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Oz

[letisim, degisim ve yenilik kavramlarinin éneminin arttig1 cagimizda, isletmelerin tiim faaliyetlerinin merkezi
tiikketici olmustur. Isletmelerin tiim stratejilerinin ve faaliyetlerinin ¢ikis noktasi insandir. Pazarlama bilimi de
insanlarla birebir iletisim halindedir. Bu ¢ergeveden bakildiginda, pazarlamacilar rakipleri karsisinda fark
yaratabilmek ve pazarda bagarili olabilmek icin faaliyet gdsterecekleri pazardaki tiiketicileri tanima zorunlulugu
dogmustur. Aile, 6rnek alinan yakin ¢evre veya onlar gibi olmak istenilen kisiler, kisinin toplumdaki rolii ve
statiisii kisinin satin alma davranislarini 6nemli 6l¢iide etkiler.

Bu calismada, tiiketicilere etki eden sosyolojik faktorler kuramsal olarak incelenmis ve bunlarin tiiketici
davranislarina nasil etki ettigi analiz edilmeye calisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, aile, referans gruplari, roller ve statiiler.

Abstract

In the modern world where the concept of communication, changes and innovation have become more and more
important many companies have begun to focus on consumers. Business strategies and activities are planned
according to consumer behavior. Marketing science communicates face to face with people. From this point of
view, marketers has to know the consumers better in order to make different more than their competitors and be
successful in the market. It is known that the family and reference group and the role and status of the individual
significantly affect buying behavior .

In this study, we seek to explore sociological factors influencing consumer behavior conceptually and their
effect on consumer behavior has been analyzed.

Key Words: Consumer, family, reference groups, roles and statues.
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1. GIRIS

Son yillarda tiim diinyada yasandigi gibi ililkemizde de pazarlama alani birgok
gelismelere sahne olmustur. Degisen tiiketici profili, satin alma davraniglarimi ve
aliskanliklarin1 fazlasiyla etkilemistir. Bunun sonucu olarak yeni pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi kaginilmaz olmustur. Bununla birlikte geleneksel pazarlamacilik anlayisi yerine,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina gore belirlenen stratejilerden olusan modern pazarlamacilik

anlayis1 piyasaya hakim olmustur.

Gerek ulusal gerekse uluslar arasi arenada, pazarlamacilar siirekli olarak kendilerini
rakiplerinden farklilagtiracak uygulamalara yonelmiglerdir. Bunun nedenle tiiketicileri
anlamak icin onlara etki eden faktdrlerin analizini dikkatlice yapmalar1 ve miisteri

segmentasyonlarini buna gore olusturmalar1 gerekmektedir.

Bu calismada da, tiiketicinin satin alma davranisii etkileyen sosyolojik
faktorlerden; referans gruplar (tiiketicilerin kendilerine 6rnek aldiklar1 gruplar), aile, roller ve
statiiler, teoriksel ve pratiksel olarak tiiketicilerin satin alma davranislarina nasil etki ettigi
anket calismasiyla elde edilen datalar incelenmis ve yorumlanmaya caligilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketici, iiriin veya hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir (Ivanovic, 2003:55).
Pazarlamada tiiketici denilince once, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyac¢larini tatmin etmek i¢in
satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler akla gelir ki bunlara

son tiiketiciler denilmektedir (Penpece, 2006:5).

Tiiketici davranis, {irlin ve hizmetleri kigisel tiiketim i¢in alan birey veya hane halki
olan nihai tiiketicilerin satin alim davranislarin1 gdsterir. Tiim bu nihai tiiketicilerin birlesimi

tiikketici pazarlarini olusturur(Kotler, 2005:178).

Satin alma davranisi, insanlarin iiriin ve hizmetleri satin almalarini ve kullanmalarini
kapsayan karar verme siireci ve davranislaridir. Tiiketici satin alma davranisi ise, kisilerin
tiriinleri veya hizmetleri i amaci glitmeden, kisisel kullanimi i¢in veya hane halkinin

kullanimi i¢in satin almasidir(Pride ve Ferrell, 2000:195).

Tiiketici davranislart karmagik bir calisma sahasidir. Ancak pazarlamacilar
ellerinden geldigince miisterilerinin ihtiyaclarini belirlemek ig¢in, miisterilerinin kimlerden
olustugunu, nasil davrandiklarini, satin alma kararlarinda nelerin etkili oldugunu ve bir iirlin
veya hizmeti segerken hangi siireci izlediklerini ortaya c¢ikartmaya ¢aligmalilardir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bunlar; kiiltiir,
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alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplari, aile gibi sosyal faktdrler, motivasyon, kisilik,
algilama, 6grenme gibi kisisel faktorler ve teknolojik, ekonomik ve politik faktorlerden

olugmaktadir (Oktay, 2006: 198).

Tiiketici davranislari, pazarlamacilarin yol gdstericisi olma 6zelligi sayesinde her
donem Onemini korumay1 basarmistir. Pazarlamacilara pazarin degisen yiizii ile ilgili bilgiler
sunan, pazar egilimleri ile ilgili aragtirmalara yon veren tiiketici davranislart kapsaminda yer
alan tiiketici satin alma karar siireci de, ayn1 dogrultuda 6nemli bilgiler sunma kapasitesine
sahiptir. Tiiketicinin satin alma karar1 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda hangi asamalardan
gectigini, hangi etmenlerden etkilendigini ve kararini nelere gore sekillendirdigini arastiran ve
bu yonde bilgiler sunan s6z konusu siire¢ lireticilere ve pazarlamacilara dikkat etmeleri

gereken hususlart acik bicimde isaret etmektedir (Kitapgt ve Dortyol, 2009: 332).

