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OZET

Bireyler yasamlari boyunca pek c¢ok seye ihtiyag duyarlar ve bunlar
karsilamaya giidiilenirler. Ihtiyaclanni en uygun hizmet ya da driinle tatmin etmek
isterler. Iste tiiketici davranigt kavrami burada ortaya cikiyor. Tiketici davranisi;
tiketicilerin sahip olduklar para, kredi, zaman, glic gibi degerleri ihtiyaglarini en

yliksek diizeyde tatmin etmek igin kullanmalaridir.

Tiketiciler kararlarim  verirken, psikolojik ve sosyolojik etkenlerden
etkilenirler. Psikolojik etkenleri; kisilik, algilama, glidii, tutum, 6grenme, sosyolojik
etkenleri; aile, referans gruplar, kiltir ve alt kiitliir ve sosyal siniflar olarak

siraltyoruz. Biitiin bu etkenler tiiketici davranisi Gizerinde etkili olmaktadir.

Bizim ozellikle (zerinde durdugumuz etken, sosyolojik etkenlerden biri olan
sosyal siniflardir. Tanimlarsak; hiyerarsik bir toplumda benzer degerleri, ilgileri ve
davranislar paylasan ve nispeten homojen ve sireklilik gdsteren gruplara sosyal
siniflar denir. Calismamizda sosyal siniflarin tiiketici davranigt Gzerindeki etkisini
arastirdik. Sosyal siniflan belirlerken, egitim, meslek, gelir ve oturulan semt
degiskenlerini kullandik. Boylece alt ve lst olmak Uzere iki sosyal sinif belirledik.
Daha sonra bu iki sosyal sinifin tiiketici davranigini inceledik, kargilagtirdik ve

yorumladik.

CGalismamizin sonucunda gorduk ki; sosyal siniflar tiiketici davranigi Gzerinde
etkilidir. Kdiltlirel faaliyetlere katiim, aligveris yerlerinin segimi ve bu seg¢imin

nedenleri, sahip olduklar egyalar iki sosyal sinif arasinda farklilik gostermektedir.

Bu calisma, tiketici davranislarini belirleyen etkenleri ve ozellikle sosyal

siniflarin tiketici davranisi zerindeki etkisini incelemektedir.
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SUMMARY

Needs of life are diverse and many and mankind is motivated for their
satisfaction with suitable services and goods. This is where the concept of consumer
behaviour arisen. The concept defines how consumers use their money, credit,

time power and like while satisfying their needs.

Consumer decisions are affected both by psychological and sociological
factors. Psychological factors can be summarized as personality, perception,
motives, attidudes and learning where as saociological factors can be summarized as

family, reference groups, culture, subculture and social class.

This study is concerned with the effect of social class on consumer behaviour.
Groups sharing similar values, interests and behaviour in a hierarchical and
relatively homogeneous and continuous society are called social classes. Factors
such as education, profession, income and residential area were used in
determining two social classes such as lower and upper classes whose behaviour

have been investigated and compered.

It was observed that social class does effect consumer behaviour and that
there are differences among the classes in area such as participation in cultural

activities, selected shopping locations and their possesions.
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I. GIRIS

Bu béliimde arastirmanin konusunu olusturan problem durumu ve aragtirmanin

amaclar belirtilmis; varsayimlari, sinirliliklari agiklanmigtir,

1.1. Problem

Tiiketici davranisi son yillarda hizli bir gelisme icinde bulunmaktadir.® Tabii ki

bu gelisme, tiiketiciye ydnelik pazarlama anlayiginin yayginlagmasina baglidir.?

Tuketici davranigi genel bir deyigle, tuketicilerin satin alma davranigini
aciklamayl amagclayan bir pazarlama konusudur. Boylece firma ydneticileri tiketici
davranisi bilgilerini; tiiketicilerin kimler oldugu,bunlann istek ve ihtiyaglarinin neler
oldugu, satin alma o©ncesi davraniglarinin neler oldugu, nasll satin almada
bulunduklar, nasil tiikettikleri ve tiiketim sonrasi tutumlarinin ne oldugu sorularini

cevaplamak igin kullarirlar.?

Pazarlama anlayisinin giinimiizde gelmis oldugu noktada tiiketici, pazarlama
faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmistir. Tiketicinin pazarlama faaliyetlerinin
odak noktasi olmasi demek, pazarlamay Uretim &ncesi bir faaliyet olarak baglatmak
ve satis sonrasinda devam ettirmek demektir. Bu amagla tliketici davraniglarini

belirleyen etkenleri bilmek gerekmektedir.*

Biitlin bu etkenleri iki temel baslik altinda toplayabiliriz;

! FIRAT, A. Fuat: “Tiiketici Davranig Modellerinin Elestirisi”, Pazarlama Dergisi, yil:4, sayi:1,
Eylil 1978, s.25.

2 TAPAN, Sema: “Satin Alma Kararlarinda Arkadag Gruplarinin Etkinligi Uzerine Bir Aragtirma”,
Pazarlama Dergisi, yil:4, say:2, Haziran 1979, s.31.

3 KURTULUS, Kemal: “Pazarlama Yéneticilerine Sadlayacadi Yararlar Agisindan Tiirkiye'de
Tiiketici Davranigi Konusu Nasil Gelistirilmeli?”, Pazarlama Dergisi, yil:4, say::1, Eylul 1976,
5.23-24.

* KARABULUT, Muhittin: “Tiketici Davramigi Arastirmalarn Yéntem ve Teknikleri”, Pazarlama
Dergisi, yil:3, sayi:3, Mart 1978, s.31.



1) Psikolojik Etkenler

a) Kisilik
b) Algilama
¢) Gudu

d) Tutum

e) Ogrenme
2) Sosyolojik Etkenler

a) Aile

b) Referans Gruplari
c) Kaltdr ve Alt kultdr
d) Sosyal Siniflar

Bu etkenlerin her biri ayr ayn tiiketicinin gosterecegi davranisi etkilemektedir.
Bu calismada sosyolojik etkenler kapsaminda yer alan sosyal siniflar ulzerinde

ozellikle durulacaktir.
Sosyal siniflar belirlemek igin dort temel degisken lzerinde durulmustur,

1) Egitim
2) Meslek
3) Gelir

4) Oturulan semt

Bunlari vurgulayabilmek icin Ankara il sinirlarinda bulunan sosyo-kiiltirel
bakimdan farkii iki semt belirlenmistir ve hazirlanan anket bu iki semtte ikamet eden

bireylere uygulanmistir.

Boylece, farkl sosyal siniflanin gosterdikleri tiketici davraniglar arasindaki

farklar nelerdir? sorusuna cevap aranmigtir.



1.2. Amag

Bu aragtirmanin amaci, bireylerin {iyesi olduklart sosyal siniflara bagli olarak,

degisen tiketim aligkanliklarinin, tutum ve tavirlarinin saptanmasidir.
Bu amacla asadidaki sorulara cevap aranacaktir;

1) Orneklem grubundaki bireyler (egitim, meslek, gelir ve oturulan semt esas

alinarak) hangi sosyal sinifa tyedir?
2) Uyesi olduklar sosyal siniflarin gosterdikleri tiiketici davranislar nelerdir?

3) Farkli sosyal siniflarin, tliketici davraniglarinda farkhhik var midir?

1.3. Onem

Toplumu olusturan her birey, icinde dodup blyldigd, gelistigi sosyal ve
ekonomik kosullarin {riintddr. Her toplum farkl sosyal siniflardan olusur. Bu alt,

orta ve Ust siniflar olarak toplumun gruplanmasidir.’

Belirli bir sosyal sinif (yesi olmak, kisinin egditimini, meslegini, toplumsal

olanaklardan yararlanma derecesini, degerlerini ve tiiketim aligkanliklarini belirler.

Her sosyal sinif farkll tlketici davranigi gosterir.  Bitln bu farkhliklan
belirlemek pazarlama yoneticilerinin izleyecekleri yolu belirlemeleri agisindan ¢ok

onemlidir.

Bu calisma bu konuda yapilacak arastirmalara yol agabilecedi igin dnemlidir.

1.4, Varsayimlar

1) Editim, meslek, gelir ve oturulan semt bireylerin Uyesi olduklar sosyal sinifi

belirler ve (ye olunan sosyal sinif tiketicilerin davraniglarini yonlendirir.

2) Orneklem grubunu olusturan bireylerin anketlere verdidi cevaplar gercegi

yansitir.

> CEMALCILAR, lhan: Pazarlama Kavramlar Kararlar, Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
Istanbul, 1987, s.75.
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3) Bireylerin tiketici davraniglari  konusundaki tutum ve tawirlan anket

yontemiyle saptanabilir.

1.5. Sinirlihklar

Bu aragtirma, sosyo-ekonomik duzeyi farkh sosyal siniflara lye bireylerin

tlketici davraniglarinin belirlenmesi konusu ile sinirhdir.

Aragtirma, Ankara il merkezine bagl olan tesadiifi yontemle segilen Altindag
ve Cankaya ilgelerine bagl yine tesadifi yontemle secilen Hlseyin Gazi ve

Asadi/Yukari Ayranci semtlerinde yasayan bireyler ile siurlidir.
Arastirma, bilgi toplamada anket yontemiyle sinirlidir,
1.6. Tanimlar

Bu arastirmaya 6zgii terimler, itk gectikleri yerlerde tanimlanmistir.



BOLUM I

I. TUKETICI DAVRANIS MODELLERI ,TUKETICI DAVRANISI ve
BELIRLEYEN ETKENLER

Tlketici davranigini agiklamak igin gesitli modeller gelistiriimistir. Bu konuda
somut ve ¢ok glvenilir sonuglar elde edilememesine ragmen, tiketici satin alma
kararinin olusmasi ve bunun bir eylem olarak agiga vurulmasina kadar gegen
islemler ve siiregler ile tiiketicinin bir pazarlama bilesenleri setini se¢imi konusunda

dnemli mesafeler alinmigtir.®

Bu modellerin bir kismi ekonomik, bir kismi psikolojik, bir kismi da sosyolojik
temellere dayandinimistir.  Biz bu galismamizda tiketici davranis modellerinin

bagslicalarindan s6z edecegiz.

1.1. Nicosia Modeli

Nicosia modeline gore; tiiketici davranisi, 6zetle dort bélim igerisinde, bir bilgi
akisi ve geri bildirim diizeniyle ele alinmaktadir. Birinci bélimde tliketici davranig
Uzerinde etkili olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketicinin 6zellikleri
(kisiligi gibi), ikinci bdlimde tiketicinin bu girdileri arastinip de@erlendirmesi, ligincu
bolimde bu dederlendirme sonucu olumlu gilidilenme halinde satin alma karar
dogmaktadir. Dordiincli bolimde ise, satin almanin gergeklegsmesi halinde bunun
sonuclarinin firma ve tliketiciye bir geri bildirim olarak dondigl varsaylimaktadir.
Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarini ve tiketicinin tekrar satin almasini

nispi olarak etkileyecektir.”

Nicosia modelini sekil cizerek anlatmak istersek;

® KARABULUT, Muhittin: Tiiketici Davranisi, 1.U Isletme Fakiiltesi Yayin No:206,
Istanbul, 1989, s.18.
7a.g.e., s.21.



Alan I, Mesajin Kaynadgindan Tiiketicinin Tutumuna

Alt Alan 1 Mesaja Alt Alan 2
Muhatap
Firma Nitelikleri Olma Tiketicinin Nitelikleri
_ Tutum
Alan II. Davrams Oncesi Alani '
Arama ve
degerlendirme
Deneyim I
. Gidilenme
Alan 1V, Geriye Besleme
Tiiketim Alan III.Satin alma Davranigi Alani
Depolama
u
Karar
Satin alma
davranisi

Sekil 1: Nicosia Tiketici Davranisi Modeli

ATLIOGLU, Yurdanur : Degisik Sosyo-Ekonomik Diizeydeki Kadinlarin Tiiketim
Aliskanliklarini Etkileyen Faktorler ile Tiketime Iliskin Tutum ve Davranislari
(Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), G.U Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1993, s.10.

1.2. Howard ve Sheth Modeli

Tiiketici davranigi konusunda oldukca kapsamli bir modeldir.® Howard modelinin
gelistirilmis  halidir. Howard modelinde {i¢ tir satin alma davranisindan

bahsedilmektedir. Bunlar;®

1) Otomatik satin alma davranigi
2) Sinirh satin alma davranisi

3) Sinirsiz sorun ¢dzme davranis!

Howard ve Sheth (1969) modeli , Howard (1963) modelinden alti yil sonra
gelistirilmistir.’® Model dért énemli 63eden olusmustur. Bunlar, girdi degiskenleri

8 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.22.

° ISLAMOGLU, A. Hamdi: Pazarlama Yénetimi, Beta Basim Yaym Daditm A.S, Istanbul,
1999, s.131-132.

10 MUCUK, ismet: Pazarlama Ilkeleri, Der Yayinlari, Istanbul,1990, s.91



(marka, Urlin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar), cikti degiskenleri (dikkat, algilama,
tutum, niyet ve satin alma ), alicinin bilgi ve karar siireci (6grenme siireci) ve dig
dediskenlerdir (satin almanin dnemi, kisilik dediskenleri, sosyal sinif, kiltlr, ivedilik,
finansal durum vb), sonugta bunlarda girdi olmaktadir. Howard ve Sheth,
modellerinde girdi degiskenlerini, pazarlama bilesenlerine iliskin olarak anlam ve
sembolik 6zelligi yoniinden bir ayrima tabi tutmakta ve girdilere sosyal degiskenleri
de eklemektedirler. Modelde girdileri bir nevi dederleme ve geri bildirim merkezi
olarak varsayllan d&geler bdélimi, modelin kalbi olan kavrama ve ©grenme
6gelerinden ibaret olarak ele alinmaktadir. Cikti degiskenlerini temelde satin alma

olusturmaktadir.!!

Bu modeli sematik olarak gormek istersek,

! KARABULUT, Muhittin; a.g.e., 5.22; .
TEK, Omer Baybars: Pazarlama Ilkeleri, San Ajans, 1zmir, 1997, s.223



Satin Alma Davranisini Etkileyen Yedi Digsal Etken

1) Satin almanin 6nemi, 2) Kiltir, 3) Sosyal sinif,
4) Kisilik  5) Sosyal ve orgiitsel durum, 6) Zaman, 7) Para

Girdiler
Uyaricilar

Anlamli uyaricilar

Nitelik

Fiyat
Ustiinlik
Bulunabilirlik
Hizmet

Algisal Degdiskenler

Odrenme Degiskenleri

Giktilar

Arama

Sembolik
Uyanacilar

Nitelik

Fiyat
Ustiinliik
Bulunabilirlik

Hizmet

Uyaricilar

Toplumsal
Cevre

Giiven

Dikkat

—

~{ Tutum_}———

Niyet

Markaya
Aginalik

Satin
alma

[ nier 11

|

Tutu

Markaya
Asinalik

Tatmin

Gudliler | | Segim
Kriteri
|
Algisal
Kosullanm

Sekil 2: Howard ve Sheth Tuketici Davranigt Modeli

ISLAMOGLU, A. Hamdi: Pazarlama Yénetimi, Beta Basim Yayim Daditim A.S,

istanbul, 1999, s.133

1.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Dikkat |—

Tuketici davranisi, bir karar islemi olarak ele alinmaktadir. Bu karar islemine

esas olan model dort ana boliimde incelenebilir. Birinci bolimde girdiler (cevresel

faktorler gibi fiziki ve sosyal 6geler), ikinci bélimde bilgi isleme, Uglincl bdlim

merkez kontrol

birimi ve dordinci bolim karar islemi giktisidir.

Modelde,



baglangigta fiziksel ve sosyal girdiler (alindiktan sonra) dogrudan veya dolayli bir
bicimde merkezi kontrol birimine gelmektedir. Dolayli gegiste girdiler alindiktan
sonra, dikkat, idrak ve secim asamalarindan gegerek merkezi kontrol birimine intikal
etmektedir. Dolaysiz gegiste ise bu agamalarin herhangi bir asamasinda intikal s6z
konusudur.'? Ornegin, bir ev haniminin aksam yemedi hazirlama durumunda oldugu
varsayllsin. Aksama ne pisirecegini distnen bu hanim, televizyondaki reklam
kusaginda bir bezelye konserve reklami gordugiinde, aksam yemedi icin bezelye
yapmay! dlglnebilir. Eder negatif bir tutum takinmasi igin higbir neden yoksa, bir
bezelye konserve markasi satin almaya meyledebilir. Algilamanin harekete gegcirdigi
aktif hafiza, sorunu tanimlama asamasina gelir.  Ornedimizdeki bayan, eger
cocuklarnnin ve esinin bezelye yemeginden memnun olacaklarini bilir ve eski bilgi ve
deneyimleri ile marka konusunda karar verecek durumda ise, bagh oldugu markay!

satin alacaktir.!®

Sonucta tlketici girdilere iligkin karar islemine sorunun belirlenmesi ile
baglamakta ve i¢ arastirma ve alternatifleri dederleme ve dis arastirma ve
alternatifleri degerleme, satin alma islemi ve sonugta satin alma sonrasi dederleme

veya daha sonraki bir davranisa yonelebilmektedir.'

Engel Kollat ve Blackwell modelini gematik olarak gérmek istersek

*2 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.21.
13 15| AMOGLU, A. Hamdi: a.g.e., s.129.
14 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.22.
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GiRDI  BILGI EDINME KARAR SURECI KARAR SURECI ~ DIS ETKILER
DEGISKENLERI

Kitleden Marnz Kalma | Sorunu Tanimlama Gudaler

B
Kisiden E I
Cevreden L ! I |

Inanglar kriterleri
—_t

Deéajlendirme

L
; L —
K Alternatifler] l
Grup Deg"jerlendirmq Kiiltlr ve
I degerleri
Normlart Tutum Yasam Bicimi
Hatirda Danisma grubu
Tutma Niyet Uygunluk ve aile
Beklenmeyen
Segme durumlar

T

——
Digsal Arama ____~_ S

Tatminsizlik Tatmin

Sekil 3: Engel Kollat ve Blackwell Tiketici Davranisi Modeli
ISLAMOGLUY, A.Hamdi: Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yaym Daditm A.S,
Istanbul, 1999, s.130.

1.4. Marshall'in Ekonomik Modeli

Klasik iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varhktir
ve tlketici davraniglari insanin bu yapisi dogrultusunda belirlenir. Buna godre satin
alma kararlari rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Yani, tiketici bltgesini
harcarken, bunu mallar arasinda, kendine en yliksek tatmini saglayacak bigimde

boliistiirlir. Yani satin almada her zaman bir dicme ve hesaplama vardir.'®

Tuketici davramigini  aciklayan ekonomik model insan ihtiyaglarinin nasil
olustudgu ve dedistigi konusu Uzerinde durmaz; temelde belirli ihtiyaclar ve belirfi
(sinirh) bir geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlari gergevesinde

parasini nasil kullanacagi Uzerinde durur. Diger bir degisle model ‘ekonomik adam’

15 {SLAMOGLU, A. Hamdi: a.g.e., s.115.
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varsayimina godre fayda maksimizasyonu saglamaya calisan tlketiciyi esas

almaktadir.®
1.5. Veblen'in Sosyo - Psikolojik Modeli

Veblen insani, icinde yasadigi gruplann ve alt kiltiirlerin standartlanna ve
genel olarak cevresindeki genel kiltlir kurallarina ve davraniglarina uyarak hareket
eden toplumsal bir varlik olarak gormustir. Onun gereksinmeleri ve davranigi buylk
Olglide Uyesi olmayr arzuladigi grup ile Uyesi bulundugu grup tarafindan

belirlenmektedir.'’

Veblen bu yargiya, calismayan (aristokrat) sinifin harcamalarini inceleyerek
varmigtir. Aristokratlarin blyiik olglide gOsteris ve yarigma igin tiketim yaptikiarini
gbzleyen Veblen, bu yargisini iddial bicimde genellestirmistir. Bu distnceye gore,
bir tiiketici ait oldugu grupta énder olmak, linlenmek ya da kendi grubunu asarak
daha Ust gruplann Uyesi oldudu izlenimini yaratmak icin satin almada bulunur.'®

Veblen bu tip tiiketime gdsteris icin tiiketim demistir.'®

Ancak buglinkl durumda Veblen'in goriislerinden bazilarinin abartiimig oldugu
anlasimigtir. Aristokrat sinif, herkesin danisma (referans) grubu olarak hizmet
etmez, bircok kisi iginde yasadigr sinifin bir Gstlindeki sinifta yasayanlarin toplumsal
yagaylg bigimlerine 6zenti gdsterirler ve varlikli sinifin énemli béllimleri gosteris igin
asin tliketimden daha cok, az tiiketim yaparlar. Tim siniflardaki birgok kisi goze

batmaktan daha ¢ok icinde bulundugu sinifa uymay ister.2°

Sonug olarak diyebiliriz ki; Veblen davranis (zerindeki toplumsal etkiler
konusunda arastirma yapan tek bilim adami degildir ancak onun yaptigi galigmalar

daha derin arastirmalarin yapiimasini biiyiik diclide etkilemistir.?!

' MUCUK, Ismet: a.g.e., s.80.
7 KOTLER, Philip: (Cev.Yaman ERDAL) Pazarlama Yonetimi, Beta Basim Yayim Dagium ,
Istanbul, 1984, 5.117.
18 ISLAMOGLU, A. Hamdi: a.g.e., s.121.
19 KOTLER, Philip: a.g.e., s.118.
¥ a.g.e., s.118.
2 ag.e, s.118.
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1.6. Psikolojik Modeller

Maslow’un ‘insan ihtiyaglari hiyerarsisi’, Pavlov'un ‘kosullu refleks 6grenme
modeli’ ve Frued’un ‘psikoanalitk modeli’ bu yaklagim iginde degerlendirilen

modellerdir.

Abraham Maslow insan ihtiyaglarinin onem ve oncelik sirasina gore bir
hiyerarsisi oldugunu ileri siirmistiir.?> ‘lhtiyaclar Hiyerarsisi’ olarak bilinen

siniflamasinda Maslow, ihtiyaclari bes diizeyde siniflamistir;?

1) Fizyolojik ihtiyaglar (yeme, icme, barinma vb.)

2) Gilivenlik ihtiyaclari (diizeni korumak, aile vb.)

3) Sosyal ihtiyaclar (bir gruba ait olma, sevme sevilme vb.)

4) Sayaq ihtiyac (insanin kendine saygl duymasi,toplumda itibar gérmesi vb.)

5) Kendini kanitlama ihtiyaci

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi basamaklar seklinde gosterilmistir. Basamagin
en altinda fizyolojik ihtiyaglar yer alirken en Ustte kendini kanitlama ihtiyaci yer
almaktadir. Siniflamaya gore cok ag olan bir kimse (fizyolojik ihtiyag) her seyden
once karnini doyurma arayisi iginde olacaktir. Bu insanin kendini kanittama ihtiyaci

gibi cok (ist bir ihtiyaci oimayacaktir, **

Maslow ihtiyaclar hiyerarsisindeki bu bes basamada iki sinif bilingli ihtiyag daha

eklemistir.?®

a) Bilme ve anlama ihtiyaci
b) Estetik tatmin ihtiyaci

Bu iki grup ihtiyaci duyabilmesi icin bireyin ilk bes basamad tlimlyle ¢ikmig

olmas! gerekmektedir.

