ise, aybk geliri “ 1,5 milyar ve iizeri” olanlar oldufu F testi analizi
sonucunda ortaya ¢ikmustir.

5.7.4.3.2. Egitim Durumu ile Memnuniyet ve Satin Almayi Etkileyen'
Faktorlerinin Varyans Analizi (One-Way ANOVA testi) fle Analizi

Tablo 5. 49 :Varyans Analizi (One-Way ANOVA) Ile Egitim Durumu

M. | Egitim N X s K P df
Neo | Durumu
11 42 7,52 3,12 5
2 246 5,64 3,04
3 517 5,35 2,78 - 5,49 0,00 987
4 180 5,22 2,67
5 7 5,42 2,37
211 42 3,42 1,69 4
2 246 3,34 1,61
3 512 3,62 1,62 2,41 0,03 601
4 180 3,86 1,65
5 7 3,42 1,81
311 41 1,73 0,50 5
2 243 1,75 0,45
3 504 1,63 0,55 7,42 0,00 964
4 175 1,44 0,58
5 6 1,66 0,51
41 42 2,09 075 5
2 246 2,12 0,94
3 514 220 | 1,01 2421 0,03 983
4 179 2,32 1,02
5 7 3,14 1,25
511 42 1,66 0,75 5
2 244 1,89 0,94
3 516 2,08 1,01 5,11 0,00 982
4 178 228 | 1,02
5 7 2711 1,25
61(1 42 1,78 0,78 5
2 246 1,76 0,87
3 513 1,80 0,86 3,41 0,00 982
4 179 2,07 0,95
5 7 2,28 1,25

Tablo 5. 49°da  belirtilen: 1 = Okur-yazar olmayanlan, 2 = Ik&gretim
mezunlarmi, 3 = Lise ve dengi okul mezunlarmi, 4 = Universite mezunlarm,
5 = Lisans Ustdl mezunlarmu, N = Cevaplayici sayismu, X = Ortalamayi,
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S = Standart hatayy, F = F testi sonucunu, P = Anlamhlik diizeyini ( P< 0,05),
df = Serbestlik derecesini ( N -1) ifade etmektedir.

Egitim durumlan ile tiiketicinin memnuniyetini ve satin almim etkileyen
faktorleri temsil eden anketimizin diger sorulan arasinda anlamh bir fark olup —
olmadigmi 6grenmek igin “Varyans Analizi (One-Way ANOVA)” uygulannustir.
Uygulanan test sonucunda yalmzca “egitim durumlar’” ile aralarinda anlamh
farkt (P < 0,05) olan sorulan alinip yorumlanmgtsr.

Tablo 5.49°de 1. maddenin yorumu: Bu kargilagtrmada amag; Egitim
durumlar1 agisindan; bagta ankete katilan mahalleler olmak iizere tliketicilerin
memnuniyetleri ve satn almlarm  etkileyen fakt6rler arasmda anlaml bir
iligkinin olup-olmadiBimm aragtirmaktir. Yapilan test sonucunda egitim seviyesi en
diigik “Varlk Mahallesi” cikarken; en yiiksek seviyede ise, “Hoca Omer
Mahallesi” yer almaktadir.

Tablo 5.49°de 2. maddenin yorumu: Egitim ile “Genel olarak ahsg-
veriglerinizi kim yapar?” sorusunun karsilastiriimasmda F testi ortalamalarma (X)
bakildigimda lise ve {iniversite mezunlari, “Anne — baba birlikte” yapar derken;
digerleri “cocuklarm” yaptigim belirtmislerdir.

Tablo 5.49°de 3. maddenin yorumu: Egitim ile “Tiiketici koruma kanunu.
ve tiiketici haklarmin neler oldugu konusunda bilginiz var mu?” sorulari arasmda
anlamh bir iligkinin olup — olmadigt karsilagtirilmasi amaclanmgtr. F testi
uygulamalar1 sonucunda; anlamh bir fark gozlenmistir. Universite mezunlarmm
bu kanun ve tiiketici haklarindan haberdar oldugu ortaya gikarken; digerlerinin
haberdar olmadiklar anlagilomgtir,

Tablo 5.49°de 4., 5. ve 6. maddelerin yorumu: FEgitim ile “marka, fiyat
ve garanti siiresi ” arasmnda anlamh bir fark gozlenmistir. “Alacagim mal ve
hizmetlerde benim igin en Snemli olan markadrr, fiyattir veya garanti siiresidir”
sorularina cevap veren 989 kisiden lisans listi mezunu olanlar ile okur yazar
olmayanlar arasinda ters yonli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmugtir. Yani egitim
seviyesi arttikca, marka, fiyat ve garanti sliresinin Oneminin azaldifi
goriilmektedir.
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5.7.4.3.3. Meslek ile Memnuniyet ve Satin Almay: Etkileyen

Faktorlerinin Varyans Analizi (One-Way ANOVA testi) fle Analizi

Meslek ile tiiketicinin memnuniyetini ve satin almuni etkileyen faktorleri
temsil eden anketimizin diger sorular: arasinda anlamh bir fark olup — olmadigmm
Ogrenmek igin “Varyans Analizi (One-Way ANOVA)” uygulanmistir. Uygulanan
test sonucunda yalmzca “egitim durumlar” ile ararlarmda  anlamhb farks
(P < 0,00) olan sorulan alimip yorumlanmugtir.

Tablo 5.50 : Varyans Analizi (One-Way ANOVA) Ile Meslek

M. | Meslek N X S F P df

No
1

. Oretmen 551 2,05 1,07
. Memur 125 1,80 | 0,98 6
. Isci 143 ] 242 2,08
.Serbest Mes. 1921 2,121 128 407 000]| 972
Issiz 711 2081 1,34
Diger 2621 1,981 1,19
. Oretmen 651 2,13 091
Memur 143 ] 2421 0,98 6
Isci 1601 230 098
Serbest Mes. | 228 | 232 1,02 3,28 0,00 980
Issiz 891 2771 1,06
Diger 309 | 2,32 098
Ogretmen 65| 2,15] 1,03
Memur 143 | 2,14 0,94 6
Isci 160 | 2,05 0,89
Serbest Mes. | 228 | 2,17 | 0,96 2991 0001 981
Issiz 80| 257 095
Diger 311 | 224 097
Ogretmen 65| 293 1,05
Memur 141 | 2,79 096 6
Isci 159 2451 1,01
Serbest Mes. | 225 | 2,50 [ 1,09 2911 000 970
Issiz 81 2,60 1,09
Diger 305 2,68| 1,05
. Oretmen 651 2,58] 1,01
Memur 141 | 2931 1,14 6
Isci 159 | 2,52 1,03
Serbest Mes. | 228 | 2,58 | 1,20 2,191 0,041 974
Issiz 791 2,73 1,02
. Diger 308 | 2,63 1,05
Ogretmen 65| 196 0,89
Memur 1431 200 084 . 6
Isci 161 2,001 093
Serbest Mes. | 230 | 241] 3,02 2261 0,03} 983
. Issiz 81 ] 1,96 | 091
. Diger 3091 2,00 022
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Tablo 5.50°de belirtilen: N = Cevaplayict sayisimi, X = Ortalamayi, S =
Standart hatayi, F = F testi sonucunu, P = Anlamlilik dﬁzeyini (P<0,05), df=
Serbestlik derecesini ( N -1) ifade etmektedir.

