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Ozet

Giliniimiizde yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmelerin, tiiketicilerin davranislarini
etkilemesi biiyiik dnem tasimaktadir. isletmelerin tiiketici davranislarini etkileyebilmesi ve yogun rekabetle basa
cikabilmesi icin tliketicinin kiiltlirel, sosyal, psikolojik ve kisisel durumlarini goéz oOniinde bulundurmasi
kacmilmaz olmustur. Isletmelerin temel amaci kar elde etmektir. Bu durumun devamlihgim saglayabilmek,
tiketicinin satin alma davranisginda bulunmasimi ve kendi miisterisi olmasini saglayabilmek icin tiiketicinin
davraniglarini iyi tamimasi gerekmektedir. Bu ¢aligmada tiiketicilerin satin almaya yonelik karar ve eylemlerini
etkileyen yas ve yasam donemi asamalari, meslek, yasam stili ve kisilik iizerinde durulmustur. Bu ¢alismada,
tiiketici davranigini etkileyen kisisel faktorlerin Tiirkiye’deki tliketicilere nasil etki ettigini incelemek igin belli

illerde 1286 kisi ile yapilan yiiz yiize anket ¢aligmas yiiriitiilmiis ve elde edilen veriler yorumlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, tiiketici davranisi, kisisel faktorler

PERSONAL FACTORS ON CONSUMER PURCHASING BEHAVIOURS AN

EMPIRICAL STUDY
Abstract

Nowadays influencing consumer behaviours is very important for companies which aim to be succesful
in such an intense competetive environment. To cope with intense competetion and to influence consumer
behaviours it is inevitable for companies to consider cultural, social, psychologic and, personal status of
consumers. main aim of the companies is to profit. Therefore companies should understand behaviours of their
consumers to keep the permanency of the situation, to keep their customers and to keep their customers to buy.
in this study, factors affecting the consumers’ behaviours such as age and life times, occupation, life style and
personality are studied. This study investigates how personal factors affect consumer behaviors in Turkey with
the participation of 1286 people in the provinces through interviews. The obtained data are interpreted

quantitatively.
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1. GIRIS

Ekonomik krizlerin ve rekabetin arttig1 kiiresellesen diinyada tiiketici denilen varlik giin
gectikce onem kazanmaktadir. Her birey bir tiiketicidir. Modern pazarlama anlayisinin odak
noktas1 kabul edilen tiiketicinin istek ve arzularinda hizl1 degismeler olmaktadir. Isletmeler bu
gelisme ve degismeleri Ogrenebilmek amaciyla arastirma ve gelistirme faaliyetlerini

artirmalar1 gerekmektedir.

1950’11 yillardan sonra gelisen ve 1980’11 yillardan sonra daha da hiz kazanan “Modern
Pazarlama” anlayisi; isletme amacglarini gergeklestirmek icin, tliketicinin istek ve ihtiyaclarin
tatmin ederek; dolayisiyla kar elde etmeyi 6n planda tutmustur. Gelismis iilkelerce genis
kabul goren ve iilkemizde de giin gline 6nem kazanan bu anlayistaki tliketici memnuniyeti;
ancak tiliketicileri ve tiiketici davraniglarim1 iyi kavrayabilmekle miimkiin olabilecektir.

(Comert ve Durmaz, 2006: s. 352).

Bu calismanin amaci, tiiketiciyi daha iyi taniyabilmek, kisisel ihtiyaclarini irdeleyebilmek
icin teorik aciklamalardan sonra bu alanda iilkemizin birkag ilini kapsayan yiiz yiize tiiketici

anket ¢alismalar1 yapilmis ve sonuglar yorumlanmaya c¢aligilmistir.

2. TUKETICI ve TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMLARI

Tiim canlilar hayatlarini siirdiirebilmek i¢in gerek birinci dereceden gida ve saglik olsun
gerekse ihtiya¢ digi fakat istek ve arzularini kargilamak amaci ile tiiketim yapmaktadirlar.
Zorunlu olarak yapilan tiiketimlerin yani sira insanlar 6zellikle arzu ve istekleri dogrultusunda
tiiketim yapan canlilardir; diger canli gruplarindan farkli olarak insanlarin yapmis olduklari
tilkketim, insanligin bir parcasi olan ekonomik, ticari ve sosyal ¢er¢eve dahilinde yapilmaktadir
( Sirgy, 1982: s. 287). Tiiketici, mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin tiretimi i¢in degil
de, tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan kisidir. Miisteri ise, baskasi
adma aktif bir sekilde satin alan yada yakin gelecekte alacak olan kisidir ( Durmaz, 2008: s.
4).