2 MUCUK, Ismet: a.g.e., s.85.

23 ARPACI, T., D.Y. AYHAN, E. BOGE, D.TUNCER ve M.M. UNER: Pazarlama, Gazi Yayinlari,
Ankara, 1992, s.24.

% a.g.e., 5.24-25.

% a.g.e., 5.24.
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Gergek hayatta basamaklar arasinda bir esneklik oldugunu Maslow’da kabul
etmigtir. Maslow’un, glidiileri anlamamizdaki katkilarinin biy{ik oldugu kuskusuzdur.
Ancak kuraminda eksiklikler vardir. Clinkii bir davranisa birden fazla gudi etki
edebilmektedir.?®

Pavlov'un ‘Kosunu Refleks Ogrenme Modeli’ ise insan davranislarindaki uyari
tepki esasina dayanir. Model dért kavrama dayanmaktadir. Bunlar istek, uyarici,

tepki ve pekistirmedir?’

Etki veya uyarici canlinin duyacagi, sezecedi, gorecedi herhangi bir (ses, soz,
sekil gibi) etken olup, tepki de buna gosterdigi i¢ veya dig davranistir. Insan
uyaricilara karsilik vererek, yani ‘tepki gostererek’ dgrenir. Belirli bir uyariciya karsi
surekli ayni tepki gosterilirse zamanla bir ‘davranis bigimi’ ortaya c¢ikar. Yani belirli

bir uyarictyr tekrarlayarak belitli bir tepki yaratilabilir ve pekistirilebilir.?®

Insan davraniglarinin bu sekilde ‘etki-tepki’ ve ‘tekrarlama-pekistirme’ yoluyla
agiklanmast reklamlarla insanlan etkileme konusunda &nemli bir ipucu vermistir.
Eger insan beyni baz uyaricilarin etkisiyle belirli davraniglari doguran bir kapali kutu

ise, uyaricilarin cinsini ve niteligini ayarlayarak istenilen davranis saglanabilir.
Ornegin, Reklam — Satin Alma; Cok Reklam — Cok Satin Alma.?

Freud’'un davraniglan kisilige dayandiran ‘Psikoanalitik Modeli’nde ise, insanin

kisiligi Ui béliimden olusur;*

o 1d (ilkel Benlik)
e Ego (Benlik ve Suur)
e Siiperego (Ust Benlik)

Id, kisiligin en ilkel bolimudiir. Icgidiisel ihtiyac ve isteklerden olusur. Seks

bunlarin arasinda en gugli olanidir.

% ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., 5.24-25.
¥ KOTLER, Philip: a.g.e., s.112.

2 MUCUK, Ismet: a.g.e., s.86.

® a.g.e., 5.86.

% ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., 5.19-20.
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Kisiligin Uclincti bolim{ olan slperego ise, toplum tarafindan yerlestirilen

degerler ve ahlak kurallarindan olugur.

id ve siiperego arasinda stirekli olarak bir catisma vardir. Ego bu ¢atismadaki

dengeyi saglayan aragtir.

Freud’a gore kisilik (zerinde kalitm faktorleri ve bireyin gocukken edindigi
deneyimlerde etkendir. Kisiligi olusturan (g boltim, artr kalium faktorleri ve gocukluk

deneyimleri insanin bir durum kargisindaki davranigini biiyiik élgiide etkiler.**

Freud, kisiligi acgiklarken kahtim faktorleri ve seks deneyimlerine biiyik agirhk
vermesi, onun gorislerinin elestirilere udramasina neden olmustur. Elestiriler
glinimiizde de siirmektedir. Ancak Freud alaninda blyik iz birakmig bir bilim

adamidir.*

1.7. Tketici Davranigi

Tiketiciye yonelik pazarlama anlayiginin yayginlasmasina bagl olarak, tiketici
davranisi konusu Onem kazanmigtir. Pazarlama yoneticisi hangi mallarin hangi
tiketici gruplan tarafindan, ne miktarlarda, nigin tiiketilecegini bilmek istemektedir.
Clnkl firmanin  drettigi mallant ve hizmetleri bir pazarlama arac olarak
kullanabilmesi, tlketicinin arzularini, ihtiyaglarini ve satin alma davranigini bilmesine
baglidir. Tlketiciye yonelik pazarlama anlayiginin bir geredi olarak tiiketici
davranislarini anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya cikmaktadir.®
Tuketici davranisl ise; tliketicilerin ihtiyaclarini en iyi sekilde tatmin edebilmek igin
sahip olduklar dederleri (para, kredi, zaman, gi¢) kullanma kararlanyla ilgili bir

terimdir.>*

Baska bir deyigle tiketici davranisi pazarlama bilesenleri ve sosyolojik

etkenlerin psikolojik etkenler {izerindeki nispi etkisi sonucu olusan davranislardir.®

3t ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., 5.20.
2 ag.e., s.20.

3 TAPAN, Sema: a.g.m., s.31.

3 ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.16.
% KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.15.

2.C. YOKSEROGRETIN KURDLD
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Tiketici davranisini  karar verme olarak varsayacak olursak, gunlak
yasamimizda hepimiz satin alma veya almama kararlart veririz. Bu karmagik ya da
basit olabilir. Tiketicinin satin alma kararlarini verdigi merkeze ‘kara kutu’ denir.
Kara kutunun tam olarak nasil ¢alistigi, kararlan nasil aldigi bilinmemektedir, Her
insan kendine 6zgl bir yapi gosterdigine gore, kara kutunun isgleyisi insandan insana
degisme gosterecektir. Cinkii karar alma sirasinda gok sayida etken (psikolojik ve
sosyolojik etkenler) devreye girecektir ve bu dediskenlerin etkisi her insanda ayni

olmayacaktir.*®

Tuketici davranislari, bir yandan tliketicinin bireysel olarak ihtiyacglarinin ve
gtidlilerinin, 6grenme slrecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; O6te yandan, kisinin Uyesi olarak bulundugu toplumda kiiltiir, sosyal sinif,
referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktérlerin etkisiyle ortaya cikar.*” Ayrica
pazardaki mal ve hizmetlerin fiyat kalite ve ozellikleri, isletmelerin pazarlama

¢abalarinin da tlketici davraniglarina etkisi vardir.

Insanlarin egitim dizeyleri yiikseldikge ihtiyag ve talepleri de degismektedir.
Editim diizeylerindeki ylikselme kitap, gazete, dergi, sanat egyas ve sanat hizmetleri
talebi, seyahat ve kdltlirel hizmetler talebini artirmaktadir. Egitim dizeyi ylkselen
kisiler, genellikle satin alma isini daha dikkatli yapmakta, segebilecegi daha fazla

cesit aramakta ve daha kaliteli mallar satin almak istemektedir.*®

Tiketiciler, mal ve hizmetleri satin alma amaglarina gére iki ana gruba
ayrilirlar.  Kisisel ve ailevi ihtiyaglarini karsilamak amaciyla ‘talep eden’ ve ‘satin
alanlar’ nihai tiiketicilerdir.®® Bir mal veya hizmeti, bir baska mal veya hizmetin
Uretiminde girdi olarak kullanmak amaciyla ‘talep eden’ ve ‘satin alanlar’ ise

enddstriyel tiiketicilerdir.*

Bizim g¢alismamizin  konusunu ise; nihai tiketicilerin  davraniglar

olusturmaktadir.

3% ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.18.

¥ MUCUK, Ismet: a.g.e., s.80.

3 HATIPOGLU, Zeyyat: Temel Pazarlama, Beta Basim Yayim Daditim. Istanbui, 1993, s.32.
3 MUCUK, ismet: Modern Isletmecilik, Tiirkmen Kitabevi, istanbul, 1998, s.260.

40 ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.52.
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1.8. Tiketici Davranisini Belirleyen Etkenler
1.8.1. Tiketici Davranisini Etkileyen Psikolojik Etkenler

1.8.1.1. Kisilik

Insani konu alan tiim bilimler, insanin kisiligi ve kisilik gelisimi (izerinde 6nemle

durmuglardir.*!

Bireyin sahip oldugu i¢ ve dig 6zelliklerin toplami onun Kisiligini olusturur.*
Kompleks bir ozellikler biitlnl olarak Kkisilik, tiiketicinin satin alma davranigin
etkilerse de bu etkinin niteligi tam anlamiyla agiklida kavusmamistir. Kisilik 6zellikleri
mi? Yoksa insanin dis gevresi (sosyal dederler) mi? Davranigl belirleyen temel
glictlir. Ancak su sdylenebilir; kisilik ve dis gevre karsilikli etkilesim iginde davranisi

etkiler.*

Kisilik ve tiiketicinin satin alma davranisi arasindaki iliski aragtirmalarla ortaya
cikmigtir. Ornegdin ABD'de Franklin B. Evans isimli bir aragtirmaci 1959 yilinda Ford
marka otomobile sahip olanlar ile Chevrolet marka otomobile sahip olanlar arasinda
yaptigi bir arastirmada su kisilik farkliklarini bulmustur; Ford sahipleri, bagimsiz,
kendine glivenen, degisime agik insanlardir. Buna kargilik Chevrolet sahipleri, tutucu

pinti ve gdsteris merakhsidirlar.**

Yapilan bagka bir arastirmada ise; Jaguar sahiplerinin sade ve zarif insanlar
olduklari ve koyu renkleri tercih ettikleri, Mercedes sahiplerinin ise, hakimiyeti
hissetmeyi seven, bronz, gri ve giimis rengi tercih eden insanlar olduklar ortaya

cikmigtir,*

Herkesin Kkisiligi farklidir ve herkesin kisiligine gore reklam yapmak ya da

mallarin farkli Ozellikleri lizerinde durmak muimkiin olmadigi igin, pazarlamacilar

“ BASARAN, 1. Ethem: Egitime Giris, Seving Matbaast, Ankara, 1989, s.120.

“2 ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.19.

*3 MUCUK, Ismet: “Pazarlama ...”, s.87.

“ TOKOL, Tuncer: Pazarlama Yénetimi, Ceylan Matbaacilik. Bursa, 1996, s.81.

45 SOLOMON, Micheal R.: Consumer Behaviour Buying, Having and Being, Allyn and Bacon,
Boston, 1994, s.421.
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genellikle tiiketim mallannin reklamini yaparken, herkesin olumlu bulabilecegi
ozellikler tizerinde dururlar. Ornedin, baskalarindan farkh, tstiin olma, bagkalan ile

kiyaslanabilme, toplumun bir parcasi olabilme gibi.*

Kisilik konusunda en tutarlh g¢alismalar ‘psikoanalitik okulu’ tarafindan
yapiimistir. Bu okulun kurucusunun Sigmund Freud oldugu kabul edilmektedir.

Freud’a gore insanin kisiligi ti¢ bélimden olugur.”’

1) 1d (Ilkel Benlik): 1d, kisiligin en ilkel bélimidir. Icgiidisel ihtiyag ve
isteklerden olusur.

2) Ego (Benlik veya Suur): Id ve siiperego arasinda stirekli olarak bir catisma

vardir. Ego, bu catismadaki dengeyi saglayan aragtir.

3) Siiperego (Ust Benlik): Kisiligin tiglincii boliimii olan siiperego ise, toplum

tarafindan yerlestirilen deger ve ahlak kurallarindan olusur.

Insan davranislarinda Kisiligin rolii iizerinde gesitli teoriler gelistirilmis olmakla
birlikte, pazarlama karmasi elemanlarinin kabul veya reddinde etkili olabilecek

tliketici kisilikleri Gic grupta toplanmaktadir.®

¢ Yenilikci (6nder) tiiketiciler
o Izleyici tiiketiciler
e Tutucular (yenilige kars direnenler)

Yenilikgi (6nder) Kisilikteki tiketiciler, pazarlama plan, politika ve stratejilerinin
tespit ve uygulamasinda ¢ok o©nemli bir yer tutmalarina karsihk satis hacmi
bakimindan nispeten ¢ok disiik bir deder tagimaktadir.®® Bu tiiketiciler, yeniligi itk
benimseyen, atilgan, gosterisi seven insanlardan olugmaktadir. Her tlrll davranislan

izleyici tiiketiciler tarafindan taklit edilen insanlardir.>

Izleyici tiiketiciler, yenilikcilerin davraniglarini taklit ederler. izleyiciler yeni

mamul hakkinda vyenilikgi tiketicilerden de bilgi alma sansina sahiptirler ve bu

“ HATIPOGLU, Zeyyat: a.ge., s.42.

4 ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.20.

“8 YUKSELEN, Cemal: Pazarlama, Detay Yayncilik, Ankara, 1992, 5.73.
49 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.148.

0 YOKSELEN, Cemal: a.g.e., 5.73

; KURULA
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nedenle daha avantajli durumdadirlar. Izleyici tilketiciler, yeniligin kabulli konusunda

cok biiyiik bir gérev Ustlenmislerdir.™

Tutucular ise; yeniliklere olumlu ve iigili yakiasmaziar. Bu durum hedef
pazardaki tutuculann sayisina gore, degisen oranlarda, pazarlama yoéneticisinin
bagarisini olumsuz yonde etkiler. Bunun yaninda tutucu tiketiciler, yeniligin kabul
safhasinda degil, yayilma safhasinda marka badlilikian ilgili mal ve markanin

satiginda olumlu bir etki yaratabilmektedir.*

Yapilan agiklamalardan anlasildigi gibi, kisilik ve kisilik tirleri, pazarlama plan,

politika ve stratejilerinin belirlenmesinde gok bliylik bir 6neme sahiptir.
1.8.1.2. Algilama

Algilama, bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi, ‘kapall kutu’ ad: verilen
zihinsel mekanizmada anlamlandiriimasi ve sz konusu dis etkiye karsl olumlu veya

olumsuz tepki gostermesi seklinde bir siirectir.>

Muhakeme
C ]
Dis Etki Kapal Kutu Tepki
(Uyaricr) (Algilama Mekanizmast) (Davranis)
Olarak Insan Zihni

Algilama Stureci

Sekil 4: Algilama Siireci
TOKOL, Tuncer: Pazarlama Yonetimi, Ceylan Matbaacilik, Bursa, 1996, s.75.

Bize birgok bilgi ulagir ancak bunlardan bazilar dikkatimizi ¢eker. Bazi bilgilerin
farkinda olup digerlerinin olamayigimizin gesitli nedenleri vardir. Birincisi, girdi
bekienen bir olayla ilgili olursa bunun farkinda olma olasiligimiz fazladir. Ikincisi,
tiiketici su anda ihtiyact bulundugu bir mal veya hizmetle ilgili bilginin daha fazla
farkinda olur. Uglinciisii, girdinin yogunlugu hizla artmis olursa, tiiketicinin bunun

farkinda olma olasiligi artar.”

5 a.g.e., 5.149.

52 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.150.
> TOKOL, Tuncer: a.g.e., s.75.

> HATIPOGLU, Zeyyat: a.g.e., 5.40.
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Algilama su ozellikleri gosterir; a) segici b) dizenleyici c) gegici  d)soyut

e) birikimci;*®

Algilamanin secici ©6zelligi, yeni mamdillerin yenilik derecelerine gore diger
mamdiller arasindan secilebildigi takdirde algilanabilecegini ortaya koymaktadir.
Bulunmus oldugu ortama gore birgok mamiille ve bunlarin 6zellikleriyle kargilagan
tiiketici, bunlarin hepsini algilamak yerine bir segim yapacaktir. Bu segimi tiiketicinin
gecmis ve mevcut bilgi seviyesi ve glduleyici ozellikleri (ihtiyaglari, tutumlari, kisiligi,
v.b.), yeni mamdllerin diger mamiillere gdre nispi Ustunligu, fiziki ve sosyal

somutlugu, denenebilirligi vb ozellikleri ve sunulduklan ortam nispeten etkileyebilir.

Cevreden gelen gesitli uyaricilanin uyarimlar ve bu arada yeni mamiilleri, yalin
bir bicimde dedil, bunlar diizenlenerek ve &rgitlenerek alglama gergeklestirilir.
BGylece bir uyarici kargasas! degil, diizenli ve 6rgltli bir siireg gergeklegtirilmis olur.
Bu orgiitleme yeni mamiiller agisindan su bakimdan da onemlidir, hedef tlketici
sadece mal, sadece fiyat, sadece dagitim ve sadece tutundurmayi degil, bu

bilesenleri bir biitlin olarak ve kendince yorumlayarak algilamaktadir.

Algilama gegici bir 6zelligi de sahiptir ve nispeten zamanla sinirhdir. Yeni
mamdlillerin yenilik derecesine goére kabul surecinin ilk agamasi ile son agamasi
arasinda gecgecek zaman veya davranigsal kabulden, yeniden satin almaya kadar
gececek slrede, baslangicta yapilan alglama daha sonra kaybolabilir veya
unutulabilir. Algilamanin gegici 6zelligi, yeni pazarlama bilesenlerinin sunulma sirasi,
sire ve sikidg konusunda pazarlama yoneticisinin sistematik bir calisma igine

girmesini zorunlu hale getirmektedir.

Pazarlama yoneticisinin sundugu pazarlama bilesenleriyle, hedef tiiketicinin
algiladigi bilesen birbirlerinden farkli olabilir. Bu farklilik, algilamanin soyut 6zelligi
nedeniyle ortaya ¢ikabilir. Hedef tiketicilerin yeni mamdilleri farkli gekilde ve
gormek istedikleri bir  bigimde yorumlamalar, pazarlama programinin
uygulanmasinda da bazi glgliiklere yol agabilir. Tiiketici kendince inang, begeni ve
hislerine uygun olan mesajlart secip alikoymakta ve kendi &zelligine uygun bir

bicimde algilayabilmekte, digerlerini atmaktadir.

55 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.128-129.
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Algilamanin birikimi, yeni pazarlama bilesenlerinin birbirlerini tamamlayacak
uyarimiar seklinde gergeklegebilecedi gibi, bunlarin gelecege yansiyan bir birikimi
olabilir. Birikmis algilamalar nedeniyle, pazarlama sistemi hakkinda, yaln halde

karsilagilan bir 6ge bir bttinii sembolize edebilmektedir.

1.8.1.3. Gudd

Kisinin tatmin etmeye calistidi uyarilmig ihtiyaclara ‘giidi’ denir. Gudilenme
ise, kiginin cesitli uyancilar araciligi ile belirli davraniglar gostermek lzere harekete

gecmesidir.*

Muhittin Karabulut'a gore ise, organizmanin ihtiyacim gidermek igin belli bir
yonde faaliyet gostermesi egilimine ve tliketiciyi gerekli davraniglara y6nelten olaylar

zincirine veya davranislarin psikolojik nedenlerine ‘giidii’ denir.”’
Y

Bir baska tanima gore giidii, harekete gegirici, hareketi devam ettirici (ya da
stirdGrticl) ve olumlu yone yoneltici, U¢ temel dzellie sahip gugtiir. Glduleme ise,
bir veya birden ¢ok insani belli bir yone (gaye veya amaca) dogru devamli sekilde

harekete gecirmek igin yapilan ¢abalarin timidiir.*®

Insani harekete geciren ve hareketlerinin  yonlerini  belirleyen,onlarin
disilinceleri, umutlan, inanglan, kisaca arzu, ihtiya¢ ve korkulandir. Tatmin

edilemeyen arzu ve ihtiyaglar zamania bireyde ruhsal gerilim ve denge bozukiarina

da neden olurlar. Amacin gerceklestiriimesiyle kisinin igindeki gerilimin veya
dengesizligin miktarinda diisme olur ve kisiyi o yone iten kuvvetin siddeti de azalir.
Tatmin edilen bir ihtiyac, bu tatminin etkisi geginceye kadar davraniglar Uzerinde

etkide bulunmayacaktir,

Tlketici mamul ya da hizmet satin alirken satin alma isteginin yaninda o

mamul ya da hizmete yonelik gizli korkulari da vardir.Bu korkular bireylerin mamuli

> YUKSELEN, Cemal: a.g.e., s.74.

7 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., .119. _

8 EREN, Erol: Yénetim ve Organizasyon, Beta Basim Yayim Dagditim A.S, Istanbul, 1996,
s.412.

» a.g.e., 5.413-414,



21

satin almasini etkilemez. Cunku, glidilemenin glicti bireyleri kimi mamullere yonelik
gizli korkuya karsin satin alma davranigina yoneltir. Ornedin didikli tencere satin
alan bir ev haniminin yemekleri c¢abuk pisirme isteginin yaninda tencerenin
patlamasindan korktugu da bilinmektedir. Asagidaki tabloda mamul-gtidileme-korku

iliskisine yonelik érnekler verilmigtir.*

Mamul Gudlleme Korku

margarin ucuzdur yagl ve agirdir
makine kahvesi cabuk piser sunidir

orgl yanu Uretme arzusu renk verebilir
otomobil zenginlik gosterir fiyati yuksektir
dikis makinesi yeni model istegi kullanamama
elektrikli tras makinesi artik kesilmemek iyi trag olamamak
uyku ilact rahat uyku aliskanhk

Yapilan agiklamalardan anlasildigi gibi gldiiniin temelini ihtiyag olusturur.
Ihtiyac ve istek kavramlan cok zaman es anlamli olarak kullanilir. Ancak aralarinda
fark vardir, bu farki bir 6rnekle agiklarsak, Ahmet bey yazlik evinin dniinde arabasini
yikamis ve bu is igin iki saate yakin zaman harcamistir. Hava sicak oldugu igin
terlemistir. Isi bittikten sonra eve gelir, buzdolabint acar ve karton kutudaki portakal
suyundan bir bardak doldurup icer. Gergekte Ahmet bey portakal suyuna ihtiyag
duymamigtir. O, araba yikama sirasinda viicudunun kaybettigi suyu geri verecek bir
siviya ihtiyag duymustur. Sonucta, portakal suyunu istemistir. Insanlar ihtiyaclarinin
farkinda olmayabilirler. Ancak isteklerini bilirler. Ihtiyaclar soyuttur, istekler

somuttur.®

Kesinlik kazanmamis olmakla birlikte psikologlar gtddleri iki grupta

siniflandirirlar.®?

80 KONYA, Umit: Tiiketici Davraniglarinda Kiiltiir ve Altkiiltiirlerin Etkisi ve Satin Almaya
Yonelik Bir Uygulama (Yaymnlanmamis Doktora Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 1996, s.46.