Table 5.50°de 1. maddenin yorumu: Bu karsilastimada amag; Meslek
durumu  ile “Saghk gelirinizin % ne kadarm saflk harcamalan igin
ayikmaktasimz?” sorusu arasmda anlamh bir iligkinin olup- olmadiim
aragtrmaktir. Bu nedenle uygulanan “F” testi sonucunda anlamh bir iligkinin
( P<0,05) varhg: saptanmugtir. _

Bu soruya cevap veren 849 kisiden; aylik gelirlerinde % olarak en fazla
oranda ( %30- % 40) saghk harcamasma pay aywranlar “isciler” olurken; en az
pay aywranlar ise memurlar oldugu gériilmiistiir.

Table 5.50’de 2. maddenin yorumu: Anketimizin bu sorusuna cevap
veren 987 kisinin meslek durumu ile “ Als- verisi kendimi mutlu etmek igin
vapanm. Bagkalarmm ne digiindiigiine aldirmam” sorusu arasmda anlamh bir
iliski gbzlenmistir. Bu karsilagtirmada 63retmenler, en fazla oranda ahg-veriste
muthiluk duyarken; en az mutluluk duyanlarin ise igsizler oldugu goriilmiigtiir.
Issiz insanlann geliri olmadigindan; dolayisiyla abs-veristen mutluluk duymas: da
elbetteki beklenemez.

Tablo 5.50°de 3. maddenin yorumu: “Alacagim mal ve hizinette benim
i¢gin en Snemli olan markad” sorusunu cevaplayan 987 kisinin vermis olduklan
cevaplart meslek durumlar ile kargilagtirdiimizda; markaya en fazla Gnem
verenlerin isgiler oldugu goriiliirken; en az 6nem verenlerin ise igsizler oldugu
ortaya ¢ikmugtir. Adiyaman’da isci kadrosunda ¢alisanlarm biiyiik ¢coguntunu TPO
(Tirkiye Petrolleri Ofisi), K6y Hizmetleri, DSI ( Devlet Su Isleri) ve Tiirk
Telekom’ da ¢alisanlar olusturdugundan; ve bunlarm da genelde aylik gelirleri 1,5
milyar maag ve {izeri oldugundan, bu ve daha sonra gelecek sorularm (madde 3, 4,
5,ve 6) yorumlar incelenirken, bu durum goz Sniine almirsa sonug ve yorumlarin
daha anlamh oldugu anlagifacaktir.

136



Tablo 5.50°de 4. maddenin yorumu: “Alacagim mal ve hizmette benim
i¢cin en 6nemli olan modady” sorusunu cevaplayan 988 kisinin vermis olduklar:
cevaplari meslek durumlan ile kargilagtwdigimizda; modaya en fazla Onem

verenlerin isciler oldugu goriiliirken; en az 6nem verenlerin ise igsizler oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 5.50°de 5. maddenin yorumua: “Alacagim mal ve hizmette benim
icin en Snemli olan kendime Ornek aldifim (referams) gruptur” sorusunu
cevaplayan 981 kiginin vermis olduklari cevaplaii meslek durumlan ile
kargilastirdigimizda; referans grubunda en ¢ok etkilenenlerin isgiler olurken; en
az etkilenenler ise memurlar oldugu gézlenmistir.

Tablo 5.50°de 6. maddenin yorumu: Anketimizin 21. sorusu olan
“Alacagim mal ve hizmette benim i¢in en Snemli olan remk ve modeldir”
sorusunu cevaplayan 990 kisinin vermis olduklan cevaplari meslek durumlan ile
kargilagtirdigimzda; renk ve modelde en ¢ok etkilenenler 63retmenler olurken;
en az etkilenenler ise serbest meslek sahipleri oldugu belirlenmistir.
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5.7.4.3.4. Medeni durum ile Memnuniyet ve Satin Almayr Etkileyen
Fakttrlerinin Varyans Analizi (One-Way ANOVA testi) Ile Analizi

Medeni durum ile tiiketicinin memnuniyetini ve satn abmm etkileyen
faktorleri temsil eden anketimizin difer sorular1 arasmda anlamh bir fark olup —
olmadigim Ggrenmek icin “One — Way ANAOVA Testi” uygulanogtr,
Uygulanan test sonmucunda yalmizea “ medeni durumlar” ile ararlarinda anlamh

farks (P <0,00) olan sorulan almp yorumlanmugtir.
Tablo 5.51 : Varyans Analizi (One-Way ANOVA) Ile Medeni Durum

M. Medeni N X S F P af
No Durum
1 1-Bekar 398 3,77 1,67 4
2- Bvli 566 3,48 1,59 4,08 0,00 974
3-Dul 13 2,30 1,65
2 1-Bekar 394 2,39 1,40 4
2- Evli 566 2,74 1,73 2,92 0,02 970
3- Dul 13 2,76 1,53
3 1-Bekar 398 2,22 1,08 4
2- BEvli 566 1,94 0,92 527 0,00 974
3- Dul 13 1,69 0,94
4 1-Bekar 394 1,99 1,08 4
2- Evli 563 1,81 0,95 3,10 0,04 967
3- Dul 13 1,38 0,50
5 1-Bekar 396 1,82 0,99 : 4
2- Evli 565 1,53 0,76 6,93 0,00 971
3- Dul 13 1,46 0,87
6 1-Bekar 395 2,79 1,02 4
2- Evli 567 2,60 1,02 2,45 0,04 972
3- Dul 13] 238 1,19
7 1-Bekar 396 2,97 1,08 4
2- Evli 561 2,27 1,03 2,57 0,03 967
3- Dul 13 2,00 1,22
8 1-Bekar 395 2,32 1,01 4
2- Evii 561 2,14 0,96 2,91 0,02 966
3- Dul 13 1,84 0,68
9 1-Bekar 395 2,32 0,98 4
2- Evli 562 1,91 0,85 11,71 0,00 967
3- Dul 13 1,84 0,98
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Tablo 5.51°de belirtilen: N = Cevaplayict sayisini, X = Ortalamayi, S =
Standart hatayi, F = F testi sonucunu, P = Anlamlilik diizeyini ( P<0,05), df=
Serbestlik derecesini ( N -1) ifade etmektedir.

Table 5.51°de 1. maddenin yorumu: Bu sorularm kargilagtiriimasindaki
“ genel olarak alis-veriglerinizi kim yapar?’ sorulan
arasmnda anlamh bir iligkinin olup- olmadifm &Frenmektir.