Kitabinda, hepimiz tiiketiciyiz diye baslayan Khan, giinliik bir¢ok seyi tiiketmekteyiz,
ayrica tiikketimi ve {irlin alimini ihtiyaclarimiza, tercihlerimOize ve satin alma giiclimiize gore
yapmaktayiz. Bunlar tiikketim mallari, dayanikli tiikketim mallari, 6zel {irlinler ve endiistriyel

tirtinler de olabilir (Khan, 2006: s. 5) diye bahsetmektedir.
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Tiiketici, pazarlama kuramlarinca satisa sunulan mal ve hizmetlere, kisisel ya da ev
halkina ihtiyaglari, istekleri ya da arzulari, tatmin etmek amaciyla satin alan ya da satin alma

kapasitesinde olan bir kigidir (Nicosia,1996: s. 29) .

Modern pazarlamacilik anlayigina gore tiikketici memnuniyeti 6n plandadir. Tiiketici
memnuniyeti ise tiikketiciyi iyi taniyabilmekten tiiketici davraniglarini iyi analiz edebilmekten
gecmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin pazarlama faktorleri ve gesitli uyaricilara nasil tepki

verdiklerinin incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketici birey olarak aldigi kararlarla kendi yasamina yon verirken, hangi mallarin, ne
kadar ve hangi metotlarla iretilecegi, faktorler arasi dagilimin nasil yapilacagi, gelirin
ihtiyaglarin giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi gibi

ekonomik kararlar1 da etkileyecektir (Bakirc1,1999: s. 16).

Tiiketici davranislarinin incelenmesi pazarlamacilar agisindan son derece Onemli bir
konudur. (Khan,2006: s. 5). Tiketici davranisi bir¢ok temeli kapsamaktadir. Tiiketici
davranisi, bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve arzularini karsilamak igin; tirlin, hizmet, fikir ve
deneyimleri se¢meleri, satin almalari, kullanmalar1 ve elinde bulundurmalarimi kapsayan

stireclerden olusan bir kavramdir (Solomon,1995:s. 7).

Tiiketici davranisi, bir tiiketicinin nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasini ortaya koyan
bir kavramdir. Tiiketicinin, tiriinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde ettikleri kazanglarin,

tilkketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir kararlar siirecidir ( Hoyer ve

Maclnnis,1997: s. 3).

Tiiketici davraniglar bireylerin ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla, ekonomik degeri olan
iriin ve hizmetlerin segilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasindaki eylemleri ve karar

stirecleridir (Zikmund ve d’Amico,1996: s. 172).

3. TUKETICi DAVRANISLARI VE TUKETICIi DAVRANISLARINI
ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranislari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagi ve satin almip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait
siirectir. Insan davranisinin bir alt béliimii olan tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik

trtinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleridir

(Odabasi, 1998: s. 8) .
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Baska bir tanima gore ise, tiiketici davranisi bireylerin istek ve ihtiyaclarini tatmin
etmek icin secerken, satin alirken ve mal veya hizmetleri kullanirken sergiledigi

davranislardir (Wilkie, 1986: s. 8).

Tiiketici davraniglar1 galismalari, bireyin elde edilebilir kaynaklarini (para, zaman,
enerji) harcarken nasil karar verdiklerini arastirmaktir. Ayrica, kisilerin ne satin aldiklarini,
ni¢in satin aldiklarini, nasil satin aldiklarini, ne zaman satin aldiklarini, nereden satin

aldiklarin1 ve ne siklikta satin aldiklarini incelemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1987: s.6).