1 ARPACI, T., ve digerleri: a.g.e., s.23.

62 MUCUK, Ismet: “Pazarlama ...”, s.84.



22

a) Biyojenik glduler (aglik, susuzluk gibi ihtiyaglar)
b) Psikojenik glidiiler (sevgi ve saygi ihtiyacr)

Bu iki siniflamanin daha da ayrintili bir bicime getiriimesi mimkunddr. Bu
konudaki en gegerli calismayt Abraham Maslow yapmgtir. ‘Ihtiyaclar hiyerargisi’
olarak bilinen siniflamasinda Maslow, ihtiyaglari bes dizeyde simiflamigtir.

ihtiyaclarin olusturdugu hiyerarsi sdyledir.®®

1) Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme igme, barinma, hayati devam ettirme

2) Guvenlik ihtiyaglan: Fiziksel, ekonomik ve sosyal

3) Sosyal ihtiyaglar: Sevme, sevilme, bir gruba ait olma

4) Sayg ihtiyaglar: Prestij, basari, saygl gérme

5) Kendini kanitlama ihtiyaci: Yapma ve tanimlama arzusu, kigisel tatmin,

kisisel basari

Fizyolojik Ihtivaclar: Fizyolojik ihtiyaclar nitelikleri bakimindan temel ve

ilkellerdir. Ornedin bir insan yukaridaki tim ihtiyaglari ayni anda hissediyorsa,
oncelikle fizyolojik ihtiyaglarini tatmin etmek isteyecektir. Bu tipteki ihtiyaglarin
giderilmesi sonucunda daha yilksek seviyedeki ihtiyaclar ortaya gikacaktir. Ornegin
cok actkmis bir insan igin yemek yemekten daha dnemli bir sey yoktur. Yapmay: ilk

distindiigi sey aghgin tatmin etmektir.

Glivenlik Thtiyaclari: Temel ihtiyaclardan daha yiiksek derecede bir ihtiyactir.

Buradaki yaklasim, insanin fizyolojik ihtiyaclarini her zaman tatmin ettigi, yasamini

her tiirlu tehlikelerden uzak tuttugu ve bu durumu devamli kildigi 6lglide huzurlu

olacaktir. Bu ihtiyaclar tehlikeyi, yoksunlugu ve tehditleri savusturmaya ydnelmistir.

Sosyal Ihtivaclar: Ilk iki asamadaki ihtiyaclar tatmin edildikten sonra birey

farkli tlirde ihtiyaclar hisseder. Bunlar, bir sosyal gruba (aile, isletme,....) ait olma ve
sevgi gibi sosyal niteliktedir. Sosyal gereksinimler birey igin kendisini ancak
toplumun koydugu manevi degerlere uyabildigi,adapte olabildigi oranda

giderilebilecektir.

83 MUCUK, Ismet: “Pazarlama ...”, 5.85; YUKSELEN, Cemal: a.g.e., 5.75; ARPACI, T. ve
digerleri: a.g.e., 5.24-25.
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Sayqgi Ihtiyaci: Kisi toplumda bir gruba ait olduktan sonra ve bir grup ruhu
yaratildiktan sonra gerek grup iginden ve gerekse grup digindan kendisine siirekli ve
saglam bir deger verilmesini arzu eder. Birey toplum iginde statiistine bagkalarinin
kendisine verdi§i deger aracihgiyla kavusur. Birey oOncelikle sevilip begenildigini
hissedecek sonra da kendisine hayran olunmasini ve kendisine saygi duyulmasini

isteyecektir.

Kendini _Kanitlama Ihtiyaci: Yaratma ve kendini gerceklestirme, ihtiyac

meydana getirmektedir. Bireysel hobilerin ve tutkularin gergeklegtirilmesi, bazi yeni
bulus ve yaratma cabalarinda bulunulmasi kigiyi sadece iginde bulundugu 6rgiit

icinde dedil, ulusal ve uluslararasi alanlarda da taninan biri yapacaktir.

Bu ihtiyac daha dnce saydiklanimiza gore daha az belirlidir. Clnkd, bazilan bu
intiyacin variginin  farkina varmamiglar ya da gergeklestirecek kosullan heniz

bulamamuslardir.

Gldileme  arastirmalan  pazarlamada asagida  belirtilen  yerlerde

kullaniimaktadir.%*

» Mal dizayni

e Ambalaj dizayni

¢ Reklamailik

e Satis personeli egitimi

e Yeni mal fikirlerinin yaratiimasi

o Fiyat politikalan

Pazarlama yonetimi, tiiketicinin satin alma davraniginda rol oynayan gidileri
belirleyebilir. S6z konusu giidileri harekete gegirebilir ve tiiketiciyi istedigi davraniga

yonlendirebilir.®®

% TOKOL, Tuncer: a.g.e., s.75.
55 YUKSELEN, Cemal: a.g.e., s.75.
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1.8.1.4. Tutum

Tutum, bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu
veya olumsuz duygulan ve bilgiyi kapsar® ya da tutum, bireyin bir durumu kabul ya
da ret etmesi; bir duruma egilim gostermesi ya da géstermemesi, bir durumdan

yana olmasi ya da kagmasi deyimleriyle anlatilabilir.®’

Bagka bir tanima gore ise; tutum, bir nesnedeki herhangi bir ¢zellige veya
nitelige karst potansiyel davranigin bir ifadesidir. Biraz daha acarsak, tutum hedef
tlketicinin yeni bir pazarlama bileseni veya bilesenlerindeki herhangi bir dzellige,
ozellik setine veya nitelikierine kargi onun potansiyel davranigini veya bu davranisin
sbzle agia vuruimasini ifade etmektedir. Yeni pazarlama bilesenlerinin bu niteligi,
fiziksel, sosyal ve psikolojik mahiyette veya bunlarin hepsini icerecek tarzda

olabilir.®®

Tutum, Ogrenme, algi, deneyimler ve insanlarla iliskiler sonucunda
olugsmaktadir. Bireyin belifledii tutum sonsuza kadar ayni kalmamakta yeni

girdilerin 151§inda degisme gdsterebilmektedir.®®

Tutumlar, inang ve fikirlerle de benzetilmektedir ancak fikirler tiiketici
tutumlarina gobre nispeten zayif ve gegicidirler; inanglar ise daha kuvvetli ve

siireklidirler.”
Tutumlar, gesitli fonksiyonlara sahiptir;”*

a) Dizenleme ve fayda fonksiyonu
b) Benligi koruma fonksiyonu
¢) Kisisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonu

d) Bilgi fonksiyonu

% ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.26.

57 BASARAN, 1. Ethem: Egitim Psikolojisi, Kadioglu Matbaasi, Ankara, 1991, s.297.
8 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.133.

% ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.27.

7 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.134.

" a.g.e., 5.138-139.
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Tiiketicilerin Urlinlere karsi olan tutumlan pazarlama yonetimi agisindan
dnemlidir . Eder bir isletmenin kendisi ve Urlinleri hakkinda tiiketicilerde olumsuz
tutumlar yerlesmigse ve isletme ,miisterilerinin biylk béliminin olumsuz tutum
icinde olduklanini belirleyecek olursa varhgimi siirdiirebilmek igin tutumu degistirme

yoniinde ¢aba harcamak zorundadir.”

1.8.1.5 Ogrenme

Ogrenme, uyarnicllarin  uyarim veya etkilerinden dolayi davranis veya
tepkilerdeki yahut tepki edilimlerindeki degismeler ve bu degisiklije neden olan
uyarici ve cevresel faktdrlere uyum iglemidir.”” Burada uyarici, kendisini bireye
duyuran herhangi bir dissal etken (bir ses veya bir kot s6z), tepki ise bireyin bu

uyaricinin etkisi altinda kalarak gésterdigi icsel veya digsal davramgtir.”

Ogrenme konusunda vyapilan arastirmalar sonucunda birgok kuram

gelistiriimistir. Bunlardan bazilan syledir;
o Dirt(-Tepki Kurami

Uyaran-karsilik ya da gagrisim kuramlar olarakta adlandirlir. Pavlov, Skinner
gibi deneysel psikolojide isim yapmis Kisilerce gelistirilmistir.”> Bu kuram, insanin
cevresinden gelen uyaranlara verdigi karsihdi ©6drendigi, baska bir kez ayn
uyaranlarla karsilastifinda daha o6nce 06grendigi karsiligi yineledigi goristne

dayanmaktadir.”

Kurama gore birey veya hayvan, uyariclya tepki verir. Eger dogru tepki
vermigse ihtiyacini gidermis oldugundan &diilenmis olacaktir. Egder uyariciya olan
tepkisi yanligsa bu kez ihtiyac giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandinlmis

durumuna diisecektir.””

72 ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.27-28.

73 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.153.

4 TOLAN, Barlas: Toplum Bilimlerine Girig, Adim Yayincilik, Ankara, 1991, s.354.
S ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., s.28.

76 BASARAN, I. Ethem: “Egitime ...”, 5.128.

77 ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., 5.28.
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Diirtiu-tepki kuraminin en bilinen 6rnegdi, Paviov'un képekler lzerinde yaptidi
deneylerdir. Pavlov kdpekleri doyurmadan once zil galiyordu. Bir silire sonra
kopekler, zil sesinden sonra kendilerine yiyecek verildigini 6grendiler. Zil (uyarci),
kopeklerde salyanin akmasini saglamaya bagladi. Oyle ki zl calinca, yemek

verilmese bile, képekler salya cikariyordu.”®

e Bilingli Ogrenme Kurami

Bilingli 6§renme kuramina gore, 6grenme silireci lizerinde tutum ve inanclar,
gecmis deneyimler, yorum yapma gibi faktorler egemendir. Bagka bir deyisle,

davraniglarin olusmasinda beynin calismasi ve sinir sistemi énem tagir.”®

Zeki insan ile az zeki insanin, biitlind kavramasi ayni degildir, insan yetenekleri
oraninda Kkarsiastigi sorunu, Ogrenecegi alani bitiini ile gorebilir, parcalarina

ayirabilir, yeniden kurabilir. Bu ylizden 6grenme insanin zekasina goredir,®

e Gudulenme-Kisilik Kurami

Bu kuram, ogrenmeyi gudulere ve kisilige dayandirirlar. Yasamanin amaci
glidiileri doyurmaktir. Insan giidilerini doyurmak icin 6grenmek zorundadir. Insanin
gtddlerini akla ve toplum kurallarina uygun bir bigimde doyurmasini 6grenmesi,
kisiligini kazanmasi ile olanaklidir. Bdylece bu kuram, insanin islevlerini, kisiligini,
6grenmenin kaynaklari olarak goriir. Ogdrenmenin amacini, insanin islevlerini iyi

yapmasina, kisiligini gelistirmesine baglar.!

% a.g.e., 5.28.

” a.g.e., s.29.

8 BASARAN, I. Ethem: “Egitime ...”, s.130.
8 a.g.e., s.131.
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1.8.2. Tuketici Davranisini Etkileyen Sosyolojik Etkenier

1.8.2.1. Aile

Aile; niifusu yenileme, milli kilttrl tasima, gocuklart sosyallegtirme, ekonomik,

biyolojik ve psikolojik tatmin fonksiyonlarinin yerine getirildigi bir miiessesedir.®

Her ailenin toplum iginde bir yeri (statlisli) vardir. Bireyler bir aileye karsi
tutumlarini, o ailenin toplum icindeki yerine gére ayarlar. Bir ailenin toplumdaki

yerini;®

a) yasadigi gevre

b) mal varligi

¢) toplum islerine katilmasi
d) soyu

e) und

f) gecim bigimi belirler

Toplumu olusturan en kiglik birim aile olduguna gore, ailelerin hayat

seviyelerinin ylikselmesi, toplumun hayat seviyesinin ylikselmesi demektir.

Bir aile tarafindan satin alinan mallar, ailenin iginde bulundugu yasam dénemi

ile yakindan ilgilidir. Bu dénemler séyledir.®*

a) Bekarlik Asamasi: Geng, tek insan

b) Yeni Evlenmis Ciftler: Geng, ¢ocuksuz

c) Tam Yuva I: En kiglk gocuklan alti yasin altinda olan geng evli giftler
d) Tam Yuva II: En kiiclk gocuklan alti ya da daha biylik yasta olan geng
evli ciftler

e) Tam Yuva III: Bakmakla yikimli olduklari gocuklari bulunan yaslanmig evli
Giftler

f) Bos Yuva: Kendileri ile yasayan hig cocuklari olmayan, yaglanmig evli giftler

82 ERKAL, Mustafa E.: Sosyoloji (Toplumbilimi), Der Yayinlari, Istanbul, 1995, 5.92.
83 BASARAN, 1. Ethem: “Egitim ...", 5.79.
8 KOTLER, Philip: a.g.e., 5.123.
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g) Tek Baslarina Yasayanlar: Yagsli, tek insan

Her bir yasam ddnemi, farkli satin alma davranisi gdsterecektir. Ornegdin tam
yuva I grubu daha gok yikayicilar, kurulayicilar, bebek mamasi ve oyuncaklara karsi
gereksinim duyup bu mallari satin alirken, bos yuva grubunda yer alanlar, saglik,

hazimsizlik, uykusuziuk gibi sorunlarina ¢dziim getirecek tibbi {rlnlere harcama

yapacaklardir.®®

Pazarlamacilar aile iginde satin alma kararlarini kimin verdigini bilmelidir.
Bdylece o kigilere ulasip gereken mesajt verebilirler. Arastirmalar rollerin devamii
olarak degistigini gosteriyor.®® Ayrica yapilan arastirmalara yoneltimis olan en
onemli elestiri, bu arastirmalarda aile Uyelerinin satin alma sireci igindeki yerlerinin,

agirhiklarinin ve genel olarak rollerinin genel olarak agik olarak o6lgtilememis

olmasidir.’

Ailelerde satin alma kararlarinin verilmesi gesitlilik gdstermektedir. Bunlar dort

ana baglk altinda topiayabiliriz;®

1) Ozerk (autonomic), ailede eslerden her birinin kendi bagina verdigi kararlar

birbirine egit sayidadir.
2) Kocanin egemen oldugu (husband dominance), ailede koca tek so6z

sahibidir. O karar verir.
3) Kadinin egemen oldugu (wife dominance), ailede kadin tek séz sahibidir. O

karar verir.
4) Uzmanlasmig (syncratic) ailede kararlarin gogunlugu ortaklasa verilir.

Ailelerin satin alma davraniglar incelenirken dikkate alinmasi gereken énemli
bir nokta, belirli bir satin alma ile ilgili olarak ailenin (yelerinin ayri ayn

oynayabilecedi rollerdir. Gergekte bes ayn rol vardir;®

8 KOTLER, Philip: a.g.e., 5.123;
ARPACI, T, a.g.e., 5.32.

% HATIPOGLU, Zeyyat: a.g.e., 5.43. )

8 KALAFAKIOGLU, Mehmet: “Satin Alma Kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri Uzerinde Bir On
Arastirma”, Pazarlama Dergisi, yil:4, sayi:1, Mart 1980, s.27.

8 KOTLER, Philip: a.g.e., 5.126.

¥ a.g.e., 5.123-124,
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a) Harekete gegirici (initiator): Harekete gegirici, belirli bir mali satin alma

goriisiinii itk kez diislinen ya da salik veren kisidir.

b) Etkileyici (influencer): Etkileyici, en son karar lzerinde agik ya da gizli bir
takim etkileri olan bir kigidir. Karar verici kisi, satin alip almamaya, alacak ise neyi,

nasil, ne zaman ya da nereden satin alacagina karar verir.

c) Karar verici (decider): Karar verici en sonunda satin alma kararinin timi ya
da herhangi bir kismini belirleyen bir Kisidir. Karar verici kisi, satin alip almamaya,

alacak ise neyi, nasil, ne zaman ya da nereden satin alacagina karar verir.
d) Satin alict (purchaser): Satin alici, gercek satin almayi yapan kisidir.

e) Kullanici (user): Kullanici, mal ya da hizmeti kullanan ya da tiiketen ki§i ya

da kisilerdir,

Ornedin, bir aile otomobil satin alma karar verecek. Satin alma diisiincesini
erkek, kadin ya da gocuklardan biri ortaya atmug olabilir. Ailenin her Uyesi, satin
alma karart ya da kimi tamamlayici kismi {izerinde bir olglide belirli etkilerde
bulunabilir. En son satin alma karan erkek, kadin ya da her ikisi tarafindan

yapilabilir. En sonunda birinci kullanici erkek, kadin ya da her ikisi de olabilir*

Pazarlamacilar toplumun en kiiglik birimi olan ailenin satin alma davranistarini
yakindan incelemek zorundadirlar. Hangi mamil grubunun satin alma kararinda
ailenin hangi bireyi etkili, mdsteriler aile yasam seyirlerinin hangi asamasinda vb.

sorularinin cevaplan pazartamacilar tarafindan bulunmalidir.

% KOTLER, Philip: a.g.e., s.124.
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1.8.2.2. Referans Gruplarn

Bireyin (ya da tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen

herhangi bir insan topluluguna referans grubu denir.**

Birey cevresi ile aligveris halinde olan agik bir sistemdir. Cevre ile olan bu
aligveriste, bireyin tutum ve davranislari, iligkide oldugu gruplardan etkilenir. Bireyin
satin alma davranislan da sosyal etkilere agiktir ve sosyal grupiarla olan iligkilerden

dnemli derecede gekillenir.?
Gruplan iki genel altinda toplayabiliriz;*?

a) Birincil Gruplar: Basta aile olmak lizere kiginin yakin cevresidir. Kisiyi yliz
ylze iligkilerde etkileyen yakin arkadagslari, akrabalari, komgsulari, is arkadaslari,
mesleki ve diger kisi ve kuruluslar. Yakin gevrenin yiiz ylize tavsiye ve o§litleri

reklamlardan daha etkili olabitmektedir.

b) ikincil Gruplar: Kisinin Uyesi olmadi§i ve yiiz yiize temasta olmadidi
kimseler; Gnli sinema yidiziar, Gnld sporcular gibi. Bunlan deger vargilarn,

giyinigleri, hareketleri, tutum ve davranis bigimleri 6rnek alinan grup ve kimselerdir.

Referans gruplannin etkisi gruba ilye olmak isteyen kisinin gruba verdigi

énemle dogru orantiidir.%*

Pazarlama yoneticisi, hedef tiketiciyi yeni mamil igin referans grubu
aracithidiyla dolayll olarak nispeten etkilemeyi amaglarken, hedef tliketicinin
glduleyici ozelliklerini (ihtiyaglari, glduleri, algilamalari, tutumlar, Kisiligi ve
6grenme siirecini) ve bu ozelliklerin onun tiketim modelini olusturmadaki nispi
onemini belirleyebilmelidir. Hedef tlketicinin yeni mamdle iligkin karar sirecinde
bulundugu asama yeni mamdil hakkindaki bilgi derecesi, bu yeniligi kabule hazir olup

. olmamasi, yeniligin ¢ozecedi sorunun acillik derecesi, bunun algilanma ve

! MUCUK, Ismet: “Pazarlama ...", 5.83.
%2 TAPAN, Sema: a.g.m., s.34.

% MUCUK, Ismet: “Pazarlama ...", 5.83.
% HATIPOGLU, Zeyyat: a.g.e., s.44.
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giidillenme seviyesiyle, bu sorunu ¢ozebilecek mamiile kargl tutumu, yenilik
karsisinda kisiligi ve ek bilgi edinme ihtiyac, danigma grubuna duyulan ihtiyac

artirabilir veya azaltabilir.”

Aciklamalanmiz, referans grubunun olumlu etkilerini 6n plana cikardi oysa
referans grubunun olumsuz etkisi de olabilir. Ornedin kendisi dizenli ders
calismayan bir 6grenci, diizenli olarak ders galisan yurt sakinlerini dedersiz bulabilir.
Ya da ginlik ev islerine fazla zaman ve emek harcayan bir ev hanimi komgusu
tarafindan ‘hasta’ olarak nitelenebilir. Ancak pazarlama yoneticileri daha gok olumlu

referans gruplariyla ilgilidirler.®®

Bir banka, mevduat miktarini artirmak icin reklamlarinda toplum tarafindan
sevilen ve saygi duyulan bir sanatglyr kullanabilir. Pamukbank, reklamlarinda Sener
Seni, Is Bankasi ise Altu§ Yicel ve Haluk Bilgineri kultanarak bunu

gergeklestirmistir.

Referans grubunun bagka bir fonksiyonu da birey lzerinde uyulmasi gereken
bazi standartlar geligtirmesidir. Birey bu kaliplara ne kadar kolay uyum saglarsa,
grup tarafindan o denli hizli benimsenecegine inanir. Ornegin bliyiik bir sirkette
yeni goreve baslayan bir Universite mezunu, sirketteki parlak, gen¢ yoneticilerin
aligveris ettigi madazalardan Urlin aldigi takdirde, kendisinin daha g¢abuk

benimsenebilecegini sanabilir.”

1.8.2.3. Kdltir ve Alt Kltir

Kltdr, insan davraniglarina sekil vermek igin, insan tarafindan yaratilan ve bir
kusaktan digerine devredilen degerler, fikirler ve davranmiglar biitiiniidiir.>® Bagka bir
tanimda ise, kiiltiir; bilgiyi, dini, sanat ve ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagh oldugu
bir toplumun Gyesi olmasi sebebiyle kazandigi aliskanliklari ve biitiin becerileri igine

alan karmasik bir biitiindir.*

% KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.85.

% ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e., .33-34.

% a.g.e., 5.34.

% TOKOL, Tuncer: a.g.e., s.77.

% ERDOGAN, ilhan: Isletmelerde Davranig, Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Istanbul, 1994,
s.117.
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Kiltiirel degerlerin dort 6zelliginden bahsedebiliriz;*®

1) Klttrel dederler 6grenilir
2) Kiltiirel degerler davraniglan yonlendirir
3) Kiiltlirel degerler hem siirekli hem de hareketlidir

4) Kdltdrel degerler gok onemlidir

Kiltirel degerler 6grenilir, cocuklara kiiglk yaglardan itibaren asilanir. Bu
dederler bireyin davranisini dogrudan etkiler ve yonlendirir, anne ve babadan
cocuklara geger. Hem sirekli hem de degiskendir; Stanford aragtirma enstitlsii
tarafindan altmis sirketin sponsorlugunda yapilan Ug yilik bir arastirmaya gore;
Amerikall misterilerin 1980'erde dedisen kiltiirel degerlerinden birkagim séyle
siralayabiliriz;  nicelik yerini nitelige birakmistir, grup ruhu yerini bireysellige,
resmiyet yerini esneklige birakmigtir.  Pazarlamaclar yeni mamiliin pazarlama

stratejisini degisen bu degerler dogrultusunda belirlerler.