Yapilan “Varyans Analizi (One-Way ANOVA) sonucunda anlamb bir
farkm oldugu ortaya ¢ikmustir. Ankete cevap veren 979 cevaplayicmm 398°ni
bekarlar, 566’smu eviiler ve 13 dul (evlendikten sonra bosanmis olanlar)
olusturmaktadr. Varyans Analizi (One-Way ANOVA) ortalama (X) sonuglarma
gore, Bekarlar ortalama olarak anne- babalarmun beraber olarak alig-verig
yaptiklarim sSylerken; evliler cocuklarin yaptigm belirtmis ve dul olanlar ise,
alig-veriglerin genelde babalar tarafindan yapildigmi s6ylemislerdir.

Tablo 5.51°de 2. maddenin yorumeu: Anketimizin 4. sorusu olan “

amag; medeni durum ile

Ihtiyag duydupunuz bir tirinii satn almaya gittiginiz zaman magaza sahibinin
veya saticilarmn size nasil davranmalarm istersiniz” sorusu ile medeni durum
arasmda anlamls bir fark vardir.

Ankete cevap veren 975 kisiden bekar ( 394 kisi) olanlar ortalama olarak
“saticilarm gililer yiizlii, samimi ve benimle icten ilgilenmelerini isterim”
secenefini igaretlerken; evli ve dul ( evli = 566, dul = 13) olanlar ise, “Cay veya
kahve gibi ikramda bulunmalarmdan hoglanrm” gikkimi tercih etmiglerdir.
Bekarlarm daha c¢ok giiler yiiz, evli veya dullarin ise daha c¢ok ikramlardan
hoslandiklar1 ortaya ¢ikomstr.

Tablo 5.51°de 3. maddenin yorumu: Bu soruya cevap veren 979 kisiden
© 398’ini olusturan bekérlar fiyata kars: az duyarh iken; 13 kisiyi olusturan dullar
ise, hem bekérlara ve hem de evlilere oranla diha fazla duyarh olduklan
goriilmiistiir.

Tablo 5.51’de 4. maddenin yorumu: Anketimizinl9. sorusu olan
“Alacagimm mal ve hizmette benim i¢in en Snemli olan yedek parca ve tekmik
servistir” sorusunu cevaplayan 972 kiginin vermig olduklari cevaplari meslek
durumlan ile kargilastirdigimizda; iiriiniin yedek parga ve tenkis servis imkanmn
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genig olmasmda en ¢ok etkilenenler dullar ve evliler olurken; en az etkilenenler
ise bekarlar oldugu belirlenmistir.

Table 5.51’de 5. maddenin yerumu: Bu sorular: karsilagtrmadaki amac;
medeni durum ile “Alacagim mal ve hizmette benim i¢cin en Snemli olan
ckonomik durumumdur” sorusu arasinda anlamh bir iliskinin varligidir. Bu
soruya cevap veren 975 kisiden 396’smu olusturan bekérlar ekonomik durumdan
en az etkilenenler icerisinde yer alirken; 13 kisiyi olugturan dullarm ise, en gok
etkilenenler oldugu anlagibogtir.

Bu durumun da, bekérlarm hayat tecriibelerinin azhigi ve para kazanma
stkmtisimin ¢ekilmediginden kaynaklandig: sdylenebilir.

Table 5.51’de 6. maddenin yorumu: Anketimizin 21. sorusu olan
“Alacagim mal ve hizmette benim i¢in en nemli olan etkili reklamdir” sorusunu
cevaplayan 977 Kkiginin vermis olduklari cevaplart meslek durumlan ile
kargilastirdigmmzda; firtiniin etkili reklammda en ¢ok etkilenenler dullar olurken;
en az etkilenenler ise bekarlar oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.51’de 7. maddenin yorumu: Anketimizin 23. sorusu olan
“Alacagim mal ve hizmette benim i¢in en Onemli olan yamimda hediye
verilmesidir” sorusunu cevaplayan 972 kisinin vermis olduklar1 cevaplar1 meslek
durumlar: ile karsilagtirdigmmuzda; (iriiniin yaninda hediye verilmesinde en ¢ok
etkilenenler dullar olurken; en az etkilenenler ise bekarlar oldugu belirlenmistir.

Tablo 5.51°de 8. maddenin yorumu: Bu sorulari kargilagtirmadaki amag;
medeni durum ile “Alacafim mal ve hizmette benim igcin en Gnemli olan
magazanin saygmhbgidir” sorular arasmda anlamh bir iligkinin varb@idir. Bu
soruya cevap veren 971 kisiden 395°ini olugturan bekirlar magazanin
saygmbgindan en az etkilenenler igerisinde yer alwken; 13 kisiyi olusturan
dullarmn ise, en gok etkilenenler oldugu anlagilmistir.

Tablo 5.51’de 9. maddenin yorumm: Anketimizin 23. sorusu olan
“Alacagim mal ve hizmette benim igin en Snemli olan ailemin begenmesidir”
sorusunu cevaplayan 972 kisinin vermis olduklar1 cevaplari meslek durumlar ile
karsilastirdigimizda; mal ve hizmet satin alirken ailelerinden en c¢ok etkilenenler

dullar olurken; en az etkilenenler ise bekarlar oldugu gériilmiigtiir.
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5.7.4.3.5. Yas ile Memnuniyet ve Satin Almay: Etkileyen Faktérlerinin
Varyans Analizi (One-Way ANOVA testi) ile Analizi

Yas ile tiiketicinin memnuniyetini ve satm almum etkileyen faktorleri
temsil eden anketimizin diger sorulari arasmda anlamh bir fark olup — olmadigim
dgrenmek icin “Varyans Analizi (One-Way ANOVA)” uygulannugtr. Uygulanan
test sonucunda yalmizea “yag” ile aralarmda anlamh farki (P < 0,05) olan sorulan
alinip yorumlanmstir. Test sonuglar tablo 5.52°de gosterilmektedir.