Tiketiciler satin alirken {iriinti alip almamayi, hangi kaynaktan ya da hangi saticidan
alacagmi da g6z onilinde de bulundururlar. Bu yiizden isletmeler tiiketicileri satin alma
davraniglarini etkilemek igin fiyatlarda indirim ve promosyonla etkilemek isterler (Lattin ve
Bucklin, 1989: s. 299) . Baz1 toplumlarda asir1 tiiketim etkisinden ve bu toplumlarin alabilme
imkanlarinin olmasindan dolay1 ¢ok miktarda daha sik araliklarda satin almaktadirlar (Khan,
2006: s. 5). Yakin gegmise kadar, Amerika’da tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler pek
fazla 6n planlarda yer alan bir aragtirma konusu olmamakla birlikte bir¢cok endiistride dnde
gelen firmalar bdyle bir disiplinden yararlanacaklar1 konusunda bilgisizlerdi. Piyasa
aragtirmasinin ekonomik kazanglar1 ve avantajlarini 6n plana ¢ikarmak amaci ile ¢ikan bu
disiplin iizerinde yapilan arastirmalar ve bunun sonucu olarak ortaya cikan American
Customer Satisfaction Index (ACSI) sisteminden faydalanan firmalar kendi sektorlerinde
tilkketicinin davranislarint géz oniinde bulundurarak bu davraniglara yonelik gerek fiziksel
gerekse psikolojik pazarlama stratejileri gelistirmektedirler (Ittner, Larcker ve Taylor, 2009: s.
830). Bu iilkemizde de su anda ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmaya baglamis olan bir

pazarlama teknigidir.

3.1 Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler
Tiiketici gerek birey olarak gerekse sosyal agilardan (gevre, aile, referans gruplari, rol
ve statli vb.) birgok faktoriin etkisi altindadir. Bu faktorler, tiiketicinin satin alma davranis

kararlarmi cesitli bicimlerde etkilemektedir (Unliiénen ve Tayfun, 2003: s. 3).

Tiiketici ni¢in A marka mal veya hizmeti B marka mal veya hizmete tercih
etmektedir? Belirli mal veya hizmetleri, ni¢cin hep belirli bir yerden alma egilimi
gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabimi bulmak esasen oldukca giictiir. Bazi zaman,
tilketicinin kendisi bile satin alma davranisinin gercek sebeplerini tam olarak anlamaz. Ama
onemli tiiketici ihtiyaclarini ve davranis bigimlerini anlamak, isletmenin pazarlama ¢abalarini

onlara yoneltmek bakimindan biiyiik 6neme sahiptir (Mucuk, 1999: s. 79).
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Tiketici davraniglarini, bu davraniglarin gerisinde yatan etkenleri agiklamanin

giicliigli, konunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.

Gergekten yukarida belirtilen tiirden sorularin cevaplarini bulabilmek ¢ok yonlii etki
ve tepkileri tutmayr gerektirir. Davranislar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak,
ihtiyaclarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; 0te yandan, kisinin {iyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans

grubu ve aile gibi faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.

Tiketici davraniglarint etkileyen faktorleri genel olarak asagida belirtilmis olan

basliklar halinde toplamak miimkiindiir: ( Durmaz, 2008: s.36)

1 Kiiltiirel Faktorler: Kiiltiirel faktorler kendi icerisinde Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal

Smif olmak tizere ¢ alt baglik altinda siniflandirilmaktadir.

2 Sosyal Faktorler: Sosyal faktorler kendi icerisinde Referans Gruplari, aile, roller ve

statiiler olmak {izere ii¢ alt basliklar halinde siniflandirilmaktadir.

3 Psikolojik Faktorler: Psikolojik faktdrleri motivasyon, sezgi, 6grenme, algi, tavir,

kisilik, inan¢ ve tutumlar olarak siniflandirilmaktadir.

4 Kisisel Faktorler: Tiiketici davraniglarini etkileyen 6nemli faktorlerden bir digeri de
kisisel faktorlerdir. Bu ¢alismanin ana temasi olan ve davramis faktorlerinin bir parcasi olan

kigisel faktorler daha ve detayl olarak verilmektedir.

3.2. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kisisel faktorleri; yas ve yasam donemler, yasam stili,
ekonomik kosullar, meslek, kisilik ve saglik olmak iizere alti baslik altinda incelemek

mumkuindiir.

3.2.1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Insanlarin hayati boyunca ihtiyaglarmin karsilanmasinda yas ve yasam donemi
asamalar1 biiyilk rol oynamaktadir. Her yas gurubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu {iriin ve
hizmetlerin ayrilabilir karakteristikleri vardir. Yash tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi
birikimlerinden(deneyimlerinden) dolay1 o markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler bunun
tersine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir yasam dongiisii siirecindedir (Mittal ve