Insan yasamak amaciyla cevresini devamli degistirdigi gibi, dis dinya ile
iliskileri icinde yapma bir gevre olusturur. Evler yapar, silah ve alet kullanarak
gecimini sadlar, yollar yapar, ulagim araglan kullanir, fabrikalar kurar. Zamanla
teknolojik bir diizeye ulasir. Insanin maddi egyalan kiiltiriin en acik, elle tutulabilir
gorintileridir. Iste toplum kiiltiiri iginde yer alan maddi elemanlarin olusturdugu
kiltiire maddi kiltir denilir. Klltirlin fizyolojik gereksinmeleri karsilayan bu maddi
yonlinden baska, ruhsal ve sosyal gereksinmeleri karsilayan psikolojik ve sosyolojik
yoéni de vardir. Insan disiincesinin, inanclannin ve degerlerinin belleksel olmasi,
maddelesmeden insan yasayigini etkileyen bir yaptya sahip olmasi, belleksel degerler
ve bu degerlerin olusturdugu hayat tarzi veya manevi gevre de manevi kultiri

olusturur.*™

BUtiin bunlardan da anlagildigi gibi kdltlirel dederler giinlik yasantimizin

onemli bir kismini olusturur bu nedenle satin alma kararlarini etkiler. Ne yenilip ne

100 ASSAEL, Henry: Consumer Behaviour and Marketing Action, PWS-Kent Publishing
Company, Boston, 1992, 5.322-323.
101 ERDOGAN, ilhan: a.g.e., s.123.
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giyilecegdini, nerede vyasanip, nereye seyahat edilecedini genis Olglide kiltir

belirler.?

Kiltirel farklliklar sadece Ulkeler arasinda degil, ayni (ilke icinde de olabilir.
Bir kiiltlir icinde yer alan kiltiir gruplari, bunlara alt kiltlr diyoruz, milliyet, din, irk,
cografi bolge seklinde bir ayrima tabi tutulabilecegi gibi, yas, meslek, egitim vb.
bakimlardan da bir ayrim yapilabilir.!®® Ornegin tath tercihinde Gazianteplilerin
baklavas! yorede ve ulusal diizeyde meshur iken, Antakyalilarin kiinefesi ayni sekilde

{in kazanmigtir,'%*

1.8.2.4. Sosyal Siniflar

Bir cok hayvan tiriinde, kendine fazla glivenen ya da saldirgan hayvanlarin
digerleri Uzerinde hakimiyetleri; yemedin ilk pargasina, yasanacak yere ve hatta
eslere sahip olmalarini saglamistir ve bdylece sosyal bir organizasyon geligsmistir.
Ornedin tavuklar, acik bir hakimiyet-teslim hiyerarsisi gelistirmislerdir. Bu
hiyerarside, her tavuk, kendi Ustlindeki tim tavuklara itaat ettigi ve alttakilere

hiikmettigi bir pozisyona sahiptir.'®

insanlar da farkli degildir. Onlar da toplumdaki goreceli durumlar agisindan
siralandiklart bir hiyerarsi gelistirirler. Bu hiyerarsi onlarin, egitim, ev, gida gibi
imkanlara ulagimini belirler ve bireyler mimkin oldugunca sosyal diizendeki
siralarini yukar gikarmaya udrasirlar. Bireylerin bu yiikselme ve bundan baskalarini

da haberdar etme arzusu, bir cok pazarlama stratejisinin ¢ekirdegini olugturur,®

Tum kdlttrler kendi sosyal hiyerarsilerine sahiptir. Siniflar, bunu resmi olarak
kabul etmeyen toplumlar icin bile gegerli olmak {izere evrenseldir. Ornegin Gin'de
Gaoganzidi denilen parti yoneticilerinin gocuklari yiziinden bir gok Cin'li kizgin

durumdadir. Bu gocuklar, tembellikleriyle, eglenceye olan diskiinlikleriyle ve buna

102 MUCUK, ismet: “Pazarlama ...”, s.81.
103 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.98.
1 yKSELEN, Cemal: a.g.e., s.70.

105 SOLOMON, Micheal R.: a.g.e., 5.409.
1% a.g.e.: 5.407.
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ragmen, aile baglantilan sayesinde, iyi is sahibi olmakla in salmiglardir. Bu yiizden

onlar sinifsiz bir toplumda ayricalikli sinif haline gelmiglerdir.'®’

Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel etkenlerden biri
de tiiketicinin icinde yasadigi sosyal siniftir,'® Sosyal siniflar, tiketici davraniglarini
etkileyen sosyo-kiiltiirel etkenler arasinda en fazla iizerinde durulanidir.’® Sosyal

siniflarin Uyeleri, benzer degerleri, ilgileri ve davraniglart paylagirlar. *°

Bu agiklamalarimizin isiginda, sosyal smuflar; hiyerarsik bir toplumda benzer
degerieri, ilgileri ve davraniglar paylasan ve nispeten homaojen ve stireklilik gosteren

gruplardirt*® diyebiliriz.

Amerikali sosyolog Lloyd Warnerin sosyal siniflari belirlemek icin kullandigi

degigkenler sunlardir;'?

1) Gelirin kaynagi ve seviyesi
2) Maeslek

3) Oturulan evin turd ve semti
4) Egitim

Sosyal sinif pek ¢ok etkene bagli kompleks bir kavramdir ve olgimii zordur.
Sosyal siniflari belirlemek icin Warner 1940larin basinda Statl Karakteristikleri
Indeksi (Index of Status Characteristics)'ni gelistirmistir.'** ISC icin asagidaki sosyo-

ekonomik gostergeleri kullanmistir.

e Meslek (adirlik puani 4)
e Gelir kaynag (agirhk puani 3)
o Ev tipi (adirlik puani 3)

e Yerlesme alani (agirlik puani 2)

17 SOLOMON, Micheal R.: a.g.e.: s.407.

108 CEMALCILAR, ;ilhan: a.g.e., s.74.

109 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., 5.88.

10 KOTLER, Philip: Marketing Essentials, Prentice-Hall, Inc., New Jersey, 1984, s.110.
11 7K, &, Baybars: a.g.e., 5.200.

112 ARPACI, T. ve digerleri: a.g.e.: s.35.

113 ASSAEL, Henry: a.g.e.: 5.338-339.
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Bir birey yukaridaki dort gostergenin her biri igin, asagidaki tabloda gosterilen

yedi kategoriden biriyle siniflandirilir. ISC puaninin bulunmasi igin, siniflandirma

agirlik puaniyla garpilir ve dort gosterge puant toplanir.

Meslek Gelir kaynadi Ev tipi Yerlegim alani

7 | Profesyoneller ve Miras Mikemmel ev 7 | Cok yiiksek rayigli
bilyiik isyeri sahipleri

6 | Yari-profesyoneller ve Kazanimis servet Cok iyi ev 6 | Yiiksek rayiglli
biyik isletme
calisanlarn

5| Tezgahtar ve benzeri Kazang ve iyi lyi ev 5| Orta Gstl rayigli
isciler Ucret

4 | Nitelikli isgiler Orta Gcret Orta ev 4 | Orta rayigli

3| Kiglk isletme Diigiik ticret Vasat ev 3| Ortanin alts rayigli
sahipleri

2 | Yan nitelikli isciler Ozel yardm Kétii ev 2 | Diisiik rayicli

1 | Niteliksiz isgiler Kamu yardimi ve Cok kotii ev 1 | Cok distik rayigli

cok diisiik iicret !

Lloyd Warner biitlin bu calismalara dayanarak 1941 yilinda altr sosyal sinif

belirlemigtir;''*

1) Ust-iist
2) Alt-Gst
3) Ust-orta
4) Alt-orta
5) Ust-alt
6) Alt-alt

114 SOLOMON, Micheal R.: a.g.e.: 5.409.
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SOSYAL SINIFLAR

UST/UST

Elit, miras zengini, koklu aile, elit klup
liyeligi, cocuklar &zel paral okullara,
yurt disina gider, sosyal normlardan
kolayca sapabilirler.

Paray1 onemsemezmis gibi
harcarlar,rahat fakat gosterisle degil,
muhafazakar giyim, sosyal partilerde
cok siktirlar, zenginlikleri gordlir,
aristokrat, genis kdskler, yazliklar,
hizmetgiler,sanat, seyahat, pahal
hobiler.

UST/ALT

Sosyal bakimdan hareketli, tiniversite
yiiksek okul bitirmig, aktif, prestij
arayan, gocuklan mala miilke bodan
aileler.

Gostermelik tuketim genel kuraldir,
Uriinler bagan ve zenginligi yansitir,
yat, ylizme havuzu, kirk, biylk ev,
ozel markall giyimler, modaya baghlk
vb.

UST/ORTA

Kariyer meraki, daha g¢ok ikinci
kalitede yiiksek okullardan mezun,
mesafesiz yasayan,gocuklardan ¢ok
sey bekleyen, Kkiiltiirel vb gegitli
konularla ilgili.

Kaliteli (iriin alimi, modaya uyduklarini
gosterir iyi bir ev ve semt, gdstermelik
driinler alirlar ama pek gdstermeye
galismazlar, otomobil, ev ve giyim
basarinin sembolidir.

ALT/ORTA

Sayginlk, stati ararlar, yasa ve
kurallara baghdirlar, iyi is yapmaya
galigirlar, yenilikgilik yerine uyum,
eve, evde ve giyimde temizlik ve
diizene o6nem verirler, maglan
severler, ¢ok sigara ve icki igerler.

En onemli milk evdir (iyi bir semtte iyi
goriniigli), birgok ev igini kendileri
yapmay! severler, standart mobilyalar
ve benzeri satin alirlar, ev, dekorasyon
ve doseme igin dergilere bakarlar, siki
alisveris  vyaparlar, fiyata kars
duyarlidirlar, yeni aygitlar, av ve
balikgiligi severler.

ALT/UST

Asil aradiklan  gilvence, sonra
sayginlk  ve  sahip  olduklarin
korumak, erkek (koca) egemenligi,
kadin ev kadini, gilnlik yasarlar,
degismeye fazla istekli  degil,
cocuklarla 6viinme, ev digi fazla iligki
yok, daha ¢ok akraba ziyareti, fazla
yikselme umudu yok, dar gorisli,
ince olmayan zevkler, eglenceye
donuk.

Sehirlerin  6nemi azalan yerlerinde
otururlar, kiiglik ve dar evlerde, yeni
griinleri hemen satin alirlar, marka
sadakati olusur, {lkesel markalar
segerler,

ALT/ALT

Apati  (tutukluk), kadercilik, anhk
tatmin, egitim zayif, sk igsizlik,
gecekondu evleri,standart alti evler.

Diirtiisel satin alma, ¢ogu kez en
yilksek parayi Oderler, kalitesiz
ariinleri alirlar, kaliteyi
degerlendiremezler ve bilgi aramazlar,
TV, gda ve kullanilmig araglar igin
pazar olugtururlar

Tablo 1: Sosyal Siniflar _ _
TEK, O. Baybars: Pazarlama Ilkeleri, San Ajans, Izmir, 1997, 5.199.

Her toplum; felsefeleri, hayat gorlsleri ve sosyal davraniglan bakimindan

homojenlik gbsteren kisi ve ailelerden meydana gelen sosyal siniflara ayriimakta ve

her sosyal sinif sosyal itibarnina goére, yukarida da belirttigimiz gibi, lst, orta ve alt

sosyal sinifi temsil edecek sekilde bir derecelendirmeye tabi tutulmaktadir. Bu
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siniflara mensup Uyeler arasinda deger yargilar, tavir ve hareketleri, milkiyet
durumu, giyinis tarzi, yasam ve tiiketim bigimi gibi pek gok ydnden bir benzerlik

oldugu gdzlenmektedir.!*®

Modern ve demokratik toplumlarda cgesitli sosyal siniflar bulunmakla beraber,
bunlar arasinda kesin ve kati sinirlar olmadidindan herhangi bir sosyal sinif iginde
yer alan bir tlketici devamli olarak kendi altindaki ve Ustlindeki sosyal siniflar ile
iliski kurabilmektedir. Dolayisiyla bireyin bir tist sosyal sinifa gikmasi mimkdin oldugu
gibi, bir alt sinifa diismesi de miimkiindir.*® Tabii bu ihtimaller acik sinifi sistemi
var olan toplumlarda gegerlidir. Ornedin Hindistan’da bireyin iiye oldugu sosyal sinifi
degdistirmesi gok zordur ama ABD’de (ilkenin herhangi bir yerindeki bir birey baskan

olabilecegini bile duiinir.''’

Belirli bir sosyal sinifa liye her tiiketici iliski halinde oldugu alt ve (st sosyal
siniflarda bulunan diger bireylerin hayat standardi ile kendi hayat standardi arasinda
karsilastirmalar yapmakta ve kendi hayat standardinin seviyesini yukseltecek
nitelikteki mallari talep ederek aleyhine olan dengesizligi gidermeye calismaktadir.
Nitekim her bireyin alt sosyal siniftan ayrima ve (st sosyal siniflara 6zenme

egilimine sahip oldugu sdylenebilir.*8

Buna bir ornek vermek istersek, bir ticari bankanin kredi kartlarinin gesitli
sosyal siniflarca kabuliin(i arastiran bir galigmada, her bir sosyal sinifin kredi kartini
farkh nedenlerle kabul ettikleri gériiimagtir. Buna gére, (ist sosyal siniflar kolaylik ve
para tagima riskinden kurtulmak igin kabul ederken, alt sosyal siniflarin bu
davranisin tam tersine, taksit ve bir Gst sosyal sinifa mensup olma imaji yaratmak
nedenleriyle karti kullanmak istedikleri saptanmistir. Kisaca, sosyal siniflarin yeni bir

mamdilii kabul amaglar birbirinden farkl olabilmektedir.**®

115 ERIMCAG, Can: “Tiketici Davranisinda Rasyonel ve Duygusal Motivler”, Pazarlama
Dergisi, yil:3, sayi:4, Aralik 1979, s.21.

116 SIRELI, Aykut F.: Sosyo Psikolojik Cephesi ile Mal Politikasi, Kurtulmus Matbaas, Istanbul,
1972, s.91.

117 SOLOMON, Micheal R.: a.g.e., 5.410.
118 oiRELI, Aykut F.: a.g.e., 5.91.

119 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., 5.93.
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Sosyal siniflar, tiiketicinin yeni bir Urlni kabul seviyesini, tlketicinin bizzat
kendisinin, yeni mamiliin ve sosyal sinifin Ozelliine gore nispeten
etkileyebilmektedir. Ancak bu etki tiiketicinin kendi sosyal sinifinin lider ve
izleyicilerinden gelebilecedi gibi, Ust ve alt sosyal siniflardan da gelebilir. Tiiketici bu
siniflarla olan dogrudan ve dolayh iliskilerinin seviyesine, miktarina ve sikiik

derecesine gore onlardan etkilenebilir.*°

Sosyal siniflarin kendine 6zgu &zellikleri vardir, bu konuda yapilan arastirmalar
evrensel sayilabilecek sonuglar vermistir. Simdi sosyal siniflarin  6zelliklerini

inceleyelim;*?!

1) Siniflar arasinda harcama, tasarruf, satin alinan mal tiirleri, mallarin satin

alindidi yerler ve segilen markalar arasinda aynlikiar gorulir.

2) Sinflar arasinda, psikolojik bakimdan biiylk farklar vardir, disiince bicimleri
dedgisiktir, mallan alglayiglan bagkadir, pazarlama faaliyetlerine karsi tepkileri
dedisiktir. Ornegin gok diizenli, cok ustaca diizenlenmis reklamlar alt grubu
olusturanlar igin anlamsizdir. Yalniz bu davranigin, anlama ve kavrama yetenedinin
azhgindan degil, begeni ve sanat simgelerini gorislerinin farkh olmasindan ortaya
¢iktigi unutulmamalidir. Bu nedenle reklamlar, hedef alinan sinif tarafindan begenilir
nitelikte olmalidir. Reklamda vyer alan kisilerle sinif Gyeleri kendilerini

Ozdeglestirebilmelidir.

Ornegin alt sinifi hedef alan bir hayat sigortasi reklami basitce ve apacik
anlatilabilir, cok calisan ve policeyi yaptirdiktan sonra mutlu olan bir aile babasi.
Daha Ust sinifi hedef alan bir hayat sigortast reklaminda ise, cocuklari ve
torunlaninin fotograflaryla gevrili, gelecedi planlamaktan gelen bir tatmini ve tim
hayat kapsayan bir sigorta yaptirmanin yararlarini vurgulayan, daha zengin ve yagh

bir cifti anlatir.

3) Tiketim modeli sinif Gyelerinin simgelerini belirler ve grup Uyeligi, gelire

gbre ekonomik davranigin ¢ok daha onemli bir etkenidir. Pazarlamaci genellikle

12 KARABULUT, Muhittin: a.g.e., s.93.
121 CEMALCILAR, Tlhan: a.g.e., 5.75-76., SOLOMON, Micheal R.: a.g.e., 5.419-420.
ASSAEL, Henry: a.g.e., 5.335-337., KOTLER, Philip: “Marketing ...”, 5.110.
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tlketicinin geliri Gzerinde durur. Arastirmalar, zengin bireyin, yoksui bireyin geliriyle
tipki yoksul birey gibi; yoksul bireyin de, zenginin geliri eline gegtiginde ayni zengin
gibi davranacadi yolundaki gorisiin yanls oldugunu kanitlamistir. Kugkusuz gelir ile
sosyal sinif arasinda siki bir iliski vardir, ancak sosyal sinif sadece gelirden fazlasini

kapsar, ayni zamanda hayat tarzidir.

4) Tuketiciler, kendi dedger yargilan ve beklentileri ile satig kurumunun
niteliklerini karsilastirmada cok gercekgidir. Ornedin giysi satin alacak bir bayan
madazadan kimlerin aligveris yaptigini, magaza gorevlilerinden nasil bir davranis
bekledigini, fiyat ve kalite bakimindan cesitlilik olup olmadigini kendi kendine sorar.

Izlenimleri olumlu ise, s6z konusu magdazadan mal satin alir.

5) Sosyal siniflar birbirlerinin tiiketim davraniglanni etkilerler. Alt sinifta yer
alan tiiketiciler, harcama bigimlerini ihtiyag siralamalarina gore belirlerler. Gosterisgi
harcama bigimi Ust sinifin bir dzelligidir. Alt siniftan bir Ust sinifa gegme gabasinda

olanlarin harcama bicimleri degdisiktir. Bu kisiler riske katlanmaktan ¢ekinmezler.

6) Sosyal siniflar dinamiktir. Bireyler alt ya da Ust sosyal siniflara gegebilirler.

Piyango talihlileri, bir gecede Ust sinifa gegenlere 6rnektirler.
7) Sosyal siniflar hiyerarsiktir,

8) Sosyal siniflar, kisisel normlar, davraniglar ve tutumlar igin bagvuru kaynagi

gorevi gorurler.

9) Sosyal siniflar baglanti kurduklan diger siniflarin (yeleriyle daha az iligki

kurarlar.

Tirkiye'deki sosyal smniflan ise; Mehmet Olug 1987 yilinda ‘Pazarlama

Diinyast’ dergisinde sdyle belirlemistir;
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TURK TOPLUMUNUN SOSYAL KATMANLARI

KATMANLAR ORANI | TOPLAM GELIR ICINDEKI PAYLAR
Tiiccarlar, sanayici, profesyonel %2.2 Ust katman %28,7
tepe yoneticileri

Blyuk ¢iftgi, serbest meslek,; %3.4 Ust-orta katman

blyiik biirokrat ve teknokrat,
albaylar ve generaller, Universite
Odretim elemanlari

Kiglik  girigimciler, profesyonel| %30 Alt-orta katman %42.40
ybneticiler, orta esnaf, orta
basamak memur, subay

Kiiglik esnaf, astsubay, &zel ve| %34.51 Ust-alt katman %23.3
kamu alt basamak gorevlileri,
orgiitlenmis isci, kiiglk ciftgiler

Rengber, érgiitlenmemis isgi,issiz %25.89 Alt-alt katman %5.6

Tablo 2: Tirk Toplumunun Sosyal Katmanlari
TEK, O. Baybars: Pazarlama ilkeleri, San Ajans, Izmir, 1997, s.200.

Yapilan arastirmalara gore 1983 yilinda Gst-alt ve alt-alt katmanlara denk
diisen nifusun toplam %60’ toplam gelirin %22.15ini almistir. Ust-alt ve alt-alt
katmanlarin yasam dlzeyleri, aligkanlklari, gelir dizeyleri, yasam felsefeleri,
toplumun deder yargilarina saygilan ve tutucu tutumlan birbirine benzemektedir.
Bunlarin biyilk bir kesimi aylik gelirlerinin yaninda ek is yapmakta, %30 yakin
kisminda ailede birden ¢ok kisi calismakta, daha gok gorba ve bol sulu yemek
yemekte, en ¢ok ekmek tliketmekte, gazete okumakta, tek eglence olarak TV
seyretmektedirler. Orgiitlenmemis isci ve issizler ise kdylerinden gelen tarhana,
bulgur, salga, kesme makarna vb tlketmektedirler. Rengber de bir miktar tanm
arlini gelirine sahip, kismen de tanm isciligi ile geginmekte, ailede erkek
egemenligini stirdiirmektedir.  Alt katmandakiler gelirlerinin %63'lnii gida ve
giyime, %20-25'ini kiraya, %11-17'sini 1sinmaya, %14-17'sini saghga ve %5-7'sini
egitime harcamaktadirlar. Alt katmandakilerin %42’'si ayin sonunda para sikintisi
gekmektedir. Sabah kahvaltilarinda gorba, ekmek, gay, zeytin ve ¢Okelek peyniri
yemekte, haftada bir veya iki kez yikanmakta, on-on bes giinde bir gamasir
degistirmektedirier. Ev aletleri edinme meraklar uyandinimis ama satin alma glicleri

yok, kadinlarin el sanatlariyla mesgul olanlari ¢ok, hobileri ve eglentileri yok denecek




41

kadar azdir. Ancak bunlann (altin Gstl) bir b6limi diigiin vb dinsel torenlere 6nem

vermektedirler.'??