Tablo 5.52 : Varyans Analizi (One-Way ANOVA) ile Yas

M. No | Yas N X S F P df

1 1.18-25 334 2,11 1,02 4
2.25-35 309 2,14 0,97

3.35-45 249 2,40 1,09 3,91 0,00 988
4.45-55 76 2,17 0,91
5.55 ve tzeri 25 2,52 1,29

2 1.18-25 333 2,21 1,69 4
2.25-35 306 2,55 1,67

3.35-45 248 2,33 1,50 4,68 0,00 983
4.45-55 76 2,45 1,50
5.55 ve fizeri 25 242 1,71

3 1.18-25 330 1,53 0,54 4
2.25-35 306 1,60 0,55

3.35-45 245 1,68 0,51 4,35 0.00 975
4.45-55 76 1,73 0,55
5. 55 ve tizeri 25 1,43 0,58

4 1.18-25 326 2,21 1,10 4
2,25-35 301 2,51 1,03

3.35-45 245 5,56 1,01 7,02 0,00 965
4.45-55 74 2,77 1,02
5. 55 ve fizeri 25 2,58 1,06

5 1.18-25 316 3,02 1,33 4
2.25-35 305 3,22 1,22

3.35-45 246 3,34 1,20 3.83 0,00 961
4.45-55 74 3,48 1,17
5. 55 ve fizeri 25 3,56 1,35

6 1.18-25 333 2,25 L10 4
2.25-35 309 1,99 0,93

3.35-45 246 1,91 0,89 6,02 0,00 983
4.45-55 75 2,05 1,03
5.55 ve iizeri 25 1,60 0,76

7 1,18-25 332 1,80 0,98 4
2.25-35 305 1,61 0,81

3.35-45 247 1,52 0,76 4,56 0,00 980
4.45-55 76 1,53 0,73
5. 535 ve fizeri 25 1,76 1,09
8 1.18-25 332 2,34 1,04
2.25-35 301 2,20 0,98

3.35-45 246 2,06 0,91 3,16 0,01

4.45-55 76 2,13 0,92
5.55 ve tzeri 25 2,08 0,90




Tablo 5.52°de belirtilen: N = Cevaplayici sayismi, X = Ortalamayi, S =
Standart hatayi, F = F testi sonucunu, P = Anlamlilik diizeyini ( P< 0,05), df=
Serbestlik derecesini ( N -1) ifade etmektedir.

Tablo 5.52°de 1. maddenin yorumu: Bu sorulan karsilagtirmadaki amag;
yas durumu ile “Genel olarak ahg-veris yapmaktan hoslanir musiniz” sorulari
arasinda anlamh bir iligkinin varhfidr. Bu soruya cevap veren 993 kisiden
333’iinti olugturan 18-25 yas arast genglerin, abisveristen en fazla hoglanamm
olugtururken; en az hoslananlarm ise 25 kiglyi olusturan 55 yas ve tizeri kisiler
oldugu anlagiiustir. Oyle ise, yas ile alsveristen hoglanma arasinda ters bir
iligkinin oldugunu, yani; yas ilerledikce, aligveristen hoslanma derecesi azalmakta
oldugunu, séylemek miimkiindiir.

Tablo 5.52’de 2. maddenin yorumu: Anketimizin 23. sorusu olan “Genel
olarak alig-veriglerinizi kim yapar” sorusunu cevaplayan 988 kiginin vermis
olduklar1 cevaplart yas durumlan ile karsilastirdigimizda ve F testi ortalamalarina
bakidldiginda;  25-35 yas arast kigiler genel olarak ahs-verislerin cocuklar
tarafindan yapildigm sOylerken; bunun dismda kalan ;ag; gruplarmm ise, babalar
tarafindan yapidigmi  belirtmis olduklarmi gormekteyiz. Bu da  bizim
toplumumuzda babalarmm her alanda oldugu gibi alig-veriglerde de daha etkili
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Table 5.52°de 3. madderin yorumu: Bu sorular kargilagtirmadaki amacg;
yas durumu ile “Uygun sartlarda bir mal ve hizmet buldufunuz zaman o an
ihtiyacimz olmasa da alir musiniz” sorulari arasinda anlamh bir iligkinin varhgidir.
Bu soruya cevap veren 980 kisiden 25’mni olusturan 55 yas ve {izeri kisiler,evet
alirm derken; 955 kisiden olugan dier yas gruplarmm hepsi, ihtiyaci olmayan
{irlin sayet uygun dahi olsa almayacaklarim belirtmiglerdir.

Table 5.52’de 4. maddenin yorumu: Anketimizinl0. sorusu olan
“Ailenizin aylik geliri, asagidaki hangi gelir dilimi icerisinde yer almaktadm”
sorusunu cevaplayan 970 kiginin vermis olduklari cevaplar1 yas durumlan ile
karsilagtrdigmuzda ve F testi ortalamalarma bakildiginda; 18-25 yas arasi 326
kisi 300 - 500 milyon aras1 derken; dier yas gruplar: ise, ortalama olarak, 500
milyon- Imilyar arasinda yer almaktadar,
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Tablo 5.52°de 5. maddenin yorumu: Anketimizin 23. sorusu olan “Ayhk
gelirinizin ortalama olarak % ne kadarm gida i¢in harcamaktasimz?” sorusunu
cevaplayan 966 kiginin vermis olduklann cevaplart yag durumlan ile
kargilastrdigimzda ve F testi ortalamalarma bakiddigmnda; 18- 25 yag arasi
genclerin gidaya en az harcama yapan kigiler oldugu tespit edilitken; yas
durumlarma paralel olarak en fazla harcamanm ise, 55 yas ve tizeri kigiler oldugu
goriilmektedir. 18-25 yas arasi genclerimizin gida sorumluluklan anne ve
babalarma ait oldugu i¢in, gida harcamalarmin az olmasmmn dogal oldugunu
sGyleyebiliriz.

Tablo 5.52°de 6. maddenin yorumu: Bu sorular kargilastirmadaki amag;
yas durumu ile “Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en Snemli olan
fiyattir” sorulari arasmnda anlamh bir iliskinin varhifidir. Bu soruya cevap veren
988 kisiden 333°tini olusturanl8- 25 yas arasi gengler fiyata karsi az duyarh
olurken; Diger yas gruplarinmn yas oranlarma paralel olarak fiyat duyarhliklarmm
arttigm gérmekteyiz. Fiyat duyarhih: ile yas arsinda .pozitif ( dogru orantih) bir
iliski oldugunu sgyleyebiliriz.

Tablo 5.52°de 7. maddenin yorumu: Anketimizinl4. sorusu olan
“Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en Snemli olan ekonomik durumdur”
sorusunu cevaplayan 985 kisinin vermis olduklar1 cevaplan yas durumlan ile
karsilagtrdigimzda ve F testi ortalamalarma bakildiginda; 18-25 yas aras1 332
kisi alig-veriste ekonomik durumun en Snemli oldugu fikrine katdmazken; 35-45
yas arast 247 kisi, F testi ortalamalari sonucu, ekonomik durumun en Snemli
oldugunu belirtmiglerdir.

Table 5.52°de 8. maddenin yorumu: Anketimizin 24. sorusu olan
“Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en Snemli olan ditkkanin imajidir”
sorusunu cevaplayan 980 kisinin vermis olduklart cevaplar1 yas durumlan ile
kargilagtrdigymzda ve F testi ortalamalarma bakiddiginda; 18- 25 yas arasi
genglerin ditkkamn imajindan az etkilenen kisiler oldugu tespit edilirken; en fazla
etkilenenler, 35-45 yas aras1 oldugu goriilmektedir.
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5.7.4.3.6. Hipotez Testi

Ki-Kare analizleri ve olusturulan ¢apraz tablolar (crosstabulation) istatistik paket
program yardmmyla yapilarak, kurulan hipotezler arasindaki iligki test edilmistir.