Kamakura, 2001: s. 135).
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Pazarlamacilar pazar boliimlemede siklikla yas gruplarini kullanmaktadirlar. Yas
gruplarina gére pazar boliimleme yapilmasinin mantiksal sebebi, benzer yas gruplarinda ve
ayni yillarda diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiiketim ve satin alma modeli gosterecegi
diistincesidir (Schewe-Meredith, 2004: s. 52). Ayrica bireyler yasam donemleri boyunca
farkl1 iirtin ve markalar satin alirlar. Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi,
oyuncak gibi biiyiime ve olgunluk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyaglarina
yonelik iiriin talep ederken daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. iiriin ve
hizmetleri tercih ederler (Kotler, 2000, s.167). Tiiketicilerin yas donemlerine gore {iriin ve
marka tercihleri farklilik gosterir. Geng yastaki tiiketicilerde marka bagimlilig1 yaslilardan
daha fazladir ve genglerdeki bu marka bagimlilig1 onlarin satin alimlarin1 yonlendirir (Wood
ve Lynch, 2004, s.421). Pazarlamacilar hedef pazarlarin1 genellikle bu yasam donemlerine

gore tanimlarlar ve ona uygun triinler ve pazar planlar gelistirirler (Tek, 1999, s.204).

3.2.2. Yasam stili

Yasam stili kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri
gibi giinliik yasantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir icerige sahiptir (Wilkie,
1994: s. 344). Yasam stili bireylerin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini yansitir, ayrica bos

zamanda yapilan faaliyetleri igerir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1995: s. 449).

Yasam stili, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri
ve baskalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve bireyleri birbirlerinden

farkli kilan davranis kaliplaridir (Chaney, 1999: s.14).

Yasam stili, pazar boliimlendirmesi i¢in dnemli bir etmendir. Tiiketiciler sadece yas,
cinsiyet, gelir, hane biylikligl, egitim ve diger demografik ozellikler dikkate alinarak
boéliimlendirilmez; onlarin nerede yasadiklari, satin alma davranislari, kisisel ozellikleri,
tutumlar, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve oOrgiitsel iiyelikleri dikkate alinarak da pazar

boliimlendirilmesi yapilabilir (Swenson, 1992: s. 2).

3.2.3. Ekonomik kosullar

Ekonomik kosullar, tiiketicinin {iriin se¢iminde karar verirken mevcut olan sartlar veya
durumlardir. Ornegin, otomobil almay: diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi, bu konudaki
karardan vazge¢mesine; aksine, maasina zam yapilmasi ise diisiindiigiinden daha iyi bir marka

veya model alma karar1 vermesine yol agabilir.
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Baska bir 6rnek ise Amerika’da 1991 ve 1997 yillar arasindaki ekonomik duraklama
doneminde tiiketicilerin kredi borglart 247 milyar dolardan 514 milyar dolara ¢ikmast
ekonomide bir ¢alkalanmaya yol agmistir, bu her ne kadar da sadece kredi kart1 bor¢lart olsa
da sonug olarak bu bor¢lanma ve hizli tiikketim konut fiyatlarinda ve konut kredilerinde
beklenmedik bir tirmanmaya yol agmistir. Bu da gosteriyor ki daha 6nce ekonomik olarak
konut alma imkani olan bir kiginin arttk buna imkani olmamasi ve her ne kadar kendi
kontroliinde olmasa da bunun ekonomik bir faktor halini alan ve bu durumdan dolay1 konut

edinme problemi yasamasina neden olmaktadir (Donthu ve Yoo, 1998: s. 180).

3.2.4. Meslek

Tiiketicinin meslegi, her seyden 6nce ekonomik durumunu belirler. Satin alacaklari
mal ve hizmetleri biiyiik 6lgiide etkiler (Cemalcilar, 1986: s.58). Ornegin, asgari iicretle
calisan is¢i, bir bisiklet ya da motosiklet almay1 diisiiniirken; bir fabrikatoriin ugak almayi

diisiinmesi gibi .

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir is goren ile bir
isverenin giysi ihtiyact birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor, meslekleriyle
ilgili cok degisik araglara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri
yiikseldikg¢e ihtiyaclar1 ve istekleri de giderek artar ve gesitlenir (Comert ve Durmaz, 2006:
s. 354).

3.2.5. Kisilik

Bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin timiidiir.
Kisinin aligkanliklar, algilamalar, tarzlari, olaylara ve g¢evreye bakis acilart ayirt edici
ozellikleridir. Kisilik o6zellikleri, kisisel farkliliklar belirlenirken ortaya ¢ikan Ozgiiven,

Ozsaygi, otorite ve asabiyet gibi degiskenlerdir (Sheth ve Howard, 1969: s. 350).

Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giiven duymasi, bagimsiz olmasi, bagkalariyla
birlikte olmay1 sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve g¢evresine kolayca aligabilmesi gibi
ozelliklerle ifade edilir. Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile iiriin ve
marka secimleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiikketici davraniglarini analiz
etmede yararli bir degisken olabilir (Kotler, 2000: 5.170).

3.2.6. Saghk

Tiiketici davraniglarii etkileyen kisisel faktorlere ek olarak saglikta verilebilir.

Ornegin, normal sartlar altinda kirmiz1 et tiikketimi yapan birey, gut (protein hastalig1) teshisi
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konduktan sonra kirmizi et {iriinlerini satin almamasi veya daha dnce otomobile meraki olan
bir tiiketicinin gdzlerini kaybetmesinden sonraki tiiketici davraniglarinin etkilenmesi buna bir

Ornektir.

4. KiSISEL FAKTORLERIN TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISLARINA
ETKIiSi UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanimnin Amaci ve Kapsam

Yapilan bu calismadaki amag; Tirkiye’de kurulan veya kurulacak olan isletmelerin
yoneticilerine ve bilhassa pazarlama departmanlarina 1s1k tutabilecek ve iilkenin gelismesine
katki saglayacagini timit ettigimiz bu calismayla tiiketiciler daha iyi taninarak, onlara daha
kaliteli mal, hizmet ve fikirlerin sunulacagini diistiniilmektedir.

Yaklagik 1950°li yillarda gelismeye baglayan “ ¢agdas (modern) pazarlama anlayigi”
isletmelerin tiim ¢aligmalarinin tiiketiciye yonelik olmas1 gerektigini ifade eder. Tiiketici neyi,
ne zaman, nerede, hangi fiyattan ve ni¢in istemektedir, sorularinin sorulmaya baslamasi kirk
yil kadar oOnce gergeklesmistir. Baska deyisle, insan1 daha yakindan tanimak Onem

kazanmustir.

4.2.Yontem ve Orneklem

Yapilan arastirmada objektif veriyi elde edebilme ve yorumlayabilmek i¢in birinci
dereceden, yani bizzat kaynagindan veya ilk elden olan, veri toplama yontemi olan “anket
yontemi” tercih edilmistir. Anket sorular1 “ Funnel” teknigine gore, yani genelden 6zele
dogru, hazirlanmistir. Bu teknigin varsayimi, ilk 6nce 6zel sorulara yer verildiginde bireylerin

anket sorularin1 cevaplamaktan kacinacagi diistincesidir.

Arastirma verileri, Ornekleme grubunu olusturan Gaziantep, Samsun, Manisa ve
Adiyaman illerini kapsayan 1286 kisiyle ¢oktan se¢meli sorulardan olusan anket formu

uygulanmistir.
4.3. Arastirmamin Simirhhk

Yapilan arastirmada her ne kadar basta iilkemizin yedi ( 7 ) bolgesini ve her bolgede
ornekleme yoOntemiyle birka¢ il segilerek anket yapilmak hedeflenmisse de, maddi

imkansizliklar ve ana kiitlenin genisligi, arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir.
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44. Bulgular Analiz ve Yorum
Elde edilen veriler bilgisayar paket programi aracilifiyla “frekans” yontemine gore

analiz edilmis ve sonuglar1 yorumlanmaya caligilmigtir.

1. Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en 6nemli olan ekonomik durumuma

uygun olmasidir.

Tablo 1: Ekonomik Durumun Onemi itibariyle Tiiketici

Dagilimi
Mlacagm mal ve hdmetlerde; benim igin en énemli olan ekenamih durummdur. Kiimiilatif
Cevaplayia | Gegerli ..
.. Yiizde
sayisi Yiizde oran
oran
Kesinlikle aym |597 47,0 47,0
fikirdeyim
Ayni 518 40,8 87,9
fikirdeyim
Ayni fikirde 92 7,2 95,1
E 7 degilim
: Kesinlikle aym |41 3,2 98,3
m 47,044 fikirde degilim
Bilmiyorum 21 1.7 100,0
Toplam 1269 100,0
Cevapsiz 17
7,25
3,23

‘ 1.?5%
hesinlikle aynL am1 fikirde hesinlikle bilimiporum

AJRL fikirdeyim deqilim  ayna £ikdede
fikirdeyim degilim

Genel Toplam 1286

Sekil 1: Ekonomik Durumun Onemi Itibariyle Tiiketici

Dagilimi

Bu soruyla; tiiketicilerin alig-veriglerinde ekonomik durumlariin ne derece etkili olup
olmadig tespit etmeye calisilmaktadir. Sekil ve tablo 1’de goriildiigii gibi, bu soruya cevap
veren 1286 kisiden 597 kisi (%47) alis-veris yaparken ekonomik durumunun c¢ok etkili
oldugunu; 518 kisi (%40,8) etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Bu verilere gore, ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun (yaklasik % 88’nun) alis-

veris yaparken en etken faktoriin ekonomik durumlart oldugu sdylenebilir.
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2. Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan kendi meslegime uygun

olmasidir.