Bu baglamda, tiiketici satin alma karar siirecine sosyolojik faktorlerin; ailenin,
referans gruplarinin, roller ve statiilerin etkisini ortaya koymak, hangi {iriinlerde hangi
faktoriin daha etkin rol oynadigini gérmek ve pazarlama yaklasiminda esnekligi saglamak i¢in

s0z konusu siirecte yasanan degisimleri takip etmek, pazarlamacilara 1s1k tutacaktir.

3. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN SOSYOLOJIK
FAKTORLER

Sosyal faktorler satin alma davramisi ilizerinde diger insanlarin etkisi olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal faktorler ii¢ grupta toplanabilir: aile, referans gruplari, roller ve

statiiler.
3.1. Referans Gruplan

Referans grubu kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarin1 ve davranislarini
dogrudan etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup aile ve diger yiiz yiize iligkilerin oldugu
yakin ¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaglar kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin {iyesi
olmadig1 gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan kisileridir (sarkicilar, sporcular, artistler)
(Tiirk,2004: 14). Bir bagka deyisle, danigma grubu kisinin belirli bir durumda davranisini
belirlerken rehber olarak aldigi, gézlemledigi ve 6nemsedigi gruptur (Odabasi ve Barig,2003:
224).

Referans gruplari, her birinin degerlendirmeleri, istekleri veya davraniglari tizerinde
onemli bir iligkisi olan tasarlanmis hayali ya da gercek kisi veya gruplardir seklinde
tanimlanabilir (Guzman, Montana ve Sierra). Sosyal bilimciler referans gruplarini,

davraniglarin bir belirleyicisi olarak tanimlamaktadirlar (Bearden ve Etzel,1982: 183).
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Referans grubu, kisinin degerlerinin ve tutumlarinin olugmasinda davranislarina
temel olarak aldig1 gruplardir. Tiiketici davraniglari agisindan, referans gruplari ¢ok onemlidir.
Ciinkii onlar, grup iiyelerini 6zel iirlin ve markalar hakkinda bilgilendirir ve bilinglendirir;
bireylere kendi diisiinceleri ile grubun tutum ve davraniglarimi karsilagtirma firsat1 saglar ve
grubun normlar1 dogrultusunda bireyleri etkiler (Schiffman ve Kanuk, 310). Referans gruplari
Ozellikle hangi trlinlerin arzulanip hangi {riinlerin arzulanmadigini belirler (Makgosa ve
Mohube,2007: 64). Ayrica onlar, iiriin se¢imini, bilgi silirecini, tutumlarin bigimlerini ve
aligveris davranislarini etkileme egilimindedirler (Lanchance ve Beaudoin,2003: 27).
Pazarlama yoneticileri belirledikleri hedef pazarlardaki miisterilerin yani sira onlarin iginde
yer alan referans gruplarini da tanimlamaya ihtiya¢ duyarlar. Ciinkii bunlar yeni davranis ve
yasam tarzlarina, tavir ve kendini ifade etme bi¢imlerine yonelik olarak etkileme giicline
sahiptirler. Referans gruplar1 genelde kanaat onderlerine de sahiptir. Bu onderler referans
gruplart igerisinde olduk¢a onemli bir yere sahiptirler. Ornegin bir turistik tesisin acilis
galasina, konaklama isletmelerinin yi1ldoniimii kutlamalarina katilan konuk listelerinde

mutlaka bu kanaat dnderlerinin yer aldig goriiliir (Hayta, 2008: 44).

Referans gruplar1 bir kimsenin tutum ve davranislarini dolaysiz veya dolayli olarak
etkileyen biitlin gruplar1 kapsar ve bu gruplar bir kimseyi, yeni davranislar ve hayat tarzlari ile

tanistirarak, insanlarin kendilerine bakiglarini ve tutumlarini etkiler (Marangoz,2006: 110).

Ug ¢esit referans grubu vardir diyebiliriz. Bir miisterinin hangi gruba ait oldugunu
bilmek tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve onlarin kararlar1 {izerinde ne kadar etkili oldugunu

gosterir. Bu gruplar (Lake, 2009: 169):

Birincil Gruplar: Bu gruplar aile ve arkadas cevresi gibi yliz ylize iliski i¢inde
bulunulan gruplardir. Aile ve akranlar, birincil grup kategorisinde resmi olmayan gruplardir.
Okul gruplari, is gruplar1 veya is arkadaslari gruplar ise birincil grup kategorisinde resmi

gruplara orneklerdir. Birincil gruplara asagidaki 6rnekleri verebiliriz:

Akran Gruplari: Ayni1 yas grubunu, ayni sosyal statiiyii ve bazen aymi ilgileri
paylasan kisilerin olusturdugu gruplardir.
Takimlar: Bu gruplar genellikle lise veya tiniversitede kurulur, genelde iiyeleri ayni

ilgi alanlarin1 paylasir.