1.

Hj : Genelde alis-veristen hoslanma ile cinsiyet arasmda bir iliski yoktur.
H; : Genelde alig-verigten hoglanma ile cinsiyet arasinda bir iligki vardir.

Tablo 5.53 : Alis-Veris yapmaktan hoglanmak ile Cinsiyetin Karsilagtirilmast

46) Cinsiyetiniz? Total
kadin erkek
1) Genelde Alig-Veris cok Count
yapmakian hoslanir misiniz? hoslaninm 112 151 263
42,6% 57.4% 100,0%
hoglanirim Count 114 300 414
27,5% 72,5% 100,0%
az Count
hoslanirim & o2 28
24,4% 75,6% 100,0%
hoslanmam  Count 11 77 88
12,5% 87,5% 100,0%
hig Count 4 29 33
hoslanmam
12,1% 87,9% 100,0%
Total Count 290 709 999
29,0% 71,0% 100,0%

Tablo 5.54 : Ahs-Veris yapmaktan hoglanmak ile Cinsiyetin Ki-kare

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 42,268(a) 4 ,000
Likelihood Ratio 43,575 4 000
Linear-by-Linear 37474 4 000

Association

N of Valid Cases
999

a. 0 cells (,0%) have expected count less than
5. The minimum expected count is 9,58.

Karar: Yapian ki-kare testi sonucunda ,ki-kare’nin olasilik degeri
0,05°ten kiigiik oldugu i¢in (p=0,000) Hy hipotezi reddedilmistir. Konuya
istatistiksel acidan bakildigmda cinsiyet ile alisveristen hoslanma arasmda
anlamh (P < 0.05) bir iligki vardir.
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2.
Hp : Genelde alig-veristen hoslanma ile cinsiyet arasinda bir iligki yoktur.
H; : Genelde ahg-veristen hoglanma ile cinsiyet arasmda bir iligki vardr.

Table 5.55 : Ayhk Gelir ile Uriin Fiyatinm Karsilastirilmas:

12) Ailemizin aylik geliri,
asagidaki hangi gelir dilimi
icerisinde ver almaktadir?

300~ | 500 1,5
300 {500 |- 1{ 1- [mily
mily {mily | mil1 | 1,5 ar
on on |vyar |milya| ve
ve |aras | ara r lizer
altl 1 s1 |arast i Total
24) Alacagim kesinlikle ayni 87 98 | 111 28 8 332
mal ve _Fikirdeyim 26% | 30% | 33% | 8,4% |2,4% | 100%
hizmet]erde; oy fikirdeyin 80 | 110 | 123 | 34| 18| 365
on Bnemis 22% | 30% | 34% | 9,3% |4,9% | 100%
olan ayn1_fikirde 23| 46| 72 31 6| 178
fiyattir. degilim 13% | 26% | 40% |17,4% |3,4% | 100%
kesinlikle ayni 19 22 { 25 6 6 78
Fikirde degilim 24% | 28% | 32% | 7,7% |7,7% | 100%
biTmiyorum 8 6 3 0] 1 18
44% | 33% | 17% ,0%6 15,6% | 100%
Total 217 | 282 | 334 99 39 971
22% | 29% | 34% (10,2% [4.0% | 100%

Table 5.55 : Aylk Gelir ile Uriin Fiyatmun Ki-kare Sonucu

chi-square Tests

Asymp. Sig.
value df (2-sided)
Pearson Cni-Sgquare 36,6494 16 ,002
Likelihood Ratio 37,321 16 ,002
Linear~by-Linear
Associat¥on 3,906 1 ,048
N of valid Cases 971

a. 4 cells (16,0%) have expected count less than
5. The minimum expected count is ,72.

Karar: Yapilan ki-kare testi sonucunda ,ki-kare’nin olasitik degeri
0,05’ten kii¢iik oldugu igin (p=0,002) Hy hipotezi reddedilmistir. Konuya
istatistiksel agidan bakildiginda ailenin ayhk gelir ile satin almacak malin
fiyat: arasmda anlamlh (P < 0.05) bir iliski vardir.
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SONUC DEGERLENDIRME ve ONERILER

Doktora tez ¢ahismamizda “ Tiketici Tatmini ile Satm Alma
Davramslarm Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklagim ve Adiyaman ilinde Bir
Alan Caliymasi” konusunu segmemizdeki genel amacimiz; Giineydogu’nun geri
kalmig olan illerinden biri olan ve 7 (yedi) yildan fazla bir zamandan beri gérev
yaptigmm Adiyaman’a bir katkimin olmasi diigiincesidir. Daha Once boyle bir
¢ahsmanm yapilmadign bu Il igin; bir yenilik olacagi ve burada veya doguda
yatmim yapacak igletmeler igin yararh olacag: timit edilmektedir.

Adiyaman’m geri kalmasma pazarlama gozIligiiyle baktigmmzda geri
kalma nedenlerinden biri, hatta gilinlimiizde en 6nemli durumda olan ve modern
pazarlamanm temelini olusturan tiiketiciyi tammma, onu memnun etme ySniiniin
zayif oldugunu, bir ¢cok yasadigim ve dinledigim 6rnek olaylar sonucunda gormiis
durumdaymm. Bu durumu bir Smekle agiklamak istiyorum. Ornek: Pazarlama
programindan 1998 yihinda mezun olan bir §grencim ziyaretime gelmisti. Sohbet
srrasinda; “Hocam modern pazarlamayi, yani tiiketiciyi aldatmadan, kandwrmadan
onu tatmin veya memnun etmenin gereklilifini, bize anlattimz. Bende bu
diisturlara uygun olarak bir iste ¢ahsiyordum ama isten kovuldum” dedi. Neden?
Diye sordum. Ogrencim “Bir toptanci yanmda ¢alisryordum. 2,5 litrelik kola alana
600 mili litre kola hediye verilmekte idi. Bizim patron, bu hediyeleri vermiyor ve
ayr1 olarak licretle satiyordu. Ben de rakiplerimiz karsismda, yani rakiplerimizin
hediyeli tirlinti bizim hediyesiz iiriinle aym fiyata sattigim ve bu durumun miisteri
memnuniyetine uygun diigmeyecegini, nazikce ifade etmeye cahstim. Fakat
patron; bagima alim mi kesildin? Ilkokul mezunlar1 senden iyi olur, hi¢ olmazsa
bir sey bilmiyorlar ve ne dersen yapiyorlar diyerek beni isten ¢ikarttr” dedi. Bu
yaganilan Srneklerden sadece biridir. Iste bu nedenlerle memnun edilemeyen veya
kiistiiriilen tiiketicilerin komsu illere ahg-verise gittiklerini, zaten az olan tiiketici
potansiyelini daha da azaltmakta ve sonucta sehrin gelismesini yavaslatmaktadir.