Tablo 2: Meslegin Onemi Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Alscagm mal ve hdmetlerde; benim icin en énemli olan kendd meslegine upqm

iy P
Cevaplayia | Gegerli K}.lmulatlf
.. Yiizde
sayisi Yiizde oran
oran

Kesinlikle ayn1 (426 33,5 33,5
fikirdeyim
Ayni 554 43,5 77,0
fikirdeyim
Ayni fikirde 194 15,2 92,2

¥ degilim

E Kesinlikle aym1 |71 5,6 97,8

. fikirde degilim
Bilmiyorum 28 2,2 100,0
Toplam 1273 100,0
Cevapsiz 13

5,584
2.0
hesinlikle aym. aynt flkirde hesinlikle bilmiporum Genel TOplam 1286
ayn1 fikirdepim  degilim  apma fikirde

lldrieyin degilin
Sekil 2: Meslegin Onemi Itibariyle Tiiketici Dagilim1

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli
faktoriin; kendi meslegine uygunlugunu 6grenmektir. Sekil ve tablo 2°de goriildiigii gibi, 554
kisi (% 43,5) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin, kendi meslegine uygun olmasi
gerektigini, 426 kisi (% 33,4) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle kendi
meslegine uygun olmast gerektigini sdylerken; 194 kisi (% 15,24) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kendi meslegine uygun olmasi gerekmedigini, 71 kisi (% 5,5)
mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle kendi meslegine uygun olmasi

gerekmedigini belirtmislerdir.

Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik cogunlugunun ( yaklasik % 77’inin)

kendi meslegine uygun olmasi gerektigine inandiklari sdylenebilir.
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3.  Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan kendimin begenmesidir.

Tablo 3: Kendi Begenisinin Onemliligi Itibariyle Tiiketici

Dagilim1
Alacajim mal ve himmetlerde; benim igin en énemld olan kendimin bedemesddir.
. Kiimiilatif
Cevaplayia | Gegerli .
.. Yiizde
sayisl1 Yiizde oran
oran
Kesinlikle aym1 648 50,8 50,8
fikirdeyim
Ayni 479 37,6 88,4
fikirdeyim
— Aynu fikirde 87 6,8 95,2

¥ degilim

E 1 Kesinlikle aym1 |39 3,1 98,3
fikirde degilim
Bilmiyorum 22 L7 100,0

37,57
Toplam 1275 100,0
Cevapsiz 11
6,82
3,064
T

T T

kestrlikle  am  aym Hkie kestlfide bimyonm  OCNEl TOplam 11286
aynL fikirdeyim  defllim  aym fikirde

#1ld vdeyin dedllin

Sekil 3: Kendi Begenisinin Onemliligi Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli
faktoriin ailesinin begenmesi olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo ve sekil 3’ de goriildiigi
gibi, 560 kisi (% 42,2) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin ailenin begenmesi
oldugunu, 328 kisi (% 25,9) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle ailenin
begenmesi oldugunu soylerken; 266 kisi (% 21,0) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli
kriterin ailenin begenmesi olmadigini, 92 kisi (% 7,3) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli

kriterin kesinlikle ailenin begenmesi olmadigini séylemislerdir.

Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik cogunlugunun ( yaklasik % 70’inin)

ailenin begenmesinin en dnemli faktdrlerden biri olduguna inandiklar1 sdylenebilir.
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4. Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en onemli olan kendi yasima uygun

olmasidir.
Tablo 4: Yasin Onemi itibariyle Tiiketici Dagilimi
Macagim mal ve hdmmetlerde; bendm igin en dnemld olan kendd ya uygun e e .
i - Cevaplayia | Gegerli KHmulatlf
.. Yiizde
sayisli Yiizde oran oran