Orta katmandakilerin yarisina yakin bir bolimt, ay iginde veya sonunda para
sikintisi  gekmektedir. Ginliik ahgverisin  %39'unu  erkek, %32'sini kadin
yapmaktadir.  Pahall egyalari ortaklasa kararla almaktadirlar.  Bunlarin %58
tasarruf edebilmektedir.  Orta katmanin %59'u tatil yapmamaktadir.  Tatil
yapanlarin %20.3'0 cadirda, %19'u pansiyonda, %16’st motelde, %17’si akraba
yaninda tatil yapmaktadir. Sabah kahvaltilarinda cay, zeytin, beyaz peynir ve regel
yerler. Et olarak haftada bir et yemedi, bir veya iki kez etli veya kiymali yemek,
daha cok patates ve ucuz sebzeler yerler. Taksitle satin almaya merakiidirlar ama
ddeme glgleri de ¢ok yiiksek dedildir. Kadinlarin el sanatlariyla mesgul olma
oranlar yiksektir. Cocuklarinin editimine 6nem verirler. Daha sk yikanirlar ve
camagir degistirirler. Temizlik malzemelerinin iyi misterisidirler. Ev aletleri merak
iyice uyanmistir.  Kadinlarin %30°'u uzun zamandan beri g¢anta ve manto

almamaktadir. DUgiin gibi toplantilara, eglenceye diskinlikleri vardir.'?®

Ust katmandakiler ise, her gin kahvaltlannda nescafe, sucuk, pastirma,
salam, jambon, bal, beyaz ve ithal peynirler, regel 6dlen ve aksam yemeklerinde et,
ballk ve sebze yemektedirler. Haftada birkag glin liiks lokantalara yemege
gitmektedirler. Giyim ve moblede moday! yakindan izlemektedirler. Rotary-Lions vb
kuliiplerin Uyesi olmaktadirlar. Iliski kurma ve gelistirme olanaklar genigtir. Pahali
otomobile, antika egyaya, liks ithal mallarina, mizik setlerine, eski ressamlarin
tablolarina, kolleksiyonculuga merakiidiflar.  Ust-list katmanlarin bir béllimi
1950'lerden baglayarak gelisen is adami soylularidir. Bltlin bunlarin yaninda dikkat
edilmesi gereken bir noktada, Turkiye'de Ozellikle piramidin tepesindekiler ile
tabanindakiler gilinlik yasantiya, glini giinine yasama ve arabesk ve arabesk
benzeri mizik ve kiltire olan duskiinllikleridir. Bu belki de her iki sinifin da
kaybedecek bir seyleri olmamasindan (tepenin kaybetse bile kolay bitmeyeceginden)

kaynaklanmaktadir.'**

122 TeK, O. Baybars: a.g.e., 5.200-201.
% a.g.e., 5.201.
4 a.g.e., 5.201.
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Sosyal sinif kavrami, tiketici davraniglanni agiklamada ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Elbette tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda sadece tiiketicinin (ye
oldugu sosyal sinifi belirlemek yetmez. Bltln sosyolojik ve psikolojik etkenleri

birlikte disinmek gerekmektedir.
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BOLUM II

II. YONTEM

7

Bu arastirmada izlenen yéntem; ‘Evren ve Orneklem’, ‘Veriler ve Toplanmasi

ve ‘Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi’ alt basliklanyla agiklanmigtir.

2.1. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin calisma evrenini, Ankara il sinirlan icinde yasayan farkl iki
sosyo-ekonomik diizeydeki bireyler olusturmaktadir. Farkli sosyo ekonomik dizeyler
beliflenirken Warnerin sosyal siniflari  belirlerken kullandigi  dediskenler esas
alinmistir. Ancak siniflan gok kesin olarak belirlemek tezi yazan kiginin imkanlarini
astigindan, alt ve st olmak lzere iki sosyal sinif belirlenmistir Evren sayisi fazla

oldugundan érnekleme yoluna gidilmistir. Bu uygulama iki asamada tamamlanmistir.

Birinci asamada, sosyo-ekonomik diizey agisindan Ankara'daki ilgeleri gdsteren
listelerden yararlanilmistir. Bu listelerdeki Ust ve alt sosyo-ekonomik diizeyi temsil
eden ilceler arasindan kura ile birer ilge segilmistir. Bu segimde (ist sosyo-ekonomik
diizeyi temsil eden ilgeler arasindan Cankaya, alt sosyo-ekonomik diizeyi temsil
eden ilceler arasindan Altindag belirlenmistir. Daha sonra bu ilgeler iginde yer alan
semtlerden birer semt yine kura ile belirlenmistir. Altindag ilgesinden Hiiseyin Gazi

ve Cankaya ilgesinden Ayranci semtleri belirlenmistir.

Arastirmanin orneklemini bu semtlerde yasayan kadinlar ve erkekler olmak

{izere toplam 285 birey olusturmustur.
2.2. Veriler ve Toplanmasi

Arastirmada, bireylerin tiketici davraniglan konusundaki tutum ve tavirlarina

iliskin veriler Ek 1'de verilen ankette toplanmigtir.

Anketlerin incelenmesinden de anlagilacagt gibi sorular iki genel bdlim

altindadir. Anketler bireylerin lye olduklarn sosyal siniflan ve bu sosyal siniflarin
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gosterdikleri  tlketici davranigini  belirlemeyi amaglayan toplam elli sorudan

olugmaktadir.

Anketin gelistiriimesine baglamadan ©6nce sosyal siniflarla ilgili literatir
taranmistir. Bu literatlire dayall olarak bir anket taslagi olusturulmustur. Daha sonra
tez danismaninin rehberliginde ankete son sekil verilmis ve anketler yeterince

codaltilmigtir.

Anketler, arastirmac tarafindan Hiseyin Gazi'de yasayan 150 bireye ve
Ayranci'da yagayan 150 bireye olmak lizere toplam 300 bireye uygulanmistir. Ancak
15 anket cevaplardaki tutarsizlik yiliziinden degerlendirmeye alinmamistir. Toplam

285 anket degerlendirilmistir.

2.3. Verilerin Analizi

Dederlendiriimeye gegilmeden 6nce cevaplama igleminin dogru yapilip
yapiimadigini kontrol etmek igin anketler tek tek kontrol edilmistir. Daha sonra
anketler tezi yazan kisi tarafindan iki sosyo-ekonomik diizeye gore aynilmigtir.
Sosyo-ekonomik dlizeyi farkli olan bireylerin tiiketici davranisi konusundaki
aligkanlk, tutum ve tavirlarinda farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla sorular

SPSS programi kullanilarak ve 'Ki-Kare’ analiz yontemiyle degerlendirilmigtir.



45

BOLUM I1I

III. BULGULAR, YORUM ve SONUG

3.1. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde anket sonuglar tablolar halinde degerlendirilip yorumlanacaktir.

Tablo 3: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Cinsiyet Dagilimi

Kadin Erkek Toplam
Ust Sinif 73 72 145
(%49,3) (%52,6) (%50,9)
(%25,6) (%25,3) {%50,9)
Alt Sinuf 75 65 140
(%50,7) (%47,7) (%49,1)
(%26,3) {%22,8) {%49,1)
Toplam 148 137 285
(%100) (%100) (%100)
(%51,9) (%48,1) {%100)

Dagihma baktigimizda toplam iginde kadinlarin oraninin %51,9 oldugunu ve
bunun %25,6'sinin list, %26,3'Unin alt sinifta oldugunu goriyoruz. Sadece erkekleri
ele alacak olursak, bunlarin %52,6’sinin Ust sinifta, %47,7'sinin alt sinifta oldugunu
gorebiliriz.

Cinsiyetlerin siniflar arasinda ¢ok farkli olmadigini gériiyoruz.

a) Ust sinifta cinsiyet dagihmi

Ust sinif
Kadin 73 (%50,3)
Erkek 72 (%49,7)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta cinsiyet dagilimi

Alt sinif
Kadin 75  (%53,6)
Erkek 65 (%46,4)

Toplam

140 (%100)




Tablo 4: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Yag Dagilimi
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18-25 26-35 36-50 51+ Toplam
Ust Sinif 20 54 54 17 145
(%95,2) (%49,1) (%40) (%89,5) (%50,9)
(%7) (%18,9) (%18,9) %6) (%50,9)
Alt Sinif 1 56 81 2 140
(%4,8) (%50,9) {(%60) (%10,5) (%49,1)
( %0,6) (%19,6) (%28,4) {%0,7) {%49,1)
Toplam 21 11 135 19 285
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
{%7,4) (%38,5) (%47,4) %6,7) (%100)

Tabloya baktigimizda,

26-35 ve 36-50 yas araliklarinda yogunluk oldugunu ve

toplam icinde %47,4'linlin 36-50 yas araliklarinda toplandigini bununda %28,4'inin

alt sinifta, %18.9’unun st sinifta yer aldigini goriyoruz.

Bu da anketimizin 26-50 yas araligindaki kisilerde yogunlukla uygulandigini

gostermektedir. Bu yas araliginin toplam igindeki payr %85,9'dur.

a) Ust sinifta yas dagilimi

Yas Ust Sinif

18-25 20 (%13,8)
26-35 54 (%37,2)
36-50 54 (%37,2)
51+ 17 (%l1L,7)
Toplam 145 (%100)

b)Alt sinifta yas dagilimi

Yag Alt Sinif

18-25 1 (%0,7)
26-35 56  (%40)
36-50 81 (%57,9)
51+ 2 (%1,4)
Toplam 140 (%100)




Tablo 5: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Egitim Durumu
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Ilkokul | Ortaokul | Lise Universite | Lisans iistii | Diger | Toplam
Ust Sinif |2 2 29 96 16 145
(%2,1)  |(%9,5) |(%63) |(%100) |(%100) (%50,9)
(%0,7) |(%0,7) |(%10,2) |(%33,7) |(%5,6) (%50,9)
Alt Sinif 94 19 17 10 140
(%97,9) |(%90,5) |(%37) (%100) |(%49,1)
(%33) | (%6,7) |(%6) (%3,5) | (%49,1)
Toplam 96 21 46 96 16 10 285
(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) (%100) | (%100)
(%33,7) [(7,4)  |(%16,1) |[(%33,7) |(%5,6) (%3,5) |(%100)

Ust ve alt sinif arasinda egitim acisindan ¢ok biiyiik bir farklilik goze carpiyor.

Universite ve lisans Ustii editim yapanlarin tamami st sinifta yer almaktadir. Bunun

biitiin icindeki payr %39,3'tiir. Ilkokul mezunlarina baktigimizda %97,9 ile alt sinifin

biiyiik bir farkla énde oldugunu goriiyoruz. Ikokul mezunlarinin biitiin icindeki pay:

%33,7 ve bunun sadece %0,7’si st sinifta yer almaktadir.

a) Ust sinifta egitim durumu

Egitim Ust sinif
Tlkokul 2 (%1,4)
Ortaokul 2 (%1,4)
Lise 29 (%20)
Universite 96 (%66,2)
Lisans Ustil 16 (%11)
Diger

Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta egitim durumu

Egitim Alt sinif

TIkokul 94  (%67,1)
Ortaokul 19  (%13,6)
Lise 17 (%12,1)
Universite

Lisans istii

Diger 10 (%7,1)
Toplam 140 (%100)

Alt sinifta egitim durumunda dikkati c¢eken en Onemli

nokta

ilkokul

mezunlarinin %67,1 ile en biiylk paya sahip olmasidir. Burada diger ile anlatilan
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grup ise; diplomasi olmayan okur-yazar kisileri ve okur-yazar olmayan kigileri ifade

etmektedir.

Tablo 6: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Medeni Durum

Evli Bekar Toplam
UST SINIF 117 28 145
(%45,9) (%93,3) (%50,9)
(%41,1) (%9,8) (%50,9)
ALT SINIF 138 2 140
(%54,1) (%6,7) (%49,1)
(%48,4) (%0,7) (%49,1)
TOPLAM 255 30 285
(%100) (%100) (%100)
(%89,5) (%10,5) (%100)

Medeni duruma bakti§imizda evlilerin biitlin igindeki payinin %89,5 oldugunu

ve alt siniftaki payinin %48,4 oldugunu goriiyoruz. Tabloyu bagka bir agidan

yorumlarsak, evli kisilerin %45,9'u Ust sinifta ve %54,1" alt sinifta yer almaktadir.

a) Ust sinifta medeni durum

Medeni durum Ust Sinif

Evii 117 (%80,7)
Bekar 28 (%19,3)
Toplam 145  (%100)

b) Alt sinifta medeni durum

Medeni durum Alt Sinif

Evii 138 (9%98,6)
Bekar 2 (%1,4)
Toplam 140  (%100)

Tablo 7: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Meslek Durumu

Isci Memur Sanayici Tiiccar Emekli
Ust Sinif 11 66 4 24
(%25) (%79,5) (%100) (%92,3)
(%3,9) (%23,2) (%1,4) %8,4)
Alt Sinif 33 17 1 2
(%75) (%20,5) (%100) (%7,7)
%11,6) (%6) (%0,4) (%0,7)
Toplam 44 83 1 4 26
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
%15,4) (%29,1) (%0,4) (%1,4) (%9,1)
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Ev hanimi Ogrenci Serbest meslek | Diger Toplam
Ust Sinif 4 11 19 6 145
(%5,3) (%100) (%55,9) (%85,7) (%50,9)
(%1,4) (%3,9) (%6,7) (%2,1) %50,9)
Alt Sinif 71 15 1 140
(%94,7) (%44,1) (%14,3) (%49,1)
(%24,9) {%5,3) (%0,4) (%49,1)
Toplam 75 11 34 7 285
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
(%26,3) (%3,9) (%11,9) (%2,5) (%100)

Mesleklere baktigimizda, bitiin iginde ev harimlarinin %26,3 ve memurlann

%29,1 ile en yiiksek paya sahip olduklarini gériiyoruz. Ancak esas énemli nokta ev

hanimlarinin neredeyse tamaminin alt sinifta yer almasidir. Ev hanimlarinin %94,7 si

alt sinifta yer aliyor ve bu biitlin icinde %?24,9 gibi olduk¢a biyilik bir oran.

Memurlara baktigimizda ise, %79,5inin Ust sinifta, kalan %20,5'in ise alt sinifta yer

aldigini goriyoruz.

a) Ust sinifta meslek durumu

Meslek Ust Sinif

Isci 11 (%7,6)
Memur 66 (%45,5)
Sanayici

Tiiccar 4 (%2,8)
Emekli 24 (%16,6)
Ev hanimi 4 (%2,8)
Ogrenci 11 (%7,6)
Serbest meslek 19 (%13,1)
Diger 6 (%4,1)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta meslek durumu

Meslek Alt Sinif

Isci 33 (%23,6)
Memur 17 (%12,1)
Sanayici 1 {%0,7)
Tiiccar

Emekli 2 (%1,4)
Ev hanimi 71 (%50,7)
Ogrenci

Serbest meslek 15 (%10,7)
Diger 1 (%0,7)
Toplam 140 {%100)
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Alt sinifta en yliksek pay %50,7 ile ev hanimlarinda. Bu gok can alici bir
nokta ¢linki alt sinifa mensup kadinlarin neredeyse tamami ev hanimi. Daha sonra
yer alan tablolarda ailede galisan kisi sayisi gériilecek, burada da alt sinifta
bulunanlarin ailelerinde calisan kisi sayisinin genellikle bir oldugunu ve bu tablodan

cikan sonuca bakarak bu kisilerin genellikle evin erkegi oldugunu géstermektedir.

Tablo 8: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Gelir Kaynag

Ucret-maas | Ticari-sinai kazang | Menkul-g.menkul | Kazanimis servet
sermaye irade
Ust Sinif 96 23 1 1
(%63,6) (%69,7) (%50) (%100)
%45,7) (%11) (%0,5) (%0,5)
Alt Sinif 55 10 1
(%36,4) (%30,3) (%50)
%)26,2 {%4,8) (%0,5)
Toplam 151 33 2 1
(%100) (%100) (%100) (%100)
%71,9) (%15,7) (%1) {%0,5)
Emekli maas! Diger Toplam
Ust Sinif 16 4 141
(%88,9) (%80) (%67,1)
(%7,6) (%1,9) (%67,1)
Alt Sinif 2 1 69
(%11,1) (%20) (%32,9)
(%1) (%0,5) (%32,9)
Toplam 18 5 210
(%100) (%100) (%100)
(%8,6) (%2,4) (%100)

Butiin icinde en blyik c¢odunlugu %71,9 ile {cret-maas kesimi
olusturmaktadir. Bu kesimin kendi icinde dagiiminda ise Ust sinifin payr %63,6'dir.
Diger olarak ifade edilen gelirin ne oldugu anketlerde belirtiimemigtir. Bundan da
diger seceneginin anketimizde bu ve daha birgok soruda kullaniimamasi gerektigini

gostermektedir.




a) Ust sinifta gelir kaynagi

Gelir Kaynadi

Ust Sinif

Ucret-maag

9  (%68,1)

Ticari-sinai kazang

23 (%16,3)

Menkul-g.menkul sermaye iradi {1 (%0,7)
Kazanilmis servet 1 (%0,7)
Emekli maag! 16 (%11,3)
Diger 4 (%2,8)
Toplam 141 (%100)

b) Alt sinifta gelir kaynadi

Gelir Kaynagi

Alt siif

Ucret-maag

55 (%79,7)

Ticari-sinai kazang

10 (%14,5)

Menkul-g.menkul sermaye iradi |1 (%1,4)
Kazanilmis servet

Emekli maagl 2 (%2,9)
Diger 1 (%1,4)
Toplam 69  (%100)

Tablo 9: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Gelir Diizeyi

51

50-100 milyon 101-150 milyon |[151-250 milyon | 251-400 milyon
Ust sinif 4 27 41 37
(%9,3) (%52,9) (%87,2) (%100)
(%1,9) (%12,9) %19,5) (%17,6)
Alt sinif 39 24 6
(%90,7) (%47,1) (9%12,8)
(%18,6) (%11,4) (%2,9)
Toplam 43 51 47 37
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%20,5) (%24,3) %22,4) (%17,6)
401-600 milyon 600+ milyon Toplam
Ust sinif 19 13 141
(%100) (%100) (%67,1)
(%9) (%6,2) (%67,1)
Alt sinif 69
(%32,9)
(%32,9)
Toplam 19 13 210
(%100) (%100) (%100)
(%9) (%6,2) (%100)

Gelirler agisinda Ust ve alt siniflar arasinda goze garpan bir fark vardir. 251-

600+ milyon aralidinda geliri olan herkesin (st sinifta yer aldigini goriiyoruz. Bu da
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biitlin icinde %32,8'i ifade etmektedir ve yiiksek bir orandir. 50-100 milyon geliri
olanlarin %90,7’si alt sinifta yer almaktadir. Burada (ist sinifin pay: sadece %9,3'tur

a) Ust sinifta gelir diizeyi

Gelir diizeyi Ust sinif

50-100 milyon 4 (%2,8)
101-150 milyon 27 (%19,1)
151-250 milyon 41 (%29,1)
251-400 milyon 37 (%26,2)
401-600 milyon 19  (%13,5)
601+ milyon 13 (%9,2)
Toplam 141 (%100)

b) Alt sinifta gelir diizeyi

Gelir dizeyi Alt sinif

50-100 milyon 39 (%56,5)
101-150 milyon 24 (%34,8)
151-250 milyon 6 (%8,7)

251-400 milyon

401-600 milyon

601+ milyon

Toplam 69 (%100)

Tablo 10: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Dil Bilme Durumu

Dil bilmiyor Dil biliyor Toplam
Ust sinif 36 109 145
(%23,4) (%83,2) (%50,9)
(%12,6) (%38,2) (%50,9)
Alt sinif 118 22 140
(%76,6) (%16,8) (%49,1)
(%41,4) (%7,7) (%49,1)
Toplam 154 131 285
(%100) (%100) (%100)
(%54) (%46) (%100)

P<0,05

Bu tabloda glkan sonucun istatistikse!l olarak anlaml oldugunu goriyoruz. Dil
bilenlerin toplam icindeki payl %46 ve bunun sadece %7,7’si alt siniftadir. Sadece
dil bilenleri ele aldigimizda ise, dil bilenlerin %83,2'sinin Ust sinifta yer aldidini

goruyoruz.



a) Ust sinifta dil bilme durumu

Dil bilme durumu

Ust sinif

Dil bilmiyor 36 (%24,8)
Dil biliyor 109  (%75,2)
Toplam 145  (%100)

b) Alt sinifta dil bilme durumu

Dil bilme durumu

Alt sinif

Dil bilmiyor 118 (%84,3)
Dil biliyor 22 (%15,7)
Toplam 140 (%100)

Tablo 11: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Dil Bilme Seviyesi
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Zayif Orta lyi Cok iyi Toplam
Ust sinif 12 33 45 19 109
(%52,2) (%78,6) (%95,7) (%100) (%83,2)
(%9,2) (%25,2) (%34,4) (%14,5) (%83,2)
Alt sinif 11 9 2 22
(%47,8) (%21,4) (%4,3) (%16,8)
(%8,4) (%8,9) (%1,5) %16,8)
Toplam 23 42 47 19 131
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
(%17,6) (%32,1) (%35,9) (%14,5) (%100)

1yi derecede dil bilenlerin %34,4'U Ust sinifta yer almaktadir. Cok iyi bilenlerde

ise alt siniftan kimse yoktur.

a) Ust sinifta dil bilme seviyesi

Dil bilme seviyesi Ust sinif

Zayif 12 {(%11)

Orta 33 (%30,3)
Tyi 45  (%41,3)
ok iyi 19 (%179
Toplam 109 (%100)

b) Alt sinifta dil bilme seviyesi

Dil bilme seviyesi Al sinif

ZayIf 11 (%50)

Orta 9 (%40,9)

Tyi 2 (%9,1)
ok iyi

Toplam

22 (%100)
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Tablo 12: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Evin Milkiyet Durumu

Kendinizin Ailenizin Kira Toplam
Ust sirf 77 28 40 145
(%45) (%73,7) (%52,6) (%50,9)
(%27) %39,8) (%14) %750,9)
Alt sinif 94 10 36 140
(%55) (%26,3) (%47,4) (%49,1)
%33) (%3,5) (%12,6) (%49,1)
Toplam 171 38 76 285
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%60) (%13,3) (%26,7) %100)

P<0,05

Evi kendisine ait olanlar iki sinifta da en biliylik paya sahiptir. Burada
beklentinin aksine alt grup %055, ev sahibi olan kisiler arasinda (st sinifi %45
gecmistir. Ancak burada dikkat edilmesi gereken konu sahip olunan evin tirddar. Alt
sinifa mensup kisiler Hiseyin Gazi semtinde ve daha ¢ok gecekondu olarak ifade
edilen evlere sahiptirler. Ust sinif ise Ayranct semtinde apartman dairelerine sahipler.
Bu anketimizin sonuglannda, soru eksikligi nedeniyle, goériinmiyor ama anketler
uygulanirken gozlemlenmistir. Sonuglar bize insanlanin ev sahibi olmaya Oncelik

verdigini de gbstermektedir.

a) Ust sinifta evin miilkiyet durumu

Evin miilkiyet durumu | Ust sinif

Kendinizin 77  (%53,1)
Ailenizin 28  (%19,3)
Kira 40 (%27,6)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta evin mdlkiyet durumu

Evin milkiyet durumu Alt sinif

Kendinizin 94  (%67,1)
Ailenizin 10 (%7,1)
Kira 36 (%25.8)

Toplam 140 (%100)




Tablo 13: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kirada Oturanlann Kira Tutarlar
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20-50 milyon [51-100 milyon | 101-150 milyon | 151-200 milyon [ Toplam
Ustsinif |6 14 15 5 40
(%15) (%87,5) (%100) (%100) (%52,6)
(%7,9) {%18,4) (%19,7) {%6,6) {%52,6)
Alt sinif 34 2 36
(%85) (%12,5) (%47,4)
(%44,7) (%2,6) (%47,4)
Toplam 40 16 15 5 76
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
(%52,6) (%21,1) (%19,7) (%6,6) (%100)

Alt sinifta kira verenler 20-50 milyon ve 51-100 milyon araliginda toplanmistir.