Hane Halki: Bu gruplar ayn1 evde yasayan bireyleri temsil eder. Bu kategori,
geleneksel aileleri, karma aileleri, ev arkadaslarin1 veya ayni evde yasayan insan gruplarini

igerir.
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ikincil Gruplar: Bu gruplar, birincil gruplara gore birbirlerini daha az etkilerler. Bu
gruplara 6rnek vermek gerekirse, aligveris gruplari, spor gruplari, mezunlar grubu, teknik

dernekler ikincil grup ornekleridir. Bazi ikincil grup 6rnekleri asagidaki gibidir:

Kuliip: Belirli bir aktiviteye atfedilmis bir kuliip olabilir: araba kuliibii yada spor

kuliibii gibi. Genellikle ona katilmak i¢in iiye olmak gerekir.

Topluluk: Bu grup bireylerin paylasilan bir ilgi alanina dayali olarak gelistirdikleri

iliskiyi temsil eder. Bu grup tiirleri genellikle iyi yapilanmistir ve bir grup liderleri vardir.

Cete: Cete genellikle belli bir alanda toplanan kent grubudur. Kuliip ile benzerlik

gosterir, ancak o daha az resmidir.

Serseri Grubu: Bu grup genellikle bireylerin yasayi ellerine aldiklar1 gruplardir.

Onlar genellikle bir neden i¢in gegici olarak toplanirlar.

Ekip: 3-8 kisiden olusan belli hedefi paylasan ve bunun i¢in bir takim gibi ¢alisan
gruplardir.

Sembolik Gruplar: bu gruplar asla katilamayacaginiz ancak onlarin degerlerine sahip
olmak i¢in ugrasacagimiz gruplardir. Tuttugunuz futbol takimi, basketbol takimi sembolik

gruplara 6rnek olarak verilebilir.

Referans gruplarinin, trilinlerin tiirlerine ve tiiketim amaclarina gore etkileri
farklidir. Ornegin, otomobil gibi marka ve modelin énemli oldugu iiriinlerde, referans gruplari
marka seciminde etkili fakat iirlin satin aliminda etkisizdir. Masa lambas1 gibi {iriin ve
markanin etkili olmadig1 durumda referans gruplarinin herhangi bir etkisi bulunmamaktadir

(Escalas ve Bettman,2005: 379).

Referans gruplarn tiikketim olgusunu cesitli sekillerde etkilerler. Bu etkiler su sekilde

gruplanabilir (Akay, 2003: 55):
e Tiiketicilerin tirlinlerden ve markalardan haberdar olmasin etkiler.
e Tiiketicinin {iriin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.
e Tiiketicinin iirlinlii denemesini etkiler.
e Tiiketicinin iiriinii nasil kullanacagini etkiler.

e Tiiketicinin, hangi ihtiyaclarinin tiiketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler.
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e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bicimsel ve bigcimsel

olmayan iletisim agin1 etkiler.
Referans gruplar tiiketici davranisi lizerinde ise li¢ onemli etkide bulunur:

o Grup iiyeleri, her liyenin grup normlar1 yoniinde davranis géstermesini bekler.
Uygun davramiglar o6diillendirilirken olmayanlar cezalandirilir.  Grubun

kullandig1 belli iirlinleri segcme egilimi ytiksektir.

o Grup davranisini 6rnek alma egilimi yaratir. Birey sevdigi ve saygi duydugu
tiyeleri taklit etmek, grupla 6zdeslesmek ister. Kendini grupla 6zdeslestiren

birey tutum degistirir.

o Kisi, grup iiyeleriyle olan giinliik iliski ve konusmalardan ¢esitli bilgiler edinir.
Hangi kriterlerin secilecegi, hangi markalarin iyi ya da kotii oldugu konusunda

grubun etkisinde kalir.

Pazarlamacilar, hedef olarak sectikleri kimselerin referans gruplarim1 belirlemeye
calisirlar. Bununla beraber, referans grubunun tesiri, iiriinler ve markalar arasinda farklidir.
Referans gruplarinin {iriin ve markalardaki en giiclii etkilerinin, otomobiller ve renkli
televizyon se¢ciminde oldugu ve baslica marka secimleri iizerindeki etkilerinin ise, mobilya ve
giyim kusamda, baslica iiriin se¢imleri tlizerindeki tesirleri ise, bira ve sigaradadir (Kotler,

2000: 165).

Grup tesirlerinin kuvvetli oldugu yerlerdeki iirtinlerin ve markalarin imalatcilari, bu
gruplardaki diisiince liderlerine nasil ulasilip etkilemek gerektigi iizerinde durmalidirlar. Bir
diisiince lideri, iirlinle ilgili gayri resmi komiinikasyondaki bir kimsedir ki, birgok markalar
arasinda, hangisinin en iyi oldugunun veya herhangi bir iiriiniin nasil kullanilacag ile ilgili
tavsiyelerde bulunur. Diisiince liderleri, toplumun her tabakasinda bulunabilir ve bir kimse de
bazi iiriinlerde, diislince lideri iken, diger alanlarda, bir diisiince takipgisi olabilir.
Pazarlamacilar, diisiince liderligi ile bagli demografik ve psikolojik 6zellikleri belirleyerek,
diisiince liderlerinin okuduklari medyay1 okuyarak ve diisiince liderlerine mesajlar yonelterek,

onlara ulagmaya caligirlar (Kotler,2000: 165).
3.2. Aile

Toplumsal yasamin en kii¢iik ve en 6nemli kurumlarindan biri olan aile, iiyelerinin

birincil grup iliskileri i¢inde oldugu bir yapiya sahiptir. Aile, akrabalik baglariyla dogrudan
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birbirine baglanmis olan ve yetigkin {iyelerin ¢ocuklarin bakimindan sorumlu oldugu bir grup

insandan olusur (Giddens,2000: 148).

Aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir
(Odabas1 ve Barig,2003: 245). Kisi, bebekliginden itibaren aile g¢evresinden etkilenir ve
alicilar lizerinde aile tliyelerinin etkisi oldukea giigliidiir. Bu etki, fikir verenler, karar verenler,
etkileyenler, fiilen satin almay1 yapanlar ve kullanicilar olarak tasnif edilmektedir (Arslan,

2001: 92).

Ayni zamanda aile; niifusu yenileme, milli kiiltiirii tagima, ¢ocuklar1 sosyallestirme,
ekonomik, biyolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarmin yerine getirildigi yerdir

denilebilmektedir (Mert,2001: 27).

Ailenin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisi, sahip oldugu ozellikler sonucu olarak,
cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; aile otorite yapisi, ailenin biiyiikliigii ve ailede
bulunan fert sayisi, ailenin yasadig1 yerlesim yeri, ailenin islevleri, kadinin ¢alisip ¢alismamasi ve
ailenin yasam egrisindeki agamalar1 hep sonugcta tiiketici davranislarini etkileyen faktorler olarak

pazarlama yoneticisinin karsisina ¢gikmaktadir (Stirticii,1998: 21).

Tiiketici davraniglarinda, aile etkisi 6nemli bir konu ve Onemli bir sosyolojik
faktordiir. Aile toplumu temsil eden kiigiik bir hiicredir. Aile yapisi, kiiltiir, aile rolleri ¢esitli
tilkelerde farkliliklar gdsterir. Satin alma siirecinin her asamasinda, aile {iyeleri birbirlerinden
etkilenmektedir. Bazi ailelerde baba 6n plandadir. Karar verme siirecinde onun rolii

onemlidir. Baz ailelerde ise anne veya ¢ocuklar 6n plandadir (Maksudunov,2008: 63).
3.2.1. Ailede Satin Alma fle Tlgili Bireysel Roller

Aile tiiketim kararlar1 en bes tanimlanabilen rolii i¢erir. Bu roller; baba, anne, ¢cocuk
veya hane halkinin diger liyeleri tarafindan istlenilebilir (Perner, 2010: 5) . Bu roller

asagidaki gibi siralanabilir (Engel,1990: 174):

Bekgi: Ailenin iirtinleri satin almasini diisiinmesini baglatan ve trtinlerle ilgili bilgi

toplayan kisidir.

Etkileyici: Ailenin satin almasi gereken {iriin ve markalari, onlarin degerlendirme

kriterlerine gore belirleyen kisidir.

Karar Verici: Finansal giicii elinde bulunduran veya ailenin parasini hangi iiriin ve

marklara harcayacagini se¢cme giicii olan kisidir.
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Alict: Uriin veya hizmetleri satin alan kisidir: o magazalar1 gezer, satictyla konusur,

aligveris listesini kontrol eder vb eylemleri yerine getirir.
Kullanict: Uriin veya hizmetleri kullanan kisi veya kisilerdir.

Pazarlamacilar hedeflerine uygun olarak bu rollere sahip aile bireyleriyle iletisime
gecme ihtiyac1 duyarlar. Ornegin, cocuklar musir gevregi, oyuncak, giysi ve daha birgok iiriin

grubunda alici roliinde olmamalarina ragmen, etkileyici olarak kullanilabilirler.
3.2.2. Aile Yasam Donemi

Aile ihtiyaglar1 ve harcamalari zamanla degisir, bu nedenle bunu aciklayan bir

kavram olan aile yasam dongiisii pazarlamacilar tarafindan kullanilir(Salomon, 2006: 435).
Aile yasam donemi agamalar1 asagidaki gibidir(Khan, 2006: 72:

Bekarlik asamasi: Geng¢ ve bekar olan 35 yasina kadar evlenmemis kisileri de

kapsayan donemdir.

Yeni evli giftler: yeni evli ve ¢ocuk sahibi olmayan giftlerdir. Evlendikten sonra
yasam tarzlar1 degisir, ortak bir yasam tarzlari olur. Gelirlerinin ¢ogunu ev esyalari, mobilya,

disarida yemek yeme, tatil ve liikks esyalar icin harcayabilirler.

Tam yuva 1: Bir ¢ocugu olan gen¢ evli ciftlerdir. Aileye yeni katilan ¢ocukla
beraber ihtiyaglar1 da degisir. Gelirlerini, bebek mamasi, saglik masraflari, saglik tirtinleri gibi

tirtinlere harcama egilimindedirler.

Tam yuva 2: Cocuklar1 olan evli g¢iftlerden olusur. Daha ¢ok cocuk daha fazla
sorumluluk anlamina gelir. Cocuklarin okul masraflari, oyuncaklar, sigorta gibi giderler

onlarin giderlerini olusturur.