Kesinlikle aym |554 434 434
fikirdeyim
Ayni 592 46,4 89,7
fikirdeyim
Aynu fikirde 79 6,2 95,9

e degilim

g Kesinlikle aym |42 3,3 99,2

. fikirde degilim
Bilmiyorum 10 .8 100.0
Toplam 1277 100,0
Cevapsiz 9

W T 2227 Genel Toplam 1286

kesinlikle ayn1 ayn1 fikirde kesinlikle bilmiyorum
ayn1 fikirdeplm  defilim gy fikiede
fikirdeyim degilim

Sekil 4: Yasin Onemi itibariyle Tiiketici Dagilim

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli
faktoriin, yasi olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo ve sekil 3° de goriildigii gibi, 592 kisi (%
46,36) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli 6l¢iitiin yas oldugu, 554 kisi (% 43,38) mal ve
hizmet alimlarindaki en Onemli kriterin kesinlikle yas oldugunu fikrine katildigini

sOylemislerdir.

Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan ¢ok fazlasinin (% 89) mal ve hizmet

alimlarinda yas faktoriiniin 6nemli rol oynadigina inandiklar1 sylenebilir.
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5. Egitim durumunuz?

Tablo 1: Egitim Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi
ligatam durumpe?

Cevaplayici querll Kiimiilatif
Yiizde ..
sayisl1 Yiizde oran
— oran
Okur-yazar degil 46 3,6 3,6
; ilkokul(ilkogretim) |313 24,5 28,1
8
11 Lise ve dengi 655 51,3 79,5
Universite 250 19,6 99,1
Lisansiistii 12 9 100,0
0 Toplam 1276 100,0
Cevapsiz 10
=

T T T
KU -JAAT ilkaml lag ve dangl  Griveraite Hanntiatd
dajil {ilkodratin)

Sekil 5: Egitim Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin egitim durumlarini 6grenmektir. Sekil 5° de
gortldiigi gibi, 655 kisi (% 51,3) lise veya dengi okul mezunu; 313 kisi (% 24,5) ilkokul
veya ilkdgretim mezunu; 250 kisi (% 19,6) tiniversite mezunu oldugunu soylerken; 12 kisi
(% 0,9) lisansiistii mezunu olduklarini belirtmislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap
verenlerin biiylik ¢ogunlugunun sirasina gore; lise, ilkogretim ve iniversite mezunu

olduklarini goriilmektedir.
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Pexcemt

6. Mesleginiz?

Mezleqiniz?

Tablo 2: Meslek Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Bipretmen

=g serhest

Cevaplayic | Gecerli Kiimiilatif
sayis1 Yiizde oran |Yiizde oran
(")gretmen 87 6,8 6,8
Memur 183 14,3 21,1
Isci 243 19,0 40,1
serbest 300 235 63,6
Issiz 97 7,6 71,2
Diger 368 28,8 100,0
Toplam 1278 100,0
Cevapsiz 8
Genel toplam {1286

Sekil 6: Meslek Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimu

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin meslek durumlarint 6grenmektir. Sekil 6’ da

goriildigi gibi, 300 kisinin (% 23,5) serbest meslek, 243 kisi (% 19,0) is¢i, 183 kisi (% 14,3)
memur, 97 kisi (% 7,6) issiz, 87 kisi (% 6,8) 6gretmen olduklarini belirtirken; 368 kisi de (%

28,8) bunlarin disinda kalan mesleklerden oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; ilk siray:

serbest meslek erbab1 (% 23,5) olustururken, digerlerini sirastyla, isc¢i (% 19,0), memur (%
14.,3), issiz (% 7,6) , 0gretmen (% 6,8) ve diger (% 28,8) bunlarin diginda kalan mesleklerden

olustugu goriilmektedir.
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7. Yasimz asagidaki hangi grup icinde yer almaktadir?

Tablo 7: Yag Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Yaginiz agagldakl hangl grup lgeriginde yer almaktadir?

18- 25
arasi

25-35
arasi

35-45
arasi

45 -55
arasi

55 yas ve
Yas

iizeri

Percent

Toplam

Cevapsiz
Genel

T T T T T
- Baram 25- Farem 35 - 45 aram 45 - 55 avem 55 vas ve vigeri t0p|am

Sekil 7: Yas Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Cevaplayic1 | Gecerli
Yiizde oran

sayis1

402

400

333

106

31,5

31,4

26,1

8,3

2,7

100,0

Kiimiilatif
Yiizde oran
315

62,9

89,0

97,3

100,0

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin yas durumlarimi 6grenmektir. Sekil 7° de
goriildigi gibi, 402 kisi (% 31,5) 18 — 25 yas arasi, 400 kisi (% 31,3) 25 — 35 yas arasi,
333 kisi (% 26,1) 35 — 45 yas arasi, 106 kisi (% 8,3) 45 — 55 yas arasinda oldugunu

sOylerken; 34 kisi de (% 2,6) 55 yas ve lizerinde olduklarini belirtmislerdir. Bu sonuca

gore; ankete cevap verenlerin biiylik ¢ogunlugunun 18 -35 yas arasi gencler oldugu

goriilmektedir.
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8. Medeni durumunuz?