Bu grubun biitlin icindeki payr %47,3'tlr ve 20-50 milyon araliginda kira verenlerin

%85 alt sinifta yer almaktadir. 101-150 milyon ve 151-200 milyon araliginda kira

verenler icinde de alt sinifin hig pay yoktur.

baglantili olarak ortaya gikmaktadir.

a) Ust sinifta 6denen kira tutan

Kira tutar Ust simif

20-50 milyon 6 {%15)
51-100 milyon 14 (%35)
101-150 milyon 15 (%37,5)
151-200 milyon 5  (%12,5)
Toplam 40 (%100)

b) Alt sinifta ddenen kira miktar

Kira tutar Alt sinif

20-50 milyon 34 (%94,4)
51-100 milyon 2 (%5,6)
101-150 milyon

151-200 milyon

Toplam 36 (%100)

Bu

sonuglar

ailelerin

gelirleriyle




Tablo 14: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Oturulan Evlerin Oda Sayisi
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[ | iki oda | U¢ oda [ D6rt oda | Toplam
Ust sinif 13 93 39 145
(%16,9) (%57,4) (%84,8) (%50,9)
(%4,6) (%32,6) (%13,7) (%50,9)
Alt siif 64 69 7 140
(%83,1) (%42,6) (%15,2) (%49,1)
(%22,5) (%24,2) (%2,5) (%49,1)
Toplam 77 162 46 285
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%27) (%56,8) (%16,1) %100)
P<0,05

yogunluk iki ve Ug odadadr.

Ust sinifta oturulan evier

{ic ve dort oda da yogunlasmistir. Alt sinifta ise

Dort odali evlerin toplam igindeki payi sadece

%16,1'dir ve bunun %#84,8" st siniftadir.

a) Ust sinifta oturulan evlerin oda sayist

| Oda sayisi | Ust sinif I
| iki oda 113 (%9) |
[ Ug oda 193 (%64,1) l
| Dért oda [39  (%26,9) |
[ Toplam [145 (%100) |

b) Alt sinifta oturulan evlerin oda sayisi

| Oda sayisi | Alt simif |
[ iki oda [64  (%45,7) |
[ Uc oda [69  (%49,3) |
| Dort oda 17 (%5) |
| Toplam 1140 (%100) ]

Tablo 15: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Oturulan Semtler

[ TAyranai | Hiiseyin Gazi [ Toplam 1
Ust simf 145 145
(%100) (%100)
(%50,9) (%50,9)
Alt sinif 140 140
(%100) (%100)
(%49,1) (%49,1)
Toplam 145 140 285
(%100) (%100) (%100)
(%50,9) (%49,1) (%100)
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Ust siniftakilerin tamami Ayranci semtinde, alt siniftakilerin tamami da Hiiseyin

Gazi semtinde oturmaktadir.

Tablo 16: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ailelerde Caligan Kisi Sayisi

Bir kisi Tki kigi Uc ve daha fazla | Toplam
Ust sinif 30 94 21 145
(%20) (%88,7) (%72,4) (%50,9)
(%10,5) (%33) %7,4) (%50,9)
Alt sinif 120 12 8 140
(%80) (%11,3) (%27,6) (%49,1)
(%42,1) (%4,2) (%2,8) (%49,1)
Toplam 150 106 29 285
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%52,6) (%37,2) (%10,2) (%100)
P<0,05

Caligan kisi sayisinda iki sinif arasinda gok garpici bir fark goriiyoruz. Alt sinifta

calisan kisi sayisi birde yogunlagirken, Ust sinifta bu say ikiye gikmigtir, Alt sinifta

olup ailede bir kisi calisanlar %80 iken, ayni durum Ust sinifta sadece %20 ile ifade

ediliyor. Aradaki fark, alt sinifta bulunan bayanlarin neredeyse tamaminin ev hanimi

olmasindan kaynaklanmaktadir.

a) Ust sinifa mensup ailelerde calisan kisi sayist

Caligan kisi sayisi Ust sinif

Bir kisi 30 {%20,7)
Iki Kisi 94  (%64,8)
Ucve daha fazla kisi {21 (%14,5)
Toplam 145  (%100)

b) Alt sinifa mensup ailelerde galisan kisi sayisi

Calisan kisi sayisi Alt sinif

Bir Kisi 120 (%85,7)
1ki kisi 12 (%8,6)
Uc ve daha fazla kisi |8  (%5,7)
Toplam 140  (%100)




Tablo 17: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ailelerin Aylik Gelir Diizeyi
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100 milyon ve daha az [ 101-150 milyon | 151-250 milyon [ 251-400 milyon
Ust sinif 3 14 35
(%5,5) (%51,9) (%89,7)
{(%1,1) (%4,9) %12,3)
Alt sinif 71 52 13 4
(%100) (%94,5) (%48,1) (%10,3)
(%24,9) %18,2) (%4,6) %1,4)
Toplam 71 55 27 39
(%100) (9%100) (%100) (%100)
(%24,9) (%19,3) {%9,5) (%13,7)
401-600 milyon |601-800 milyon |801+ milyon Toplam
Ust sinif 42 29 22 145
(%100) (%100) (%100) (%50,9)
(%14,7) (%10,2) (%7,7) %50,9)
Alt sinif 140
(%49,1)
%49,1)
Toplam 42 29 22 285
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%14,7) (%10,2) (%7,7) (%100)

Ailelerin aylik gelirlerinde de dikkat gekici bir fark vardir. Bu farki sdyle ifade
edebiliriz; alt sinifta geliri 400 milyonun Uzerinde olan aile yok iken, Ust sinifta bu
gelire sahip olanlarin toplam igindeki payi sadece %18,3'tiir. 401-801+ milyon gelire
sahip olanlarin toplam igindeki payt %32,6'dir ve bunlarin tamami st siniftadir.

a) Ust sinifta ailenin aylik gelir diizeyi

Ailenin gelir diizeyi | Ust siuf

100 mio ve daha az

101-150 milyon 3 (%2,1)
151-250 milyon 14 (%9,7)
251-400 milyon 35 (%24,1)
401-600 milyon 42 (%29)
601-800 milyon 29  (%20)
801+ milyon 22 (%15,1)
Toplam 145 (%100)




b) Alt sinifta ailenin aylik gelir diizeyi

Ailenin gelir dizeyi

Alt sinif

100 milyon ve daha az

71 (%50,7)

101-150 milyon

52 (%37,1)

151-250 milyon

13 (%9,3)

251-400 milyon

4 (%2,9)

401-600 milyon

601-800 milyon

801+ milyon

Toplam

140 (%100)

Tablo 18: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Hane Halki Sayisi
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1 kisi 2 kisi 3 kisi 4 Kkisi 5+ Kisi Toplam
Ust sinif 8 28 44 49 16 145
(%53,3) (9%82,4) (%80) (%59,8) (%16,2) (%50,9)
(%2,8) (%9,8) (%15,4) (%17,2) %5,6) (%50,9)
Alt sinif 7 6 11 33 83 140
(%46,7) (%17,6) (%20) (%40,2) (%83,8) (%49,1)
(%2,5) (%2,1) (%3,9) (%11,6) %29,1) (%49,1)
Toplam 15 34 55 82 99 285
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
(%5,3) (%11,9) (%19,3) (%28,8) [(%34,7) (%100)
P<0,05

Buradaki fark dikkat cekicidir. Ust sinifta en yiiksek pay hane halki sayisi (¢ ve

dort kisi olanlara aittir. Hane halki sayisi bes veya daha fazla olanlar iginde Ust sinifin

pay! sadece %16,2'dir. Alt sinifta ise en bliyik pay hane halki bes veya daha fazia

olan gruba aittir. Bunun bitln igindeki payl %29,1, kendi igindeki pay! ise

%83,8dir.

a) Ust sinifta hane halki sayisi

Hane halki sayisi Ust sinif

1 kisi 8 (%5,5)
2 kigi 28 (%19,3)
3 kisi 44 (%30,3)
4 Kisi 49  (%33,8)
5+ kisi 16 (%11)
Toplam 145 (%100)




b) Alt sinifta hane halki sayisi

Hane halki sayisi Alt sinif

1 kisi 7 (%5)

2 Kisi 6 (%4,3)

3 kisi 11 (%7,9)

4 Kisi 33 (%23,5)
5+ kisi 83  (%59,3)
Toplam 140 (%100)

Tablo 19: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Sinemaya Gitme Durumu
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Gitmeyenler Gidenler Toplam
Ust sinif 18 127 145
(%13,4) (%84,1) (%50,9)
(%6,3) (%44,6) (%50,9)
Alt sinif 116 24 140
(%86,6) (%15,9) (%49,1)
(%40,7) (%8,4) (%49,1)
Toplam 134 151 285
(%100) (%100) (%100)
(%47) (%53) (%100)
P<0,05

Oranlara baktigimizda (st ve alt siniflar arasinda sinemaya gitme agisindan

bilylik bir fark oldugunu gérilyoruz. Ust sinifta sinemaya gidenler ile alt sinifta

sinemaya gitmeyenler neredeyse ayni dizeydedir. Alt sinifin bdtiin igindeki payi

%49,1 ve bunun %40.7’si sinemaya gitmemektedir. Bunu belki de gidememektedir

diye dizeltmeliyiz ¢linkli hepimiz biliyoruz ki sosyal aktivitelere katilmak maddi

imkanlarla paralel olarak gelismektedir. Ancak elbette tek etken bu dedil, kisilerin

aliskanliklari, gegmis yasantilari da bunu yonlendirir.

a) Ust sinifta sinemaya gitme durumu

Sinemaya gitme durumu

Ust sinif

Gitmeyenler 18 (%12,4)
Gidenler 127 (%87,6)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta sinemaya gitme durumu

Sinemaya gitme durumu

Alt sinif

Gitmeyenler

116 (%82,9)

Gidenler

24 (%17,1)

Toplam

140 (%100)




Tablo 20: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tiyatroya Gitme Durumu
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Gitmeyenler Gidenler Toplam
Ust sinif 38 107 145
(%24,2) (%83,6) (%50,9)
(%13,3) (%37,5) {%50,9)
Alt sinif 119 21 140
(%75,8) (%16,4) (%49,1)
(%41,8) (%7,4) (%49,1)
Toplam 157 128 285
(%100) (%100) (%100)
{%55,1) (%44,9) (%100)
P<0,05

Tiyatroya gitme agisindan da ust sinifla alt sinif arasinda belirgin bir fark

vardir. Ust sinifta olupta tiyatroya gidenler %83,6 iken, alt sinifta olup sinemaya

gitmeyenler %75,8 oranindadir.

Hem sinema hem de tiyatro konusunda Ust ve alt siniflar arasinda bliyik bir

fark goruyoruz.

a) Ust sinifta tiyatroya gitme durumu

Tiyatroya gitme durumu

Ust sinif

Gitmeyenler 38 (%26,2)
Gidenler 107 (%73,8)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta tiyatroya gitme durumu

Tiyatroya gitme durumu | Alt sinif

Gitmeyenler 119  (%85)
Gidenler 21 (%15)
Toplam 140 (%100)

Tablo 21: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Cesitli Konserlere Gitme Durumu

Gitmeyenler Gidenler Toplam
Ust sinif 78 67 145
(%39) (%78,8) (%50,9)
(%27,4) (%23,5) (%50,9)
Alt sinif 122 18 140
(%61) (%21,2) (%49,1)
(%42,8) (%6,3) (%49,1)
Toplam 200 85 285
(%100) (%100) (%100)
(%70,2) (%29,8) (%100)

P<0,05




62

Ust ve alt siniflar arasinda konserlere gitme konusunda da farkilik vardir. Alt

sinifta olup konserlere gitmeyenler %61 ve gidenler %21,2'dir. Ust sinifta olup

konsere gitmeyenler %39 oranindadir, gidenler ise %78,8'dir.

Cikan sonugtan, (st sinifta konsere gitme oraninin sinema ve tiyatroya gitme

orani kadar yiksek olmadigini gériiyoruz.

a) Ust sinifta ¢esitli konserlere gitme durumu

Konserlere gitme durumu Ust sinif
Gitmeyenler 78 (%53,8)
Gidenler 67 (%46,2)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta gesitli konserlere gitme durumu

Konserlere gitme durumu Alt sinif

Gitmeyenler 122 (%87,1)
Gidenler 18 (%12,9)
Toplam 140 (%100)

Tablo 22: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Opera ve Baleye Gitme Durumu

Gitmeyenler Gidenler Toplam
Ust sinif 112 33 145
(%45,3) (%86,8) (%50,9)
(%39,3) (%11,6) (%50,9)
Alt sinif 135 5 140
(%54,7) (%13,2) (%49,1)
(%47,4) (%1,8) %49,1)
Toplam 247 38 285
(%100) (%100) (%100)
(%86,7) (%13,3) (%100)
P<0,05

Opera ve baleye gitme agisindan fark istatistiksel olarak anlamhidir ancak

sonuglarda gordiigiimiz gibi sayisal olarak ¢ok fark yok. Opera ve baleye gidenler

arasinda Ust sinifta olanlarin bitlin igindeki payr %11,8'dir. Tiyatro ve sinemayla

kargilastirildiginda gok diiglk bir oran oldugunu soyleyebiliriz. Alt sinifin gitme orani

ise, blitln icinde, sadece %1,8 yani ok diistik bir oranda gidis gergeklesiyor.

HLRETI L s

FORSEED ot
ToremA



a) Ust sinifta opera ve baleye gitme durumu

Opera ve baleye gitme durumu Ust sinif

Gitmeyenler 112 (%77,2)
Gidenler 33 (%22,8)
Toplam 145 (%100)

a) Alt sinifta opera ve baleye gitme durumu

Opera ve baleye gitme durumu Alt sinif

Gitmeyenler 135 (%96,4)
Gidenler 5 (%3,6)
Toplam 140 (%100)
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TABLO 23: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Resim ve Sanatsal Sergilere Gitme Durumu

Gitmeyenler Gidenler Toplam
Ust simif 90 55 145
(%41,5) (%80,9) (9%50,9)
(%31,5) (%19,3) (%50,9)
Alt sinif 127 13 140
(%58,5) (%19,1) (%49,1)
(%44,5) (%4,7) (%49,1)
Toplam 217 68 285
(%100) (%100) (%100)
(%76) (%24) (%100)
P<0,05

Resim ve sanatsal sergilere gitmeyenler baktigimizda Gst sinifin payr %41,5

iken, alt sinifin payr %58,5%ir. Gidenleri kendi icinde dederlendirirsek %80,9

oraninda Ust sinif ve %19,1 oraninda da alt sinifin bu tiir sergilere gittigini

goriyoruz. Gitmeyenlerin biltin igindeki payi %76 ve gidenlerin payl %24'tir.

a) Ust sinifta resim ve sanatsal sergilere gitme durumu

Resim ve sanatsal sergilere | Ust sinif

itme durumu
Gitmeyenler 90 (%62,1)
Gidenler 55 (%37,9)

Toplam

145 (%100)




b) Alt sinifta resim ve sanatsal sergilere gitme durumu

Resim ve sanatsal sergilere
gitme durumu

Alt sinif

Gitmeyenler 127 {%90,7)
Gidenler 13 {%9,3)
Toplam 140  (%100)

Tablo 24: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Gazino, Taverna, Kabareye Gitme Durumu

Gitmeyenler Gidenler Toplam
Ust stif 104 41 145
(%43,9) (%85,4) (%50,9)
(%36,5) (%14,4) (%50,9)
Alt simif 133 7 140
(%56,1) (%14,6) (%49,1)
(%46,7) (%2,5) (%49,1)
Toplam 237 48 285
(%100) (%100) (%100)
(%83,2) (%16,8) (%100)
P<0,05

Bu tabloda da Ustteki tablolarda gordigimiiz gibi gitmeme orani alt sinifta,
ust siniftakinden fazla ama tiyatro ve sinemayla karsilastinldiginda oldukga yakin

oldugunu goriiyoruz. Gidenlerin %85,4'U Ust sinifta, sadece %14,6si alt siniftadir.

Gidenlerin biitin igindeki payi ise sadece %16,8'dir.

a) Ust sinifta gazino, taverna, kabareye gitme durumu

Gazino, taverna ve | Ust sinif
kabareye gitme durumu

Gitmeyenler 104 (%71,7)
Gidenler 41 (%28,3)
Toplam 145 (%100)

a) Alt sinifta gazino, taverna, kabareye gitme durumu

Gazino, taverna ve | Alt sinif
kabareye gitme durumu
Gitmeyenler 133 (%95)

Gidenler

7 (%5)

Toplam

140 (%100)




Tablo 25: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Yurt Disina Gikma Durumu
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[ | Gitmeyenler | Gidenler | Toplam
Ust sinif 98 47 145
(%42,2) (%88,7) (%50,9)
(%34,4) (%16,5) (%50,9)
Alt sinif 134 6 140
(%57,8) (%11,3) (%49,1)
(%47) (%2,1) (%49,1)
Toplam 232 53 285
(%100) (%100) (%100)
%81,4) (%18,6) (%100)
P<0,05

Ust sinif ve alt sinif arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.Yurt
digina gidenlerin bitiin igindeki payr %18,6 ve bunun %2,1' alt sinifta kalani Gst
siniftadir. Ayrica yurt disina giden gruba baktigimizda (st sinifin orani %88,7'dir.

Yani yurt digina giden grubun sadece %11,3'U alt siniftadr.

a) Ust sinifta yurt digina gitme durumu

[Yurt disina cikma durumu | Ust sinif ]
[ Gitmeyenler [98  (%67,6) |
| Gidenler (47  (%32,4) |

[ Toplam T145 (%100) |

b) Alt sinifta yurt digina gikma durumu

['Yurt digina gikma durumu [ Alt sinif |
[ Gitmeyenler [134 (%95,7) |
| Gidenler |6 (%4,3) |
| Toplam 1140 (%100) |

Tablo 26: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Yurt Disina Cikma Sebepleri

l | Is | Egitim | Turistik | Toplam |
Ust sinif 14 10 23 47
(%70) (%100) (%100) (%88,7)
(%26,4) (%18,9) (%43,4) (%88,7)
Alt sinif 6 6
(%30) (%11,3)
(%11,3) (%11,3)
Toplam 20 10 23 53
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%37,7) (%18,9) (%43,4) (%100)
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Ust sinifta yurt digina is, egitim ve turistik nedenlerle g¢ikilmistir. Ancak alt
sinifta sadece is amach yurt disina cikis gorityoruz. Ust sinifta en biiyiik pay: turistik
amach gezilerin aldigini gériiyoruz. Is nedeniyle seyahat ikinci sirada yer almaktadir.

a) Ust sinifta yurt disina ¢ikma sebepleri

Yurt disina ¢tkma sebepleri Ust sinif

Is 14 (%29,8)
Egitim 10 (%21,3)
Turistik 23 (%48,9)
Toplam 47 (%100)

b) Alt sinifta yurt disina glkma sebepleri

Yurt digina cikma sebepleri Alt sinif

Is 6 (%100)
Egitim

Turistik

Toplam 6 (%100)

Tablo 27: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Gazete Aima Durumu

Almayanlar Alanlar Toplam
Ust sinif 10 135 145
(%8,6) (%79,9) (%50,9)
%3,5) (%47,4) (%50,9)
Alt sinif 106 34 140
(%91,4) (%20,1) (%49,1)
(%37,2) (%11,9) (%49,1)
Toplam 116 169 285
(%100) (%100) (%100)
(%40,7) (%59,3) (%100)

P<0,05

Ust ve alt siniflarda gazete alanlar ve almayanlar arasinda anlamh bir fark
vardir. Gazete almayanlar iginde Ust sinifta olanlarin orani %8,6 iken alt sinifta
olanlarin orani %91,4'tlir. Gazete alanlarin bitlin ,igindeki payr %59,3 ve bunun
%47,4'0 st siniftadir,

a) Ust sinifta gazete alma durumu

Gazete alma durumu | Ust sinif

Almayanlar 10 (%6,9)

Alanlar 135 (%93,1)

Toplam 145 (%100)




b) Alt sinifta gazete alma durumu

Gazete alma durumu | Alt sinif

Almayanlar 106  (%75,7)
Alanlar 34 (%24,3)
Toplam 140 (%100)

Tablo 28: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Alinan Gazeteler
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Hiirriyet Sabah Milliyet Posta Fanatik | Cumhuriyet
Ust sinif 66 22 24 5 2 12
(%94,3) | (%75,9) |(%92,3) |(%62,5) |(%100) |(%85,7)
(%39,1) | (%13) (%14,2) | (%3) (%1,2) |(%7,1)
Alt sinif 4 7 2 3 2
(%5,7) (%24,1)  [(%7,7) (%37,5) (%14,3)
(%2,4) (%4,1) (%1,2) (%1,8) %1,2)
Toplam 70 29 26 8 2 14
(9%100) (%100) (%100) (%100) (%100) |(%100)
(%41,4)  [(%17,2) [(%154) |(%4,7)  [(%1,2) |(%8,3)
Radikal Aksam Star Tirkiye Zaman Toplam
Ust sinif 3 1 135
(%60) (%20) (%79,9)
%1,8) (%0,6) (%79,9)
Alt sinif 2 5 3 4 2 34
(%40) (9%100) (%100) (%80) (%100) |(%20,1)
(%1,2) %3) (%1,8) (%2,4) |(%1,2)  |(%20,1)
Toplam 5 5 3 5 2 169
(%100) (%100) (9%100) (%100) (%100) |[(%100)
(%3) (%3) (%1,8) (%3) (%1,2)  [(%100)
Ahnan gazetelere bakildidinda, Ust sinifta Harriyet, Milliyet ve Sabah

gazetelerinin daha cok tercih edildigini, arkasindan Cumhuriyet ve adi gegen diger

gazetelerin geldigini goriyoruz. Alt sinifta ise, Sabah ve Aksam gazetelerini, Zaman,

Hurriyet ve adi gegen diger gazeteler takip etmektedir.




a) Ust sinifta alinan gazeteler

Alinan gazeteler Ust sinif
Hirriyet 66 (%48,9)
Sabah 22 (%16,3)
Milliyet 24 (%17,8)
Posta 5 (%3,7)
Fanatik 2 {(%1,5)
Cumhuriyet 12 (%8,9)
Radikal 3 (%2,2)
Aksam

Star

Tirkiye 1 (%0,7)
Zaman

Toplam 135  (%100)

b) Alt sinifta alinan gazeteler

Alinan gazeteler Alt sinif
Hirriyet 4 (%11,8)
Sabah 7 (%20,6)
Milliyet 2 (%5,9)
Posta 3 (%8,8)
Fanatik

Cumhuriyet 2 (%5,9)
Radikal 2  (%5,9)
Aksam 5 (%14,7)
Star 3 (%8,8)
Tirkiye 4  (%11,8)
Zaman 2 (%5,9
Toplam 34 (%100)

Tablo 29: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Giinliik Olaylarin Okunmasi
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Okumayanlar Okuyanlar Toplam
Ust sinif 13 122 135
(%76,5) (%80,3) (%79,9)
(%7,7) (%72,2) (%79,9)
Alt sinif 4 30 34
(%23,5) (%19,7) (%20,1)
(%2,4) (%17,7) %20,1)
Toplam 17 152 169
(%100) (%100) (%100)
(%10,1) {%89,9) %100)

Gazete alanlar

icinde, Ust ve alt siniflar arasinda ginluk olaylarin okunmasi

acisindan biliylk bir fark vardir. Gunlik olaylar okuyanlarin %80,3'G Ust sinifta
%19,7’si alt siniftadir.




a) Ust sinifta giinliik olaylarin okunmast

Giinlik olaylar

Ust sinif

Okumayanlar

13 (%9,6)

Okuyanlar

122 (%90,4)

Toplam

135  (%100)

b) Alt sinifta glinliik olaylarin okunmasi

Gunlik olaylar Alt sinif
Okumayanlar 4 (%11,8)
Okuyanlar 30 (%88,2)
Toplam 34 (%100)

Tablo 30: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ic Politika Haberlerinin Okunmasi
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Okumayanlar Okuyanlar Toplam
Ust sinif 29 106 135
(%60,4) (%87,6) (%79,9)
(%17,2) (%62,7) (%79,9)
Alt sinif 19 15 34
(%39,6) (%12,4) (%20,1)
(%11,2) (%8,9) (%20,1)
Toplam 48 121 169
(%100) (%100) (%100)
(%28,4) (%71,6) (%100)
P<0,05

Ust ve alt sinif arasinda ig politika haberlerini okuma agisindan fark anfamiidir.