Tam yuva 3: Bakmakla yiikiimlii olduklar1 g¢ocuklari bulunan yaglanmis evli

ciftlerdir. Bu seviyede gelir yiiksektir.

Bos yuva: Kendileriyle yasayan ¢ocuklar1 olmayan yaslanmis evli ¢iftlerden olusur.

Bu grup liiks esyalar, hediyeler ve saglik konularinda harcama yapabilirler.

Yalniz Kalanlar: Yaslt yalniz ve emekli insanlar olabilir. Esin 6liimiinden sonra
yalmzlik ve gelirin diismesi gibi nedenler yasam tarzini degistireceginden harcamalar da

degisecektir.
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3.3. Roller ve Statiiler

Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve davranislara rol denir. Roller
is, sosyal faaliyet g¢esitli ugraslardan meydana gelir. Birey rolleri sergiledigi davranislarin
gbrevi ve ayricalifl olarak benimser. Insanlar rolleri sosyal durumlarmi ve statiilerini ifade
etmek icin kullanirlar. Bu yiizden roller belirli sorumluluk ve yilikiimliiliikleri de beraberinde
getirir. Her rol bir statiiyii gerektirir ve bu sebepten dolayi {iriin se¢imleri toplumdaki roller ve

statiilere uygun olarak yapilir(Demet, 2008: 18).

Kisilerin katildiklar1 aile kliip,dernek v.b gruplarin her birindeki konumu rol ve statii
acisindan ele alinabilir.Ormegin bir bayan ebeveynleri acisindan onlar1 kiz1 roliinde galistigi
yerde ise iirlin menejeri roliindedir.Bu rollerin her biri satin alma davraniglarini etkiler.Her
roliin toplumda belirli bir statiisii vardir.Uriinler sosyal smiflara, cografi duruma ve hatta
zamana gore statli sembolii olarak gorev yapabilirler. Tiirkiye’de miiteahhitlerin Mercedes

kullanmaya yonelmeleri bunun en giizel 6rneklerindendir(Abicilar, 2006: 25).

Bir kimsenin sahsi 6zelliklerinde onun satin alma kararmi etkiler. Bu 6zellikler
arasinda yasi ve hayat doniisiimiindeki sathasi,meslegi,ekonomik durumu ,hayat tarzi ve

sahsiyeti ve kendisi hakkinda kendisinin ne diisiindiigii vardir.

Birey, is disindaki zamanlarinda genellikle spor giyimi tercih edip, son derece rahat
ve markasiz esofmanlariyla oturup dolasabilirken, ise giderken Beymen marka gémlegini
giyiyor olabilir. Ya da bireyin lilkks bir ortama gireceginde kiyafetlerine ekstra 6zen

gostermesinin kaynaginda sahsi 6zellikleri yatar.

4. UYGULAMA
4.1. Arastirmanimin Amaci ve Kapsami
Yapilan bu c¢alismadaki amag; Tiirkiye’de kurulan veya kurulacak olan isletmelerin
yoneticilerine ve bilhassa pazarlama departmanlarina 11k tutabilecek ve tilkenin gelismesine katki
saglayacagini iimit ettigimiz bu galigmayla tiiketiciler daha iyi taninarak, onlara daha kaliteli mal,
hizmet ve fikirlerin sunulacagini diisiiniilmektedir.

13

Yaklagik 1950°1i yillarda gelismeye baslayan cagdas (modern) pazarlama anlayis1”
isletmelerin tiim ¢aligmalarinin tliketiciye yonelik olmasi gerektigini ifade eder. Tiiketici neyi, ne
zaman, nerede, hangi fiyattan ve ni¢in istemektedir, sorularinin sorulmaya baglamasi kirk yil kadar

once gerceklesmistir. Baska deyisle, insan1 daha yakindan tanimak 6nem kazanmistir.
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4.2. Yontem ve Orneklem

Yapilan arasgtirmada 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 dnce 6zel sorulara yer verildiginde bireylerin anket sorularimi cevaplamaktan

kaginacag diisiincesidir.

Arastirma verileri, Ornekleme grubunu olusturan Gaziantep, Samsun, Sinop, Konya, Manisa ve

Adiyaman illerine yonelik ¢coktan segmeli sorulardan olusan anket formu uygulanmistir.

4.3. Arastirmanin Sinirhhk

Yapilan arastirmada her ne kadar basta iilkemizin yedi ( 7 ) bolgesini ve her bolgede 6rnekleme
yontemiyle birkag il secilerek anket yapilmak hedeflenmigse de, maddi imkansizliklar ve ana kiitlenin
genisligi, aragtirmanin sinirliligint olusturmaktadir.

4.4. Bulgular Analiz ve Yorum

Elde edilen veriler bilgisayar paket programi aracilifiyla “frekans” yontemine gore analiz
edilmis ve sonuglar1 yorumlanmaya calisilmstir.

1. Genelde alis-veris yapmaktan hoslanir misimiz?

Tablo 1: Alig-veris Hosnutlugu Itibariyle Tiiketici Dagilim

Genelde alis-veris yapmaktan hoslanir misiniz?