Tablo 8: Medeni Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Medeni_durummuz? Cevapla Gegerli | Kiimiilatif
cvaplayict Yiizde |Yiizde
sayisi
oran oran
Bekar 495 39,0 39,0
Evli 743 58,6 97,6
g Dul 28 2,2 99,8
: 58,554
Diger 1 1 100,0
Toplam 11269 100,0
Cevapsiz |17
Genel 1286
Sekil 8: Medeni Durumlarina Gore Tiketici tOplam
Dagilimi

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin medeni durumlarini 6grenmektir. Sekil 8 de
goriildiigi gibi, 743 kisi (% 58.5) evli, 495 kisi (% 39,1) bekar ve 28 kisinin ise (% 2,2) dul

( evlendikten sonra herhangi bir nedenle tekrar essiz kalanlar) olduklarini belirtmislerdir.

Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan biraz fazlasiin evliler (% 58,6) oldugu

goriilmektedir.
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9. Cinsiyetiniz?

Tablo 9: Cinsiyet Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Gegerli | Kiimiilatif

o Cevaplayiet |y de |Yiizde
sayist oran oran
' |Kadm 303 30,7 307
| Erkek 886 693 11000
|Toplam  |1279 100,0
Cevapsiz 7

‘Genel
toplam

1286

radin HIRHR 4,00

Sekil 9: Cinsiyet Durumlarina Gore Tiiketici

Dagilimi

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin cinsiyet durumlarini belirlemektir. Sekil 9’ da
gorildigl gibi, 884 kisi (% 69,1) baylardan olusmakta iken; 393kisi ise (% 30,7) bayanlardan
olusmaktadir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik cogunlugunun baylar (% 70,6)

oldugu goriilmektedir.

6. SONUC

Bu calismada tiiketicilerin davranislarini etkileyen kisisel faktorler ortaya konmustur.
Tiiketim, insanlarin ihtiya¢ ve istekleri i¢in belirli bir siirede kaynaklarin kullanilmasidir.
Tiiketici olmazsa tiilketim de olmayacagindan pazarlamacilarin tiiketici davraniglarint iyi
bilmesi gerekir. Tiiketimin insan hayatinin her aninda oldugu bir ger¢ek ve bu eylemin
gerceklesebilmesi igin tiliketicinin o an o seye ihtiyacinin olmasi gerekir. Ancak bu ihtiyag,
her tiiketici tarafindan farkli bicimde algilanmakta, buna bagl olarak ta tiiketiciler belirli bir

urund satin alirken farkli faktorlerin etkisinde kalmaktadirlar.

Tiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davraniglarini
anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislart; hangi
mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya satin alinip

alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait siire¢ oldugundan uyaricilarla karsi karsiya
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olan tiiketici, kisisel ve ¢evre faktorlerinin etkisinde kalarak uyariciya tepki gostermektedir.
Tiiketicinin bu tepkisi iizerinde yasi, meslegi, yasam tarzi, ekonomik durumu, kisiligi ve

saglig etkilidir.

Sonug olarak teknoloji ve iletisim sektoriinde hizli gelismelerin yasandigi giiniimiiz
diinyasinda isletmelerin miisterilerinin ihtiyaclarim1 ve davraniglarini daha yakindan
tanimalari, bilgi sahibi olmalar1 ve gercek¢i tahminlerde bulunabilmeleri rekabet gliclerini
artiracak basarili stratejiler gelistirmelerinde onemli bir unsurdur. Bu nedenle kar amaci
giiden igletmelerin devamliliklarini siirdiirebilmeleri ¢evrelerine uyum saglayabilmelerine ve
cevrelerindeki  degisiklikleri tahmin edebilmelerine bagli oldugu kadar, tiiketici
davraniglariin ve tiiketici davraniglarina etki eden faktorlerin iyi analiz edilmesine de

baghidir.
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