Okuyan kigilerin %87,6's1 Ust sinifta, %8,9'u alt siniftadir. Okumayan kisilerin biittin

icindeki payi ise %28,4't(r.

a) Ust sinifta i¢ politika haberlerinin okunmasi

ic politika Ust sinif
Okumayanlar 29  (%21,5)
Okuyanlar 106 (%78,5)
Toplam 135  (%100)

b) Alt sinifta ig politika haberlerinin okunmasi

Ic politika Alt sinif
Okumayanlar 19 (%55,9)
Okuyanlar 15 (%44,1)

Toplam

34  (%100)




Tablo 31: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Dig Politika Haberlerinin Okunmasi
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Okumayanlar Okuyanlar Toplam
Ust sinif 43 92 135
(%68,3) (%86,8) (%79,9)
(%25,5) (%54,4) (%79,9)
Alt sinif 20 14 34
(%31,7) (%13,2) (%20,1)
(%11,8) %8,3) (%20,1)
Toplam 63 106 169
(%100) (%100) (%100)
(%37,3) %62,7) (%100)
P<0,05

Dis politika haberlerini okuma konusunda iki sinif arasindaki fark anlamlidir.

Okuyanlann bitin igindeki orani %62,7'dir. Bunun %54,4l, gazete alan Kigi

sayisiyla da baglantili olarak Gst sinifta yer almaktadir. Alt sinifta gazete alan kisilerin

icinde okumayanlarin orani okuyanlardan daha fazladir. Bu da dikkat gekici bir

noktadir.

a) Ust sinifta dig politika haberlerinin okunmasi

Dis politika Ust sinif
Okumayanlar 43 {%31,9)
Okuyanlar 92 (%68,1)
Toplam 135 (%100)

b) Alt sinifta dig politika haberlerinin okunmasi

Dis politika Alt sinif

Okumayanlar 20  (%H58,8)
Okuyanlar 14 (%41,2)
Toplam 34 (%100)

Tablo 32: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Koge Yazilarinin Okunmasi

Okumayanlar Okuyanlar Toplam
Ust sinif 18 117 135
(%47,4) (%89,3) (%79,9)
(%10,7) {%69,2) (%79,9)
Alt sinuf 20 14 34
(%52,6) (%10,7) (%20,1)
%11,8) {%8,3) (%20,1)
Toplam 38 131 169
(%100) (%100) (%100)
(%22,5) %77,5) (%100)

P<0,05
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Kbge yazilarini okuyanlarin bitln icindeki orani %77,5'tir. Bu oranin %69,2'si
st sinifta, %8,3'0 alt sinifta yer almaktadir. Okumayanlann bitin igindeki payi ise,
%?22,5 ve bunun %11,8' alt siniftadir.

a) Ust sinifta kdse yazilarinin okunmasi

Kose yazilari Ust sinif
Okumayanlar 18 (%13,3)
Okuyaniar 117 (%86,7)
Toplam 135  (%100)

b) Alt sinifta kdse yazilarinin okunmasi

Kose yazilan Alt sinif

Okumayanlar 20 (%58,8)
Okuyanlar 14 (%41,2)
Toplam 34 (%100)

Tablo 33: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Spor Haberlerinin Okunmasi

Okumayanlar Okuyanlar Toplam
Ust sinif 56 79 135
(%73,7) (%84,9) (%79,9)
(%33,1) (%46,7) (%79,9)
Alt sinif 20 14 34
(%26,3) (%15,1) (%20,1)
(%11,8) (%8,3) (%20,1)
Toplam 76 93 169
(%100) (%100) (%100)
(%45) (%55) (%100)

Spor haberlerini okuyanlarin %84,9'u st sinifta, geri kalan %15,1 alt
siniftadir. Bu grubun bitlin igindeki payr %55'tir. Okumayanlarn %73,7'si Ust sinifta
%?26,3'U alt siniftadir.

a) Ust sinifta spor haberlerinin okunmasi

Spor Ust sinif

Okumayaniar 56  (%41,5)
Okuyanlar 79  (%58,5)
Toplam 135 (%100)




b) Alt sinifta spor haberlerinin okunmasi

Spor Alt sinif

Okumayanlar 20 (%58,8)
Okuyanlar 14 (%41,2)
Toplam 34 (%100)

Tablo 34: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ekonomi Haberlerinin Okunmasi
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Okumayanlar Okuyanlar Toplam
Ust sinif 41 94 135
(%71,9) (%83,9) (%79,9)
(%24,3) %55,6) %79,9)
Alt sinif 16 18 34
(%28,1) (%16,1) (%20,1)
(%9,4) %10,7) %20,1)
Toplam 57 112 169
(%100) (%100) (%100)
(%33,7) %66,3) %100)

Ust ve alt sinifta okuyanlarin biitiin igindeki orani %66,3 ve okumayanlarin
bitln igindeki orani %33,7'dir.

a) Ust sinifta ekonomi haberlerinin okunmasi

Ekonomi Ust sinif
QOkumayanlar 41 (%30,49)
Okuyanlar 94 (%69,6)
Toplam 135 (%100)

b) Alt sinifta ekonomi haberlerinin okunmasi

Ekonomi Alt sinif
Okumayanlar 16 (%47,1)
Okuyanlar 18 (%52,9)

Toplam

34 (%100)




Tablo 35: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Magazin Haberlerinin Okunmasi
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Okumayanlar | Okuyanlar Toplam
Ust sinif 49 86 135
(%69) (%87,8) (%79,9)
(%29) (%50,9) (%79,9)
Alt sinif 22 12 34
(%31) (%12,2) (%20,1)
(%13) (%7,1) (%20,1)
Toplam 71 98 169
(%100) (%100) (%100)
(%42) (%58) (%100)
P<0,05

Magazin haberlerini okuyan ve Ust sinifta olan kisiler %87,8'dir, alt sinifta bu

oran %12,2'dir. Okuyanlarin bitin igindeki payi ise %58'dir. Okumayanlarin biitlin

igindeki payr ise %42'dir. Dikkat g¢eken bir nokta da Ust sinifta okuyanlarin

okumayanlardan fazla olmasidir.

a) Ust sinifta magazin haberlerinin okunmasi

Magazin Ust sinif

Okumayanlar 49 (%36,3)
Okuyanlar 86 (%63,7)
Toplam 135 (%100)

b) Alt sinifta magazin haberlerinin okunmasi

Magazin Alt sinif
Okumayanlar 22 (%64,7)
Okuyanlar 12 (%35,3)
Toplam 34  (%100)

Tablo 36: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Siirekli Dergi Alma Durumu

Almayanlar Alanlar Toplam
Ust sinif 85 60 145
(%38,8) (%90,9) (%50,9)
(9029,8) (%21,1) (%50,9)
Alt sinif 134 6 140
(%61,2) (%9,1) (%49,1)
(%47) (%2,1) (%49,1)
Toplam 219 66 285
(%100) (%100) (%100)
(%76,8) (%23,2) (%100)

P<0,05
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Bu tabloda gordiigimiiz fark anlamhdir. Dergi alanlarin %90,9’u Gst siniftadir.

Bunun yaninda dergi almayan kisi sayillan her iki sinifta da alanlardan daha fazladir.

Tabii ki bu fark alt sinifta cok yiiksektir. Bu farki su oranla daha iyi anlatabiliriz.

Dergi almayan ve alt sinifta olanlarin bitun igindeki pay1 %47dir.

a) Ust sinifta dergi alma durumu

Dergi alma durumu Ust sinif
Almayanlar 85 (%58,6)
Alanlar 60  (%41,4)
Toplam 145  (%100)

b) Alt sinifta dergi alma durumu

Dergi alma durumu Alt sinif

Almayanlar 134 (%95,7)
Alanlar 6 (%4,3)
Toplam 140 (%100)

Tablo 37: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kitap Okuma Durumu

Okumayanlar Okuyanlar Toplam
Ust sinif 44 101 145
(%28,4) (%77,7) (%50,9)
(%15,5) (%35,4) (%50,9)
Alt sinif 111 29 140
(%71,6) (%22,3) (%49,1)
(%38,9) (%10,2) (%49,1)
Toplam 155 130 285
(%100) (%100) (%100)
(%54,4) (%45,6) (%100)
P<0,05

Siniflar arasinda fark anlamiidir. Kitap okuyanlann toplam igindeki payi

%45,6'dir ve bunda Ust sinifin payl %35,4'tlr. Kitap okumayanlarin bitiin igindeki

pay! ise %54,4'tlr ve bunda alt sinifin pay! %38,9'dur.

a) Ust sinifta kitap okuma durumu

Kitap okuma Ust sinif
Okumayanlar 44  (%30,3)
Okuyanlar 101 (%69,7)

Toplam

145  (%100)




b) Alt sinifta kitap okuma durumu

Kitap okuma Alt sinif
Okumayanlar 111 (%79,3)
Okuyanlar 29  (%20,7)
Toplam 140 (%100)

Tablo 38: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Et Aligveriglerinin Yapildigi Yerler

75

Siipermarket Mahalle kasabi Toplam
Ust sinif 106 39 145
(%69,3) (%29,5) (%50,9)
(%37,2) (%13,7) (%50,9)
Alt sinif 47 93 140
(%30,7) (%70,5) (%49,1)
(%16,5) (%32,6) (%49,1)
Toplam 153 132 285
(%100) (%100) (%100)
(%53,7) (%46,3) (%100)
P<0,05

Et aligveriglerinin yapildidi yer bakimindan ust ve alt sinif arasindaki fark

anlamlidir. Stpermarketten aligveris eden kisilerin %69,3 gibi yiksek bir bélim{ st

siniftadir. Alt sinifta ise bu oran %30,7'dir. Kasaptan alisveris yapanlar arasinda ise

alt sinifin payt %70,5, (st sinifin payi ise %29,5'tir.

a) Ust sinifta et aligverisinin yapildigi yerler

Et aligverisi Ust sinif
Silipermarket 106 (%73,1)
Mahalle kasabi 39 (%26,9)
Toplam 145  (%100)

b) Alt sinifta et aligveriginin yapildigi yerler

Et aligverisi

Alt sinif

Slipermarket

47 (%33,6)

Mahalle kasabi

93  (%66,4)

Toplam

140 (%100)
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Tablo 39: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Et Aligverisinin Slipermarketlerden Yapilma
Nedenleri
1% 2* 3* g* o 6* Toplam
Ust simif {43 7 10 21 13 12 106
(%81,1) [(%63,6) [(%90,9) [(%77,8) |(%39,4) [(%66,7) |(%69,3)
(%28,1) [(%4,6) |(%6,5) ((%13,7) [(%8,5) |(%7,9) |(%69,3)
Alt simf 10 4 1 6 20 6 47
(%18,9) |((%36,4) |[(%9,1) |(%22,2) |(%60,6) |(%33,3) |(%30,7)
(%6,5)  {(%2,6) 1(%0,7) [(%3,9) |(%13,1) |(%3,9) |(%30,7)
Toplam 53 11 11 27 33 18 153
(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100)
(%34,6) [(%7,2) |(%7,2) [(%17,6) |(%21,6) |(%11,8) [(%100)

Aligverisin stipermarketlerden yapilma nedenlerine baktigimizda Ust sinifta ilk

sirayl alisveris kolayligi ve kredi karti imkaninin aldigini goriiyoruz. Ust sinifta en

bliylik paya sahip ikinci neden ise, glivenilir olmasi. Alt sinifta ilk sirada temizlik,

ikinci sirada da aligveris kolayhidi ve kredi karti imkani geliyor. Birinci nedenin Ust

sinifta daha etkili olmasini kredi kartt kullamiminin st sinifta daha gok olmasina

baglayabiliriz.

a) Ust sinifta et aligveriginin siipermarketlerden yapiima nedenleri

Ust sinif

1*: Aligverig kolayhdi ve kredi kartr imkani

43 (%A40,6)

2*: Yakin olmasi 7 (%6,6)
3*; Cesit fazla 10 (%9%,4)
4*; Glvenilir olmasi 21 (%19,8)
5*; Temiz olmasi 13 (%12,3)
6*: Ekonomik olmasi 12 (%11,3)

Toplam

106 (%100)

b) Alt sinifta et aligverisinin slipermarketlerden yapilma nedenleri

Alt sinif
1*: Aligveris kolayligi ve kredi karti imkani |10 (%21,3)
2*: Yakin olusu 4 (%8,5)
3*: Cesit fazla 1 (%2,1)
4*; Giivenilir olmasi 6 {%12,8)
5*: Temiz olmasi 20 (%42,6)
6*: Ekonomik olmasi 6 (%12,8)
Toplam 47  (%100)




77

Tablo 40: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Et Aligverisinin Mahalle Kasabindan Yapilma
Nedenleri
1* 2% 3* 4* 5% 6* Toplam
Ust simif |1 15 17 6 39
(%50) (%24,6) (%85)  {(%75) (%29,5)
(%0,75) | (%11,4) (%12,8) | (%4,6) (%29,5)
Alt sinif 1 46 4 3 2 37 93
(%50)  |(%754) |(%100) [(%15)  [(%25)  [(%100) ((%70,5)
(%0,75) {(%34,8) |[(%3) (%2,3) |(%1,5) |[(%28) (%70,5)
Toplam 2 61 4 20 8 37 132
(%100) | (%100) |(%100) {(%100) |(%100) |(%100) |(%100)
(%1,5)  {(%46,2) |{(%3) (%15,1) 1(%6,1)  [(%28)  |(%100)

Alt sinifta kasaptan aligveris yapmanin en belirgin nedeni; yakin olmasi, daha

sonra ise ekonomik olmasi geliyor. Ust sinifta ise ilk neden giivenilir olmasi, takip

eden

icindeki payt %46,2, bu btiin igindeki en ytiksek orandir.

a) Ust sinifta et alisveriginin mahalle kasabindan yapilma nedenleri

Ust sinif

1*: Aligveris kolayligi ve kredi karti imkani

1 (%26)

2*: Yakin olmasi

15 (%38,5)

3*: Cesit fazla

4*; Glivenilir olmasi

17 (%43,5)

5*%: Temiz olmasi

6 (%15,4)

6*: Ekonomik olmasi

Toplam

39 (%100)

b) Alt sinifta et aligverisinin mahalle kasabindan yapilma nedenleri

Alt sinif
1*: Ahgverig kolayhgt ve kredi kartr imkani |1 {(%1,1)
2*: Yakin olmasi 46 (%49,5)
3*: Cesit fazla 4 (%4,3)
4*: Glivenilir olmasi 3 (%3,2)
5*: Temiz olmasi 2 (%2,1)

6*: Ekonomik olmasi

37 (%39,8)

Toplam

93 (%100)

neden ise, yakin olusu. Yakin olmas! nedeniyle yapilan aligverigin butin
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Tablo 41: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Sebze ve Meyve Aligverisinin Yapildigi Yerler

[ [Supermarket ~ [Mahalle manavi |Semt pazari [ Toplam T
Ust sinif 86 10 49 145
(%89,6) (%58,8) (%28,5) (%50,9)
(%30,2) (%3,5) (%17,2) (%50,9)
Alt sinif 10 7 123 140
(%10,4) (%41,2) (%71,5) (%49,1)
(%3,5) (%2,5) (%43,2) (%49,1)
Toplam 96 17 172 285
(%3100) (%100) (%100) (%100)
(%33,7) (%6) (%60,4) (%100)
P<0,05

Ust ve alt siniflar arasinda aligveris yapilan yerler konusunda anlaml bir fark
vardir. SlUpermarketten aligveris yapanlar kendi iginde degerlendirdigimizde,
%89,6'sinin  Ust, %10,4Unlin alt sinifta oldugunu goérlyoruz. Semt pazarinda
aligverig yapanlarda ise alt sinif %71,5, Gst sinif ise %28,5'lik bir paya sahiptir. Her

iki sinifta da manav tercihi gok azdir.

a) Ust sinifta sebze ve meyve aligveriginin yapildigi yerler

[ | Ust sirif |
| Stipermarket [86  (%59,3) |
[ Mahalle manavi [10  (%6,9) |
| Semt pazart [49  (%33,8) |
[ Toplam [145 (%100) B

b) Alt sinifta sebze ve meyve ahgveriginin yapildigr yerler

| | Alt sinif |
| Stipermarket 110 (%7,1) |
[ Mahalle manawi [7 (%5) |
[ Semt pazari 1123 (%87,9) |

|

[ Toplam 1140 (%100)
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Tablo 42: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Sebze ve Meyve Aligverisinin
Supermarketlerden Yapiima Nedenleri
1* 2% 3* 4* 5* 6% Toplam
Ust sinif | 54 5 8 8 7 4 86
(%96,4) {(%71,4) [(%100) [(%72,7) |(%70) (%100) | (%89,6)
(%56,3) |(%52) |(%8,3) [(%83) [(%73) [(%42) [(%896)
Alt sinif 2 2 3 3 10
(%3,6) |(%28,6) (%27,3) | (%30) (%10,4)
(%2,1) [ (%2,1) (%3,1)  [(%3,1) %10,4) |
Toplam 56 7 8 11 10 4 96
(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100)
(%58,4) 1(%7,3)  1(%8,3) [(%11,4) |(%10,4) |(%4,2)  |(%100)
Tabloya baktigimizda, Ust sinfta sebze ve meyve aligveriglerinin

siipermarketlerden yapilmasinin en énemli nedeninin aligverig kolaylig ve kredi karti

imkani oldugunu goriyoruz. Alt smifta gok kigilik bir kesim sebze ve meyve

aligverisini sipermarketten yapiyor.

a) Ust sinifta sebze ve meyve aligverisinin stipermarketlerden yapilma nedenleri

Ust sinif
1*: Alisveris kolayhidi ve kredi karti imkani |54  (%62,8)
2*: Yakin olmasi 5 (%5,8)
3*: Cesit fazla 8 (%9,3)
4*; Giivenilir olmasi 8 (%9,3)
5*: Temiz olmasi 7 (%8,1)
6*: Ekonomik olmasi 4 (%4,7)
Toplam 86 (%100)

b) Alt sinifta sebze ve meyve aligverisinin slipermarketlerden yapiima nedenleri

Alt sinif
1*: Aligverig kolaylidt ve kredi karti imkani |2 (%20)
2*: Yakin olmasi 2 (%20)
3*: Cesit fazla
4*: Glvenilir olmasi 3 (%30)
5%; Temiz olmasi 3 (%30)
6*: Ekonomik olmasi
Toplam 10 (%100)
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Tablo 43: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Sebze ve Meyve Aligveriginin Mahalle
Manavindan Yapiima Nedenleri

1* 2% 4% 5* 6% TOPLAM

Ust sinif 1 4 2 2 1 10
(%100) (%40) (%100) (%66,7) (%100) (%58,8)
(%5,9) (%23,5) (%11,8) (%11,7) (%5,9) (%58,8)

Alt sinif 6 1 7

(%60) (%33,3) (%41,2)
(%35,3) (%5,9) (%41,2)

Toplam 1 10 2 3 1 17
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
%©5,9) (%58,8) %11,8) %17,6) (%5,9) %100)

Manavdan aligveris yapma nedenlerine baktigimizda yakin olmasinin en gok

belirtilen neden oldugunu gériyoruz.

a) Ust sinifta sebze ve meyve alisverisinin mahalle manavindan yapiima nedenleri

Ust sinif

1*: Aligveris kolayhdi ve kredi karti imkani (%10)

2*: Yakin olmasi (%40)

5*: Temiz oimasi {%10)

6*: Ekonomik olmasi (%10)

1
4
4*: Giivenilir olmasi 2 (%20)
2
1
1

Toplam 0 {(%100)

b) Alt sinifta sebze ve meyve aligveriginin mahalle manavindan yapilma nedenleri

Alt sinif
1*; Aligveris kolayligi ve kredi karti imkani
2*: Yakin olmasi 6 (%85,7)
4*: Giivenilir olmasi 1 (%14,3)

5%: Temiz olmasi

6*: Ekonomik olmasi

Toplam 7  (%100)
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Tablo 44: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Sebze ve Meyve Alisveriginin Semt Pazarindan

Yapiima Nedenleri

1* 2% 3% 4% 5¥ 6% Toplam
Ust siif |1 4 13 1 30 49
(%100) |(%14,3) ((%76,5) |(%100) (%24,2) |(%28,5)
(%0,6) {(%2,3) %7,6)  1(%0,6) (%17,4) |(%28,5)
Alt sinif 24 4 1 94 123
(%85,7) {(%23,5) (%100) | (%75,8) |(%71,5)
(%14)  [(%2,3) %0,6)  {(%54,7) |(%71,5)
Toplam |1 28 17 1 1 124 172
(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100)
(%0,6) %16,3) |(%9,9) |(%0,6) %0,6) |(%72,1) |(%100)

Ust ve alt siniflarda en énemli nedenin ekonomik olmast oldugunu goriyoruz.