Giniimiiz rekabet uzaymda, migteriyi memnun etmeden kisa vadede
zengin olacagim diistinen igletmelerin siireklilifini devam ettirebilmesi miimkiin
degildir.
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iste bu amagla; isletme yonetici ve personelinin miisterilerini daha iyi
taniyabilmelerine katki saglayabilmek i¢in, bu c¢absmamizi tamamlanus
durumdayiz. 1000 (Bin) kisi ile yiiz yiize yaptigmmz iki se¢enekli ¢ok segenekli
ve derecelemeli olarak anket sorularmdan elde edilen cevaplar; Frekans testi,
Independent Sample T testi ve Varyans Analizi (One-Way ANOVA) ile analiz
edilmis, elde edilen sonuglart su sekilde degerlendirilmistir.

Frekans testi sonuglan:

Ankete katilan 678 kigi( yaklastk % 68’i) genel olarak ahg-verig
yapmaktan hoglandiklarim belirtmiglerdir. Isletmeler bu tiiketicilerin memnuniyet
derecelerini artrrarak kendilerine ¢ekebilirler. Bu da bu tliketicileri iyi tanimak,
istek ve arzularm iyi 6grenmekle miimkiindfir.

Anketi cevaplayanlardan 320’si alig-veriglerini siipermarketlerden %
32) yaptiklarmi soyleyerek ilk sirayr olusturmuslardrr. Stiper marketlerin gok
tercih edilme nedenlerinden bazlarma; )

1- Fiyatlarm daha ucuz olmasi,

2- Yazm serin, kigin sicak olmalari,

3- Kredi karti ve fig imkam olmasi (Bakkallara kiyasla),

4- Araba park yerleri ve ¢ocuklar i¢in oyun alanlarmin olmast,

5- Bol ¢esidin bulunmas,

6- Urlinlerin taze ve son kullanma tarihlerine dikkat edilmesi v.b.
sekilde swralamak miimkiindiic. Bu da go6steriyor ki giiniimiiz tiiketicisi her
yoniiyle kendisini tatmin eden yerleri tercih etmektedir.

Adiyaman’da babalarm (% 28) alig-veris yapmada ik swrayr almasiyla,
doguda oldugu gibi, babalarin daha etkili oldugu gﬁfﬁlmektedk. Bu durum batiya
dogru gidildikce degistifini gérmekteyiz. Bati sehirlerinde genelde tiim aile
birlikte alis veris yapmasi ilk siray1 alirken, burada ikinci sirada yer almaktadir.
Fakat giin gegtikge buranin da degismesi miimkiindiir.

Tiiketicilerin memnuniyet dereceleri i¢in sordugumuz dereceleme sorusu
sonuglari da bize bekledigimiz sonuglari vermektedir. Ik derecelemede 540 kisi
(% 54°1i) alig-verige gittikleri zaman isletroe sahipleri veya saticilarm “giiler yiizlii

samimi ve icten davranmalarmi” istemekte; ikinci derecelemede, “alis-veris
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sonunda fig veya fatura verilmesini” arzulamakta ve {giincii derecelemede ise,
“ahg-veris icin girmis olduklari diikkkanda sayet herhangi bir nedenle iiriin
almadan ¢iktiklari zaman dahi igletme sahipleri veya saticilarm aym giiler yiizle
yolcu etmelerini” istemektedirler. Bu durum insanin yaratihisi geregi gayet dogal
bir istektir. Sayet Adiyaman’ bulunan igletmelerimiz, tiiketici veya miigterilerinin
bu istek ve arzularmu yerine getirdikleri takdirde; tiiketici veya miigterilerinin
komsu illere gitmelerini azaltabilecekleri sylenebilir.

Cevaplayicilar, uygun sartlarda dahi olsa ihtiyaglart olmayan Uriinii
almayacaklarmi (% 54°1i), pahali ( begenmeli) mallan (% 81°i) satin alirken
kargilagtirma yaptiklarmi, aldiklarni maln arizali ¢ikmasi durumunda biiylik
gogunlugun (% 73’1) aldiklart magazaya gidip sorunlarma ¢dziim arayacaklarmi
belirtmiglerdir. Bu da tiketim bilincinin gelistifini gOstermesi agisindan
sevindiricidir.

Evlerinde bulunmayan iirlinleri gelir yetersizlifinden dolayi alamadiklarm
¢iinkii biiyik ¢ogunlugun (% 80’nin) ayhk geliri 1 milyarm altinda oldugu
gorlilmektedir. Elde ettikleri bu gelirleri swrasiyla gida, giyim, saghk, egitim,
beyaz esya ve mobilya, tasarruf ve diger ihtiyaglarna ayrdiklarmi gérmekteyiz.

Ankete katilanlarm satm almasm etkileyen faktorleri 8grenmek amaciyla
ayr ayn sordufumuz sorularin cevap yiizdeleri biiyiikten kiigiige dogru su sekilde
belirlenmigtir. Mal ve hizmet satin alirken; lrlinlin kendi yagma uygun olmasi (%
91’1 ) gerektifini, iirtinlin kendisinin begenmesinin (% 89’u ) 6nemli oldugu,
ekonomik durumun (% 88’i ) 6nemli oldu@u, alacag: {irliniin kiiltlir, inang ve
geleneklerin uygun olmasi (% 88’1 ) gerektigine, iiriinlin. yedek parcasmin (%
82’si ) rahat bulunmasma, (% 80’1 ) garanti siiresi oldugunu, #iriiniin kendi
meslegine uygun (% 78’1 ) olmasi gerektigini, (% 75°i ) renk ve modelin,
(% 73’1 ) kullamm tarifesinin varhigmi, (% 71°1) ailesinin begenmesi, (% 70°1 )
tirlintin fiyats, (% 65’1 ) maZazamn imaji, (% 63’1 ) Uriiniin markasi oldugunu
sOylerken; yaklasik olarak cevap verenlerin yaridan biraz fazlasi kalite, iirfiniin
yaninda hediye verilmesi ve saticiun iknasi da onemli derken; modanm, gevre
arkadaglarmin, reklamm ve 6rnek grubun {iriin satm alrken etken bir faktor
olmadigim belirtmiglerdir.
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Cevaplayicllarm ¢ogunu (% 52°sini) lise mezunlari, 18- 25 yag arasi
gengler ik sirayi, evliler (% 57’sini) ve baylar ise (% 70°ini) olusturmaktadir.

Cinsiyet ile anket serularsmmn Independent Sample T testiyle amaliz
sonuglar:

Ankete katilan bayanlarin erkeklere oranla ahgveristen daha c¢ok
hoslandiklari, gelirlerinin daha fazla oldugu tesbit edilmistir. Gelirleri erkeklerden
fazla olan bayanlar elbetteki ahig-veristen daha fazla hoglanmalari dogaldir.