Gegerli | Kiimiilatif

CovmIN | Viipde | Yiinde
oran |oran
Cok Hoslanirim | 316 24,6 24,6
Hoslanirim 537 418 66,3
: Az hoslanirnom |274 21,3 87,6
21910 Hoslanmam 111 8,6 96,3

Hic hoslanmam |48 3,7 100,0

az host hig Toplam 1286 100,0

Sekil 1: Alis-veris Hosnutlugu Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Bu soruyla; tiiketicilerin alig-veriglerinde hoslanma derecelerinin tespit etmesi amaglanmigtir.
Tablo ve sekil 1°de goriildigi gibi, bu soruya cevap veren 1286 kisiden 537 kisi (%41,8) alis-
veris yapmaktan hoslandigini; 316 kisi (%24,6) ¢cok hoslandigini; 274 kisi (%21,3) az hoslandigini
ifade ederken; 111 kisi (%8,6) hoslanmadigini ve 48 kisi (%3,7) ise hi¢ hoslanmadigini ifade etmistir

Bu verilere gore, ankete katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunun alig-veris yapmaktan hoslandigini

sOyleyebiliriz.
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2. Genel olarak ahs- verislerinizi nerede yaparsiniz?

Tablo 2: Alis-verisin Yapildigi Yer Itibariyle
Tiiketici Dagilim1

Gecgerli | Kiimiilatif

Genel olarak alig- verislerinizi nerede yaparsiniz? Cevaplay1c1 Yiizde Yiizde
Sayisi
oran oran
7 Siiper
marketlerden 434 33.9 33,9
204 Bakkal veya 267 20,9 54,8
manavdan
% Pazardan 215 16,8 71,6
02 -
" Tlgili 332 25,9 97,5
magazadan
107 Diger 31 2,4 99,9
Toplam 1280 100,0
0 T Cevapsiz 6

siiper bakkal veya  pazardan ilgili diger 6,00
marketlerden  manavdan magazadan

Genel toplam | 1286

Sekil 2: Alis-verisin Yapildig1 Yer Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Bu soruda genelde, tiiketicilerin hangi tip perakendecileri tercih ettiklerini belirlemek
amaglanmistir. Tablo ve sekil 2’de  goriildiigli gibi, bu soruya cevap veren 1280 kisiden, 434
kisi (%33,9) siiper marketlerden; 332’1 (%25,9) ilgili magazadan; 267’1 (%20,9) bakkal ve
manavdan; 215’si (%16,8) pazardan alis verislerini yaparken; 31 kisi (%2,4) de bunlarin

disindaki yerleri tercih etmektedirler.

Stiper marketlerin ¢ok tercih edilme nedenlerinden bazlarini;

I- Fiyatlarin daha ucuz olmasi,

2- Yazin serin, kisin sicak olmalari,

3- Kredi kart1 ve fis imkani olmasi (Bakkallara kiyasla),

4- Araba park yerleri ve ¢ocuklar i¢in oyun alanlarinin olmast,

5- Bol g¢esidin bulunmasi,

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

Ulkemizde yasanan gecmis biiyiik ekonomik krizde de goriildiigii ve uzmanlarin
belirttigi gibi, krizde en az etkilenenlerin siiper marketler (Hipermarketleri de halkimiz siiper
market anlaminda kullandigindan; aymi1 kategori igerisinde yer almistir) oldugu
belirtilmektedir. Hatta son yillarda, Diinyanin en zengin kisileri arasinda hipermarket krallar1

oldugunu basinda okumaktayiz.
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3. Genel olarak Alis-Verislerinizi kim yapar?
Tablo 3: Alis-verisin Kimin Tarafindan Yapilis1 itibariyle
Tiiketici Dagilimi
Genel olarak Alig-Veriglerinizi kim yapar? Ceva Ia o Gecerli Kumulatif
1 piay Yiizde |Yiizde
sayisl
oran oran
Anne 168 13,1 13,1
207 Baba 331 25,8 39,0
g Cocuklar 33 2,6 41,5
]
) Anne baba
o 22,09% beraber 304 23,7 653
[13,114] Tiim aile 283 22,1 87,4
Diger 162 12,6 100,0
IZ,SB%I
U anlne baba ;oculklar anne tiim Iaile diger Toplam 1281 100’0
baba
beraber Cevapsiz 5
Sekil 3: Alg-verisin Kimin Tarafindan Yapihg: Geneltoplam 1286

Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Genelde alig-verisin kim tarafindan yapildigini 6grenmeyi amagladigimiz bu soruda, baba
diyenlerin sayist 331 (%25,8) kisi; tiim aile diyenler 283 (22,1); anne-baba beraber diyenler 304
(23,7); anne diyenler 168 (13,1); cocuklar diyenler 33 (2,6) ve Diger diyenler ise, 162 (12,6)kisiden

olugmaktadir.

Bu sonuca gore, Adiyaman’da babalarin alis-veris yapmada ilk siray1r almasiyla, doguda

oldugu gibi, daha etkili oldugu goriilmektedir.

4. Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en onemli olan ailemin begenmesidir.