Bayanlar kredili aligverigi ve lirlin ahmmdan sonra fig verilmesini arzu
ederken, erkekler daha cok cay veya kahve ikramlarmda hoglandiklarin
belirtmigleridir.

Bayanlar erkeklere oranla aylik gelirlerinde egitime daha biiyik pay
ayrrmasimna ragmen; egitim seviyesi olarak erkeklerden daha geri seviyede olmasi,
bayanlarm okumasma karsi ¢ikilan dogu kiiltiiriinlin Adiyaman’da da etkili
oldugu goriilmektedir. Moday1 takip etmede erkeklerin, iiriiniin yanmda hediye
verilmesinde, renk ve model agismdan ise bayanlarin daha ©nde oldugu
goriiimektedir.

Varyans Amalizi (One-Way ANQOVA testi; ile memnuniyet ve satmn

almay etkileyen fakttrlerin analiz sonuglari:

Geliri fazla olanlar ahg-veristen hoglanwken; buna paralel olarak gelir
azaldikca hoglanma derecesinin de azaldigr goriilmektedir. Geliri fazla olanlar
tiiketici haklarmi daha iyi bilirken; bu durum dogru orantilt olarak az olanlarin
haberdar olamadiklar1 gériilmektedir.

Gelir diizeyi az olanlar, saghksiz konutlarda barmma, g¢ofunun saghk
giivencelerinin olmamasi, dengesiz beslenme veya gelir azhgi gibi nedenlerden
olsa gerek, ayhk gelirlerinin biiyiikk kismimi saglifa ayirmakta iken; ters orantih
olarak gelir arttik¢a saglik i¢in ayrilan % oran ise azaldig goriilmektedir.

Bu kargilagtirmada dikkat cekici bir sonug; “300 milyon ve alti” geliri
olanlarm tasarrufa aymrdiklart % oranm, ayhk geliri “ 1-1,5 milyar arasinda”
olanlardan daha fazla oldugudur. Bunun nedeninin, az gelirliler harcamalarim
kisitlayarak; tasarrufa daha fazia % pay ayrmaya ¢ahstiklarint sdyleyebiliriz
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Aylik geliri 1 milyarin {izerinde olanlar, 1 milyarm altinda olanlara
kivasla, alig-verige daha ¢ok para harcadiklar belirlenmistir.

Yapilan test sonucunda egitim seviyesi en diigik “Varhk Mahallesi”
cikarken; en yiiksek seviyede ise, “Hoca Omer Maballesi” yer almaktadir.

Egitim seviyesi arttikca, marka, fiyat ve garanti siiresinin Gneminin
azaldig1 gﬁrﬁlmektedir.

Ankete cevap veren 849 kigiden; aylik gelirlerinde % olarak en fazla
oranda ( %30- % 40) saghk harcamasma pay ayranlar “is¢iler” olurken; en az
pay aywanlar ise memurlar oldufu gérilmugtir. Memurlarmm genelde saglk
glivencelerinin varhgi, iscilerin ise, genelde bu giivenceye tam olarak sahip
olamamalari nedeniyle bu sonug olusabilir diyebiliriz.

Ofretmenler, en fazla oranda als-veriste mutluluk duyarken; en az
mutluluk duyanlarin ise issizler oldugu goriilmiistiir. Issiz insanlarm geliri
olmadigimdan; dolaywsiyla ahg-veristen mutluluk duymast da  elbetteki
beklenemez.

Marka ve modaya en fazla 6nem verenlerin is¢iler oldugu goriiliirken; en
az Onem verenlerin ise igsizler oldufu tespit edilmigtir. Adiyaman’da isgi
kadrosunda calisanlarin biyiikk ¢ogunlunu TPO (Tirkiye Petrolleri Ofisi), Koy
Hizmetleri, DSI ( Devlet Su Igleriy ve Tirk Telekom® da calisanlar
olusturdugundan; ve bunlarm da genelde ayhk gelirleri 1,5 milyar maag ve Uzeri
oldugundan, bu ve daha sonra gelecek sorularm (madde 3, 4, 5,ve 6) yorumlar
incelenirken, bu durum g6z Oniine almirsa sonu¢ ve yorumlarm daba anlamh
oldugu anlagilacaktir.

Sonuc olarak; elde ettifimiz ve yorumlama g¢alistigmmiz bu sonuglarin
Adiyaman, dofu ve giiney doguya ve dolayisiyla iilkemiz igin yarark
olabilmesini  igtenlikle arzu eder ve tiim isletmelerimizin klasik anlayistan
kurtularak modern igletme ve modern pazarlama anlayigma bir an 6nce uymaya
cabsmalarm, her bir insammn birer tliketici olmasi dolayisiyla, tiiketicilere daha iyi
mal ve hizmet sunarak; sonugta elde edecekleri kérlarla daha ilerive dogru

gitmelerini temenni etmekteyim.
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EKLER

EK 1. Ana Kiitleyi ve Orneklemeyi Olusturan Mahalleler

[k 10 sway1 ana kitleyi temsil eden ve &rpeklememizi olusturan
mabhalleler olusturmaktadir.

SIRA |ADIYAMANDAKI MAHALLELERIN iSIMLER]
NO

1 Barbaros Hayrettin Mahallesi
2 Yavuz Selim Mahallesi

3 Ali Tas1 Mahallesi

4 Bahgeli Evier Mabhallesi

5 Hoca Omer Mahallesi

6 Imam Aga Mahallesi

7 Kap Camii Mahallesi

8 Varlik Mahallesi

9 Yesil Yurt Mahallesi

10 Yunus Emre Mahallest

11 Altm Sehir Mahallesi .
12 Bahgecik Mahallesi

13 Cumbhuriyet Mahallesi

14 Esen Tepe Mahallesi

15 Eski Saray Mahallesi

16 Fatih Mahallesi

17 Kara Pmar Mabhallesi

18 Kayalik Mahallesi

19 Mehmet Akif Mahallesi

20 Malazgirt Mahallesi




21 Mara Mabhallesi

22 Mimar Sinan Mahallesi
23 Musalla Mahallesi

24 Orenli (Pirin) Mahallesi
25 Petrol Mahallesi

26 Sira Dut Mahallesi

27 Siteler Mahallesi

28 Stimer Evler Mahallesi
29 Turgut Reis Mahallesi
30 Ulu Camii Mahallesi
31 Yeni Mahalle

32 Yeni Sanayii Mahallesi
33 Yeni Pmar Mahallesi
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EK 2. Bos Anket Sorular: Ornegi

TUKETICININ SATIN ALMASINI VE MEMNUNIYETINI ETKILEYEN
FAKTORLER UZERINE BIR ANKET GALISMASI

Asagidaki sorularda uygun olan segenegi kare icine (X) koymak
suretiyle cevaplayiniz?