Tablo 4: Ailenin Begenmesinin Onemliligi Itibariyle

Tiiketici Dagilimi
g i ; im igi 6 i R Kiimiilatif
Alacagim mal ve h::nieai]i:rgzgeﬁ::x;d;ijrn en o6nemli olan Cevaplayncn Gegerll Yiizde Viizde
o sayis1 oran oran
Kesinlikle aym
o fikirdeyim 328 25,9 25,9
Aymi fikirdeyim 560 44,2 70,0
‘éiu-
s .
&Agg‘;hm fikirde | »66 21,0 91,0
[
Kesinlikle aym
fikirde degilim 2 7,3 98,3
Bilmiyorum 22 1,7 100,0
o : 17450 Toplam 1268 100,0
kesinlikle .ayni ayni vf}k}tde kesin}il;le bilmiyorum
fikg:;ym fikirdeyim  deg§ilim ayn;egfillkin:de Cevapsiz 18
. o - L e e Ee . Genel Toplam 1286
Sekil 4: Ailenin Begenmesinin Onemliligi Itibariyle P

Tiiketici Dagilimi
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Bu sorudaki amacg; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli
faktoriin ailesinin begenmesi olup-olmadigin1 6grenmektir. Tablo ve sekil 4 de goriildiigii
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 sdylerken; 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 sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete
cevap verenlerin biiyiik cogunlugunun ( yaklasik % 70’inin) ailenin begenmesinin en 6nemli
faktorlerden biri olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

5. Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en onemli olan kendime 6rnek aldigZim

ve 6zendigim grubun begenmesidir.
Tablo 5: Ornek Grubun Begenmesinin Onemi
Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en &nemli olan

kendime 6rnek aldidim ve Kiimiilatif

Cevaplayiar | Gegerli Yiizde

6zendigim grubun begenmesidir Yiizde
sayisli oran
407 oran
Kesinlikle aym
N fikirdeyim 206 16,2 16,2
. Aymi fikirdeyim 330 26,0 42,2
o
] .
o Aym - fikirde | g0g 37,6 79,8
[ degilim
Kesinlikle aym
17 fikirde degilim 220 17,3 97,2
Bilmiyorum 36 2,8 100,0
kesinlikle ayni ayni  kesinliklebilmiyorum 11,00 Toplam 1270 100,0
_ayni fikirdeyim filf?nlie ayni
fikizdeyin degilin §:‘§i§§’$ Cevapsiz 16

orgrup
() oo L . Genel Topl 1286
Sekil 5: Ornek Grubun Begenmesinin Onemi Itibariyle enel Toplam

Tiiketici Dagilim1
Bu sorudaki amacg; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli

faktoriin, 6rnek (referans) grubu olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo ve sekil 5’de da
gorildiigii gibi, 478 kisi (% 37,6) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin 6rnek
(referans) grubu olmadigini, 330 kisi (% 26,0) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin
ornek (referans) grubu oldugunu, 220 kisi (% 17,3) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli
kriterin kesinlikle 6rnek (referans) grubu olmadigini, 206 kisi ise (% 16,2) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle drnek (referans) grubu oldugunu sdylemislerdir.
Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan fazlasinin (% 57) 6rnek (referans) grubunun

onemli bir faktor olduguna inanmadiklar1 sdylenebilir.
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6. Egitim durumunuz?

Egitim durumunuz?

Sekil 6: Egitim Durumlarina Gore Tiiketici

Dagilimi

Tablo 6: Egitim Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

OKkur-yazar degil

ilkokul(ilkégretim)

Lise ve dengi
Universite

Lisansiistii

Toplam

Cevapsiz

Cevaplayic

sayisi

46

313
655
250
12
1276
10

Geeerli | i miilatif
Yiizde .
Yiizde oran
oran
3,6 3,6
24,5 28,1
51,3 79,5
19,6 99,1
9 100,0
100,0

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin egitim durumlarini 6grenmektir. Tablo ve sekil

8’ de goriildigi gibi, 655 kisi (% 51,3) lise veya dengi okul mezunu; 313 kisi (% 24,5)

ilkokul veya ilkogretim mezunu; 250 kisi (% 19,6) iiniversite mezunu oldugunu sdylerken;

12 kisi (% 0,9) lisansiistii mezunu olduklarini belirtmislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap

verenlerin biiyiilk ¢ogunlugunun sirasina gore; lise, ilkogretim ve iiniversite mezunu

olduklarini goriilmektedir.

7. Mesleginiz?

Mesleginiz?

W séretmen
memur

Oisgi

I serbest mesiek
igsiz

M diger

[ missing

Sekil 7: Meslek Durumlarina
Tiiketici Dagilimi

Gore

Tablo 7: Meslek Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Ogretmen
Memur

isci

Serbest meslek
Issiz

Diger

Toplam

Cevapsiz

Genel toplam

Cevaplayici | Gegerli

sayisi

87
183
243
300
97
368
1278

1286

Yiizde oran

6,8
14,3
19,0
23,5
7,6
28,8
100,0

Kiimiilatif
Yiizde oran

6,8
21,1
40,1
63,6
71,2
100,0

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin meslek durumlarini 6grenmektir. Tablo ve sekil 9’ 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) 0gretmen olduklarini belirtirken; 368 kisi de (% 28,8) bunlarin
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disinda kalan mesleklerden oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore; ilk siray1 serbest meslek erbabi (%

23,5) olustururken, digerlerini sirastyla, is¢i (% 19,0), memur (% 14,3), issiz (% 7,6) , 6gretmen (%

6,8) ve diger (% 28,8) bunlarin disinda kalan mesleklerden olustugu goriilmektedir.

8. Yasmmz asagidaki hangi grup icinde yer almaktadir?

Tablo 8: Yas Durumlaria Gore Tiiketici Dagilimi

Yasiniz agagidaki hangi grup igerisinde yer almaktadir?

W18-258ras
W25 - 35 aras
35 - 45 arasi
W25 - 55 aras
ESS yag ve Uzeri

Missing

Sekil 8: Yas Durumlaria Gore Tiiketici Dagilimi

18 - 25 arasi
25 - 35 arasi
35 -45 aras1
45 - 55 arasi

55 yas ve iizeri

Toplam

Cevapsiz

Genel toplam

Cevaplayici
sayisi

334
309
249
76

25

993
7

1000

Gegerli | Kiimiilatif

Yiizde
oran

33,6
31,1
25,1
7,7

2,5

100,0

Yiizde
oran

33,6
64,8
89,8
97,5

100,0

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin yas durumlarini 6grenmektir. Tablo ve sekil 10’ da
goriildiigl gibi, 334 kisi (% 33,6) 18 — 25 yas arast, 309 kisi (% 31,1) 25 — 35 yas aras1, 249 kisi (%
25,1) 35 — 45 yas arasi, 76 kisi (% 7,7) 45 — 55 yas arasinda oldugunu sdylerken; 25 kisi de (%

2,5) 55 yas ve iizerinde olduklarini belirtmislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik

cogunlugunun 18 -35 yas aras1 gencler oldugu goriilmektedir.

9. Medeni durumunuz?

Tablo 9: Medeni Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Medeni durumunuz?

W bekar
evli
[
W00
[J1z00
W21 00

Sekil 9: Medeni Durumlarma Gore Tiiketici

Dagilim1

Bekar
Evli

Dul
Diger
Toplam
Cevapsiz

Genel
toplam

74

Cevaplayici
sayisl

495

743
28

1

1269
17

1286

Gegerli
Yiizde
oran

39,0
58,6
2,2

1
100,0

Kiimiilatif
Yiizde oran
39,0

97,6

99.8

100,0
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Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin medeni durumlarini 6grenmektir. Tablo ve sekil 11° de
goriildigi gibi, 743 kisi (% 58,6) evli, 495 kisi (% 39,0) 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 fazlasinin evliler (% 58,6) oldugu goriilmektedir.

10. Cinsiyetiniz?

Tablo 4: Cinsiyet Durumlarina Goére Tiiketici Dagilimi

Cinsiyetiniz? .
Cevaplayiar | 5™ | Kiimilatif
Yiizde ..
o sayisl Yiizde oran
i oran
Kadin 393 30,7 30,7
Erkek 886 69,3 100,0
Toplam 1279 100,0
Cevapsiz 7

Genel toplam |1286

Sekil 10: Cinsiyet Durumlarina Gore Tiiketici Dagilimi

Bu sorudaki amag; ankete katilanlarin cinsiyet durumlarini belirlemektir. Tablo ve sekil 5.46° da
goriildiigli gibi, 706 kisi (% 70,6) baylardan olusmakta iken; 288 kisi ise (% 28,8) bayanlardan
olugsmaktadir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiylik ¢cogunlugunun baylar (% 70,6) oldugu

goriilmektedir.

SONUC

Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davranislarini
anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davraniglari; hangi
mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya satin alinip
alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait siirectir. Cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan
tiketici, kigisel ve c¢evresel faktorlerinin etkisinde kalarak uyariciya tepki gostermektedir.
Tiiketici davraniglarini agiklamaya calisan tiim modellerin ve yaklasimlarin ortak noktast;

tiikketicilere etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir.

Tiiketicinin satn alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir. ilk asama ihtiyacin
belirlenmesi; tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasi demektir. Ikinci asama bilgi toplanmasi
asamasidir; tiiketicinin ihtiyacin1 gidermeye yonelik olarak uygun bilgileri toplamaya
calismasidir. Daha sonraki asamalar alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin

verilmesi ve satin alam sonrasi davranig seklinde siralanabilir. Tiiketicilerin en ¢ok
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zorlandiklar siire¢ alternatifleri degerlendirip satin alma kararmi verdikleri siirectir. Cilinkii
piyasada sayisiz iriin segene8i bulunmaktadir. Tiiketici kararlarimi etkileyen referans
gruplarina iiyelik, aile yapist ve kisinin toplumdaki konumu gibi etkenler bu noktada 6nem

kazanmaktadir.

Sonug olarak teknoloji ve iletisim sektoriinde hizli gelismelerin yasandigi glinimiiz
diinyasinda igletmelerin miisterilerinin ihtiyaglarin1 ve davraniglarini daha yakindan
tanimalari, bilgi sahibi olmalar1 ve gergek¢i tahminlerde bulunabilmeleri rekabet giiclerini
artiracak basarili stratejiler gelistirmelerinde onemli bir unsurdur. Bu nedenle kar amaci
giiden isletmelerin devamliliklarini siirdiirebilmeleri ¢evrelerine uyum saglayabilmelerine ve
cevrelerindeki  degisiklikleri tahmin edebilmelerine bagli oldugu kadar, tiiketici
davraniglarinin ve tiiketici davraniglarina etki eden faktorlerin iyi analiz edilmesine de

baglidir.
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