§r1-) Genelde alus-vens yapmaktan hoslamr mismiz? ‘ ' ]
P e |
b v(,‘ok hqg!amnm v ' . e |
f "t Hoslanim B T ﬁ
1; l'Az hoslahlnih o o _ o
" [rogarman S
!k" i hoglanmram S j T T e e e “"“*: - “*

:i2—) CGenetl olaralk ahg - ve;lj;en-r;;z;;;r&en %arsmxz? Ny B y - A v
‘g supermarkeuerden(veya Hiper marketierden). “ 4 j g i;
{ Bakkafveya manavdan, }‘
I “Pazardan B T
[ }Ilgm N . _H,.:_ NN A U M
[ {D:ger (lﬁtfen behrttmz) Ny F ¥y T
%3-) Genel olaralk als ~ ver;;:;;t;;rm;apar? y o m::
|| Anne. N A B
1 ; ' S e e o e e — — : w
oo ) S
I f‘Anne baba birlikte. o I a T
ZTﬁm - N e e o .
: "tiz'DlQer (Iﬁtfen bel'rtl;;pg) —————— S m - ﬁ

4 -) intiyag duydugunuz bir triing satm alrmya gwthgnz 2 zaman m magazasah’bmm veya satxcnlann size ﬂas“ ;
davrammianm istersiniz (1, 2, 3 diye sarayla tig segenek Wetmbﬂ")?

A
|- [ Sa'acslann tavri benim i lan Snemii degll Bnemli ofan benlm vhttyamm o!an urundﬁr
¥ o — s




I | I“\ - L*L_'

: -) Pahals maliarn satm airmdan dnee ( F-"lyat, kame veya marka g’bi durumlar igin} bir arastmm ve
karss!asﬂmu yapxyor nmsunuz?

{
i

i

R (S NSNS

i

f? -} Tukmci koruma kanunu ve tilketici haklannm neler oldu@u konusunda bllglmz var m, ?

Is-) (}ok para hdeyerek aldigmiz bir tiriind eve‘;ets;é‘ ginizde anzall glkmaSI dummd: av;uwn; :);u}? T

j
i
— . WS
!

‘s::: :

} leger (mtfen bermmz)

I 8} $u halde evinizde buﬂunmyan sabin almama nedenlenmz agagtda!ulerden hangnsndlr?
e 5i Ur(]n ﬁyatlannm yﬁmek olugu. :
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[Aga@ndakﬁ sorularda kendiniz icin uygun olan: litfen “x” ile igaretleyiniz.

No

Sorular

Kesinlikle
aym
fikirdeyim

Aym
fikirdeyim

Aym
fikirde
degilim

Kesinlikle
ayni fikirde
dejilim

Bilmiyorum

10

[Alis - verise olabildigince gok para harcarim ve gok
severim,

O

O

O

t

11

Alis — verigi kendimi mutlu etmek igin yapanm.
Bagkalannin ne dstndigine aldirmam.

12

Alacafiim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli
olan markadr.

13

Alacafim mal ve hizmetlerde; benim igin en Snemili
olan kalitedir.

14

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli
olan fiyattir.

15

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemii
olan garanti siiresidir.

16

Mxm mal ve hizmetlerde benim icin en 8nemii
olan drdnd satan kiginin beni her yéniyle ikna
etmesidir.

Oyapoyo)gl0ya

[ I O R

O (ojo|jogjcoim,

U | o o

O (oajoyja|.a

17

Alacadim mal ve hizmetlerde; benim igin en dnemli
olan yedek parca ve telnik servistir (araba veya
beyaz esya gibi).

18

iAlacatiim mal ve hizmetlerde; benim icin en nemli
olan ekonomik durumumdur.

19

Alacaim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli
olan etlili refdamdir.

|

20

|Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en dnemli
olan driiniin kullamm tarifesinin olmassdir (
elektronik esya gibi).

21

Alacatim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli
olan yaminda hediye verilmesidir.

Alacafiim mal ve hizmetlerde; benim igin en Snemii
olan diifdan ve magazanin imajidir
(sayginhigidir).

O oy O pay|ay) &

[ A | A

OOl cojfjajia)l o

O 4O O japcy =

O &2y O fayga)y &3

23

iAlacatim mal ve hizmetlerde; benim igin en dnemli
olan moda olusu veya cevremde yaygin
kuflanilmasdir.

24

Alacafim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemii
olan kendimin begenmesidir.

25

Alacafim mal ve hizmetlerde; benim icin en énemli
olan affemin begenmesidir.

ooy O

26

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en tnemli
lolan gevremin veya arkadaglarimin
befenmesidir.

O g0y .

I | B o

O (ool o

O

DOa)|a) a

27

Alacafim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemii
olan kendi kendime Grnek aldignm ve Szendigim
grubun begenmesidir.

.

(.

O

|

|

28

iAlacadim mal ve hizmetlerde; benim icin en Snemli
olan kendi lilftdiviime ve inamgima uygun
olmasidir.

[l

2

Alacafim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemfi
olan kendi yagime uygun olmasithr.

L]

30

\Alacafiim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemli
olan kendi mesledime uygun olmasidir.

L

31

Alacatiim mal ve hizmetlerde; benim igin en énemli
olan renk veya modeldir.

o|galo) o

Oyjayca)y o

ojajay o

oyayjocoy o
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32-) Ailenizin ayllk geliri, asafj:daki hangi gelir dilimi lgensmde yer almaktadwr?
l 300 rm’IyOn ve am
f 300 - 500 mllyon arasi
3 } 500 mllyon — 1 mil milyar arast
l 1-1 5 milyar aras1 '
‘{ ‘ 1,5 milyar ve uzeri
B;-) Ayhk gelin'ﬁ:m—:n*ort_;lat:na olarak % ne kadanm asafidaki harcama kalemlerine aylrmaktasmlz? - B
{Harcamaxalemseri jL% 10 - % 20 I%zo %30 __ [%30 %40 [%40-%60 I%Soveﬁzen l1
feiyfjrr’uj? T
[ cagiik h!zmet!en
{E Qmm
I— eyaz egya ve_}mobny’a v.b. B T“
{ asarruf : o
f_f )@er (iutfen belirhmz) T T‘ :

t
i
i
|

34-) Eéitim durumunuz?
Okur = 'yazar degil
| nk okui ( ‘ kégrenm)

i l Umvers:te ( Yﬁksek okul veya fakulte} """"

! Lisansustu ( Yuksek hsans veya Doki:ora)

35 -) Meslegmlz?

g Dlger (l(‘:tfen behmmz)

36 -) Ya;amz a§a§ldakx hangl grup u;ensmde yer almaktadw?

37-) Medeni durumunuz? [Bekar QOEvii O Dul ““"'fz ‘ o
38-) Cinsiyetiniz? OKadin . DErke f ({5;
i

o

Anketimize katildiginiz igin gok tegekkiir edeﬂg‘:a«
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