Ekonomik olmasi nedeninin biitdn igindeki orant %72,1'dir. Bunun %54,7'si alt sinff,

%17,4l Ust siniftadir. Alt sinifta ikinci neden yakin olusu, Ust sinifta ise ikinci siray

gesit fazlaligi aliyor.

a) Ust sinifta sebze ve meyve aligveriginin semt pazarindan yapilma nedenleri

Ust sinif
1*: Aligveris kolayldi ve kredi karti imkani |1 (%2)
2*: Yakin olmasi 4 (%8,2)

3*: Cesit fazla

13 (%26,5)

4*: Glvenilir olmasi

1 (%2)

5*: Temiz olmasi

6*: Ekonomik olmasi

30 (%61,2)

Toplam

49  (%100)

b) Alt sinifta sebze ve meyve aligveriginin semt pazarindan yapilma nedenleri

Alt sinif

1*: Aligveris kolaylhigi ve kredi karti imkani

2*: Yakin olmasi

24 (%19,5)

3*: Cesit fazla 4 (%3,3)
4*; Giivenilir oimasi
5*: Temiz olmasi 1 {%0,8)

6*: Ekonomik olmasi

9% (%76,4)

Toplam

123 (%100)
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Tablo 45: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kuru Bakliyat Aligverisinin Yapildigi Yerler

Sipermarket Mahalle bakkali | Semt pazan Toplam
Ust sinif 123 15 7 145
(%71,5) (%33,3) (%10,3) (%50,9)
(%43,2) (%5,3) (%2,5) (%50,9)
Alt sinif 49 30 61 140
(%28,5) (%66,7) (%89,7) {%49,1)
(%17,2) %10,5) (%21,4) (%49,1)
Toplam 172 45 68 285
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%60,4) %15,8) (%23,9) {%100)
P<0,05

Ust ve alt sinif tarafindan tercih edilen yerler arasindaki fark anlamhidir. Ust

sinifta en cok tercih edilen yer siipermarket olurken, alt sinif daha ¢ok semt pazarini

tercih etmektedir. Mahalle bakkalini tercih edenlerin biitlin icindeki payi %15,8'dir ve

bunun %66,7'si alt siniftadir.

a) Ust sinifta kuru bakliyat aligveriginin yapildigi yerler

Ust sinif
Sipermarket 123 (%84,9)
Mahalle manavi 15 (%10,3)
Semt pazari 7 (%4,8)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta kuru bakliyat aligverisinin yapildig yerier

Alt sinif
Sipermarket 49 (%35)
Mahalle manavi 30 (%21,4)
Semt pazari 61 (%43,6)
Toplam 140  (%100)

Tablo 46: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kuru Bakliyat Aligverisinin Siipermarketlerden

Yapilma Nedenleri

1* 2* 3* 4% 5* 6* Toplam
Ust sinif |67 5 12 11 16 12 123
(%89,3) |(%45,5) |(%100) |[(%64,7) |(%48,5) |(%50) (%71,5)
(%39) (%2,9) | (%7) (%6,4)  [(%9,3) [(%7) %71,5)
Altsimif |8 6 6 17 12 49
(%10,7) |(%54,5) (%35,3) |(%51,5) |(%50) (%28,5)
(%4,6) |(%3,5) (%3,5) |(%9,9) |(%7) %328,5)
Toplam |75 11 12 17 33 24 172
(%100) |(%100) |(%100) |(%100) [(%100) |(%100) |(%100)
(%43,6) (%64 [(%7)  1(%9,9) |(%19,2) |(%14) (%100)
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Ust sinifin stipermarketlerden aligveris yapmasinin en énemli nedeni, aligveris
kolayligi ve kredi kartr imkanidir. Temizlik, ekonomik olmasi ve glivenilir olmasi diger

nedenlerdir. Alt sinifta ise temizlik ilk sirada, ekonomik olmasi ikinci sebeptir.

a) Ust sinifta kuru bakliyat aligveriginin stipermarketlerden yapifma nedenleri

Ust sinif
1*: Aligveris kolaylidi ve kredi karti imkani [ 67 (%54,5)
2*: Yakin olmasi 5 (%4,1)

3*: Cesit fazia

12 (%9,8)

4*: Guvenilir olmast

11 (%8,9)

5%: Temiz ve kaliteli olmasi

16 (%13)

6%*: Ekonomik olmasi

12 (%9,8)

Toplam

123 (%100)

b) Alt sinifta kuru bakliyat alisveriginin siipermarketlerden yapilma nedenleri

Alt sinif

1*: Ahgveris kolayldi ve kredi karti imkani_| 8

(%16,3)

2*: Yakin olmasi

6 (%12,2)

3*: Cesit fazla

4*: Giivenilir olmasi

6 (%12,2)

5*: Temiz ve kaliteli olmasi

17 (%34,7)

6*: Ekonomik olmasi

12 (%24,5)

Toplam

49 (%100)

Tablo 47: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kuru Bakliyat Alisverisinin Mahalle Bakkalindan

Yapiima Nedenleri

2% 3* 4* 5* 6* Toplam
Ust sinif 7 1 7 15
(%33,3) (%100) (%33,3) (%33,3)
(%15,6) (%2,2) (%15,6) (%33,3)
Alt sinif 14 1 1 14 30
(%66,7) (%100) (%100) (%66,7) (%66,7)
(%31,1) (%2,2) (%2,2) {%31,1) (%66,7)
Toplam 21 1 1 1 21 45
(9%100) (%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
(%46,7) {(%2,2) (%2,2) (%2,2) (%46,7) (%100)

Kuru bakliyat alisverisi, daha ¢ok alt sinif tarafindan mahalle bakkalindan
yapilmaktadir. Mahalle bakkalinin tercih edilmesinin her iki sinif iginde baglica iki

nedeni vardir; yakin ve ekonomik olmasi.
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a) Ust sinifta kuru bakliyat alisverisinin mahalle bakkalindan yapilma nedenleri

Ust simif

2*: Yakin olmasi

7 (%46,6)

3*: Cesit fazla

4*: Giivenilir olmass

1 (%6,7)

5*: Temiz ve kaliteli olmasi

6*: Ekonomik olmasi

7 (%46,7)

Toplam

15  (%100)

b) Alt sinifta kuru bakliyat aligveriginin mahalle bakkalindan yapilma nedenleri

Alt sinif
2*: Yakin olmasi 14 (%46,7)
3*: Cesit fazla 1 (%3,3)
4*: Glivenilir olmasi
5*: Temiz ve kaliteli olmasi 1 (%3,3)

6*: Ekonomik olmasi

14 (%46,7)

Toplam

30 (%100)

Tablo 48: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda

Yapilma Nedenleri

Kuru Bakliyat Ahgverisinin Semt Pazarindan

2% 3% 4* 5x 6% Toplam
Ust sinif 1 1 1 4 7

(%11,1) | (%50) (%100)  [(%7,4)  |(%10,3)

%1,5) (%1,5) (%1,5) (%5,9) (%10,3)

Alt sinif 8 1 2 50 61

(%88,9) | (%50) (%100) (%92,6) | (%89,7)

(%11,8) (%1,5) (%2,9) (%73,5) (%89,7)
Toplam 9 2 2 1 54 68

(%100)  |(%100)  |(%100)  {(%1000) |(%100)  |(%100)

(%13,2) | (%3) (%2,9) (%L1,5) (%79,4) | (%100)

Alt sinifta en belirgin aligveris nedeni, semt pazarinin ekonomik olmasi. Ikinci

sirada aligveris kolayligi ve kredi karti imkani gelmektedir. Ust sinifta kuru bakliyat

aligverisi ekonomik nedenle semt pazarindan yapilmaktadir. Ama anketimizin

uygulandigi biitiin iginde kuru bakliyat aligverigini semt pazarindan yapan kisim ¢ok

azdir.
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a) Ust sinifta kuru bakliyat alisverisinin semt pazarindan yapilma nedenleri

Ust sinif
2*: Yakin olmasi 1 (%14,3)

3*: Cesit fazla 1 (%14,3)
4*. Givenilir olmasi

5*: Temiz ve kaliteli olmasi 1 (%14,3)
6*: Ekonomik olmasi 4 (%57,1)
Toplam 7 {%100)

b) Alt sinifta kuru bakliyat aligveriginin semt pazarindan yapilma nedenleri

Alt sinif
2*: Yakin olmasi 8 (%13,1)
3*: Cesit fazla 1 (%1,6)
4*; Giivenilir olmasi 2 (%3,3)
5*: Temiz ve kaliteli olmasi
6*: Ekonomik olmasi 50 (%82)
Toplam 61 (%100)

Tablo 49: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Un, Seker, Piring, Makarna Alisverisinin

Yapildig Yerler

Siipermarket Mahalle bakkali | Semt pazari Toplam
Ust simif 126 8 11 145
%65.6 %18.6 %22 %°50.9
%44.2 %?2.8 %3.9 %°50.9
Alt sinif 66 35 39 140
%34.4 %81.4 %78 %49.1
%?23.2 %12.3 %13.7 %49.1
Toplam 192 43 50 285
%100 %100 %100 %100
%67.4 %15.1 %17.5 %100
P<0,05

Aligveris yerlerinin seciminde tercih edilen yerler bakimindan, iki sinif

arasindaki fark anlamlidir. Stpermarketlerden alisveris edenlerin %65,6'si (st sinifta,

%34,4'U alt sinftadir. Butlin igindeki en ylksek pay %67,4 ile stipermarkettedir.




a) Ust sinifta un, seker, piring, makarna aligverisinin yapildigi yerler

Ust sinif
Siipermarket 126 (%86,5)
Mahalle bakkall 11 (%5,5)
Semt pazari 8 (%7,6)
Toplam 145  (%100)

b) Alt sinifta un, seker, piring, makarna alisveriginin yapildigi yerler

Alt sinif
Siipermarket 64 {(%47,1)
Mabhalle bakkali 42 {%25)
Semt pazari 34 (%27,9)
Toplam 140  (%100)

Tablo 50: Ust ve

Alt Sosyal Siniflarda

Siipermarketlerden Yapilma Nedenleri

86

Un, Seker, Piring, Makarna Aligverisinin

1* 2% 3* 4% 5* 6* Toplam
Ust sinif | 70 6 12 13 12 13 126
%83.3 %42.9 %85.7 %56.5 %38.7 %>50. %65.6
%36.5 %3.1 %6.3 %6.8 %6.3 %6.8 %65.6
Alt simif {14 8 2 10 19 13 66
%16.7 %57.1 %14.3 %43.5 %61.3 %350 %34.4
%7.3 %4.2 %1 %5.2 %9.9 %6.8 %34.4
Toplam 84 14 14 23 31 26 192
%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100
%43.8 %7.3 %7.3 %12 %16.1 %13.5 %100

Ust sinifta daha onceki gida gruplarinda oldudu gibi siipermarketten

aligverisin en 6nemli nedeni aligveris kolaylgi ve kredi karti imkani. Alt sinifta ise

birinci neden temizlik sonra aligveris kolayhgdi ve kredi karti imkani geliyor.

a) Ust sinifta un, seker, piring, makarna aligveriginin siipermarketlerden yapiima

nedenleri

Ust sinif
1*: Aligveris kolayhid! ve kredi karti imkani |70 (%55,6)
2*: Yakin olmasi 6 (%4,8)

3*; Cesit fazla

12 (%9,5)

4*: Giivenilir olmasi

13 (%10,3)

5*: Temiz ve kaliteli olmasi

12 (%9,5)

6*: Ekonomik olmasi

13 (%10,3)

Toplam

126 (%100)
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b) Alt sinifta un, seker, piring, makarna ahgveriginin slipermarketlerden yapilma
nedenleri

Alt sinif

1*: Aligveris kolayhdi ve kredi karti imkani | 14(%21,2)
2*: Yakin olmasi 8(%12,1)
3*: Cesit fazla 2(%3)

4*: Givenilir olmasi 10(%15,2)
5%: Temiz ve kaliteli olmast 19(%28,8)
6*: Ekonomik olmasi 13(%19,7)
Toplam 66(%100)

Tablo 51: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Un, Seker, Piring, Makarna Aligveriglerinin
Mahalle Bakkalindan Yapiima Nedenleri

2% 3* 4% 5% 6* Toplam
Ust sinif 8 1 2 11
%25 %100 %12.5 %22
%16 %2 %4 %22
Alt sinif 24 1 14 39
%75 %100 %87.5 %78
%48 %?2. %28 %78
Toplam 32 1 1 36 50
%100 %100 %100 %100 %100
%64 %2 %2 %32 %100

Ust sinfta mahalle bakkali yakinhk nedeniyle tercih edilmektedir, tst sinifin
toplamina baktigimizda mahaale bakkalina ¢ok fazla talep olmadigini goriiyoruz. Alt
sinifta ise mahalle bakkalini segme nedeni olarak yakinlik ve ekonomik olmasi ilk

sirada olan nedenler.

a) Ust sinifta un, seker, piring, makarna aligverisinin mahalle bakkalindan yapilma
nedenleri

Ust sinif
2*: Yakin olmasi 8 (%72,7)
3*; Cesit fazla
4*: Glvenilir olmasi 1 (%9,1)
5*: Temiz ve kaliteli olmasi
6*: Ekonomik olmasi 2 (%18,2)
Toplam 11 (%100)
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b) Alt sinifta un, seker, piring, makarna aligveriginin mahalle bakkalindan yapilma

nedenleri

Alt sinif
2*: Yakin olmasi 24  (%61,5)
3*: Cesit fazla 1 (%2,6)

4*: Guvenilir olmasi

5%: Temiz ve kaliteli olmast

6*: Ekonomik olmasi

14 (%35,9)

Toplam

39 (%100)

Tablo 52: Ust ve Ait Sosyal Siniflarda Un, Seker, Piring, Makarna Aligveriglerinin
Semt Pazarindan Yapiima Nedenleri

7% 3% 6% Toplam
Ust sinif 1 7 8
%50 %18.4 %18.6
%2.3 %16.3 %18.6
Alt sinif 3 1 31 35
%100 %50 %81.6 %381.4
%7 %2.3 %72.1 %381.4
Toplam 3 2 38 43
%100 %100 %100 %100
%7 %4.7 %88.4 %100

Semt pazarindan aligveris, daha gok

alt sinif tarafindan yapilmaktadir. Alt

sinifin semt pazarindan aligveris yapmasinin en énemli nedeni ekonomik olmasidir.

Ust sinifta da birinci neden ekonomik olmasidir.

a) Ust simifta sinifta un, seker, piring, makarna aligveriginin semt pazarindan

yapilma nedenleri

Ust sinif

2*: Yakin olmasi

3*: Cesit fazla

1 (%12,5)

6*: Ekonomik olmasi

7 (%87,5)

Toplam

8 (%100)

b) Alt sinifta sinifta un, seker, piring, makarna aligveriginin semt pazarindan yapilma

nedenleri

Alt sinif
2*: Yakin olmasi 3 (%8,6)
3*: Cesit fazla 1 (%2,9)

6*: Ekonomik olmasi

38 (%88,6)

Toplam

43 (%100)
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Tablo 53: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kisisel Temizlik Malzemeleri Algveriginin

Yapildig) Yerler

Supermarket | Mahalle Semt Parflimeriler |Eczaneler |Toplam
bakkal pazari

Ust sinf | 116 6 5 12 6 145
(%75,8) (%13,6) (%17,2) | (%63,2) (%15) (%50,9)
(%40,7) (%2,1) (%1,8) (%4,2) (%2,1) (%50,9)

Alt sinif 37 38 24 7 34 140
(%24,2) (%86,4) (%82,8) |(%36,8) (%85) (%49,1)
(%13) (%13,3) (%8,4) (%2,5) (%11,9) (%49,1)

Toplam 153 44 29 19 40 285
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
(%53,7) (%15,4) (%10,2)  |(%6,7) (%14) (%100)

Ust sinifta kisisel temizlik malzemeleri alinan ilk yer, siipermarket, ikinci yer ise

parfimerilerdir. Alt sinifta birinci tercih mahalle bakkali sonra siipermarket ve

eczaneler geimektedir. Stipermarketin biitln icindeki pay! %53,7'dir.

a) Ust sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligveriginin yapildigi yerler

Ust sinif
Silipermarket 116 (%80)
Mabhalle bakkali 6 (%4,1)
Semt pazar 5 (%3,4)
Parflimeriler 12 (%8,3)
Eczaneler 6 (%4,1)
Toplam 145 {(%100)

b) Alt sinifta kigisel temizlik malzemeleri aligveriginin yapildigi yerler

Alt sinif
Siipermarket 37 (%26,4)
Mahalle bakkali 38 (%27,1)
Semt pazari 24 (%17,1)
Parflimeriler 7 (%5)
Eczaneler 34 (%24,3)
Toplam 140  (%100)
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Tablo 54: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kisisel Temizlik Malzemeleri Aligveriginin
Stipermarketierden Yapiima Nedenleri

1* 2% 3* 4* 5* 6* Toplam
Ust sinif |65 5 17 6 9 14 116
(%86,7) |(%62,5) |(%100) |(%A46,2) |[(%56,3) |(%58,3) |(%75,8)
%42,5) [(%3,3)  |(%11,1) [(%3,9) |(%5,9) [(%9,2) |(%75,8)
Alt sinf |10 3 7 7 10 37
(%13,3) |(%37,5) (%53,8) [(%43,8) |(%41,7) |(%24,2)
(%6,5) |(%2) %4,6) [(%4,6) [(%6,5) [(%24,2)
Toplam |75 8 17 13 16 24 153
(%100) |(%100) [(%100) |(%100) |[(%100) |(%100) |(%100)
(%49) (%5,2)  {(%11,1) [(%8,5) |(%10,5) {(%15,7) |(%100)

Kisisel temizlik malzemelerieleri aligverigi, alisveris kolayhdi ve kredi karti
imkani nedeniyle, %86,7 (st sinifta ve ise %15,4 alt sinifta slpermarketten
yapllmaktadir. Ust sinifta gesit fazlaligr tercih nedeni olurken, alt sinifta bu tercihi

etkilememistir. Daha sonra ekonomik olmasi ve kaliteli olmasi etkili olmustur.

a) Ust sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligverisinin siipermarketlerden yapilma
nedenleri

Ust simif
1*: Aligveris kolayhd) ve kredi karb imkani |65  (%56)
2*: Yakin olmasi 5 (%4,3)
3*; Cesit fazla 17 (%14,7)
4*: Gvenilir olmasi 6 (%5,2)
5*: Temiz ve kaliteli olmasi 9 (%7,8)
6*: Ekonomik olmasi 14 {(%12,1)
Toplam 116 (%100)

b) Alt sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligveriginin siipermarketlerden yapiima
nedenleri

Alt simif
1*; Ahgveris kolayhgi ve kredi karti imkani |10 (%27)
2*; Yakin olmasi 3 (%8,1)
3*: Cesit fazla
4*: Giivenilir oimasi 7 (%18,9)
5*; Temiz ve kaliteli olmasi 7 (%18,9)
6*; Ekonomik olmasi 10 (%27)
Toplam 37  {%100)




Tablo 55: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kisisel Temizlik Malzemeleri Ahsverisinin

Mahalle Bakkalindan Yapiima Nedenleri

2% 4% 6* Toplam
Ust sinif 5 1 6
(%16,1) (%100) (%13,6)
(%11,4) (%2,3) (%13,6)
Alt sinif 26 12 38
(%83,9) (%100) (%086,4)
(%59,1) (%27,3) (%86,4)
Toplam 31 1 12 44
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%70,5) (%2,3) (%27,3) (%100)

Kisisel temizlik malzemelerileri cogunlukia alt sinif tarafindan bakkaldan
alinmaktadir. Alt sinif yakinlik ve temizlik nedeniyle , (st sinif ise aligvetis kolayhgi ve

kredi karti imkani nedeniyle tercih edilmektedir.

a) Ust sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligveriginin mahalle bakkalindan yapiima
nedenleri

Ust sinif
2*: Yakin olusu 5 (%83,3)
4*; Giivenilir olmasi 1 (%16,7)
6*: Ekonomik olmasi
Toplam 6  (%100)

b) Alt sinifta kisisel temizlik malzemeleri alisverigsinin mahalle bakkalindan yapiima
nedenleri

Alt sinif
2*; Yakin olusu 26 (%68,4)
4*: Glvenilir olmasi
6*: Ekonomik olmasi 12 (%31,6)
Toplam 38  (%100)




92

Tablo 56: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kisisel Temiziik Malzemeleri Aligverisinin Semt
Pazarindan Yapiima Nedenleri

T 2% 6% Toplam
Ust sinif 1 4 5
(%100) (%15,4) (%17,2)
(%3,4) (%13,8) (%17,2)
Alt sinif 2 22 24
(%100) (%84,6) (%82,8)
(%6,9) (%75,9) (%82,8)
Toplam 1 2 26 29
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%3,4) %®6,9) (%89,7) (%100)

Kisisel temizlik malzemeleri alisverisi, ekonomik nedenlerle, alt sinifta %84,6,

(st sinifta ise %15,4 oraninda semt pazarindan yapiimaktadir.

a) Ust sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligveriginin mahalle bakkalindan yapiima
nedenleri

Ust sinif
1*: Aligveris kolayligi ve kredi karti imkani |1 (%20)
2*: Yakin olusu
6*: Ekonomik olusu 4  (%80)
Toplam 5 (%100)

b) Alt sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligverisinin semt pazarindan yapilma
nedenleri

Alt sinif
1*: Aligveris kolayli§ ve kredi karti imkani
2*: Yakin olusu 2 (%8,3)
6*: Ekonomik olusu 22 (%91,7)
Toplam 24 (%100)

Tablo 57: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kisisel Temizlik Malzemeleri Aligverisinin

Parflimerilerden Yapilma Nedenleri

1* 2* 3* 4* 5* 6* Toplam
Ust sinif |1 3 4 3 1 12
(%50) (%100) |(%80) (%60) (%50) (%63,2)
(%5,3) (%15,8) [(%21,1) |(%15,8) [(%5,3) (%63,2)
Al sinif 1 2 1 2 1 7
(%50) (%100) (%20) {%40) (%50) (%36,8)
(%5,3) (%10,5) (%5,3) (%10,5) 1(%5,3) {%36,8)
Toplam 2 2 3 5 5 2 19
(%100) | (%100) [(%100) |(%100) |(%100) |[(%100) |(%100)
(%10,6) |(%10,5) [(%15,8) [(%26,4) [(%26,3) |(%10,6) [(%100)




93

Her iki sinifta da kisisel temizlik malzemelerinin aligverisi i¢in parflimeriler

diisiik oranda tercih edilmektedir.

a) Ust sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligverisinin parflimeriler yapilma nedenleri

Ust sinif

1*: Aligveris kolaylhdi ve kredi karti imkani |1 (%8,3)
2*: Yakin olmasi

3*: Cesit fazla 3 {(%25)
4*: Glvenilir olmasi 4  (%333)
5*: Temiz ve kaliteli olmas) 3 (%25)
6*: Ekonomik olmasi 1 (%8,3)
Toplam 12 (%100)

b) Alt sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligverisinin parflimeriler yapiima nedenleri

Alt sinif

1*: Alisveris kolayhd ve kredi karti imkani | 1 (%14,3)
2*: Yakin olmasi 2 (%28,6)
3*; Cesit fazla

4*: Glvenilir olmasi 1 (%14,3)
5*: Temiz ve kaliteli olmas! 2 (%28,6)
6*: Ekonomik olmasi 1 (%50)
Toplam 7 (%100)

Tablo 58: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda

Eczanelerden Yapiima Nedenleri

Kisisel Temizlik Malzemeleri Aligverisinin

1* 2% 3* 4% 5* 6* Toplam
Ust sinf |2 1 1 2 6
(%100) (%50) | (%3,6) (%40) | (%15)
(%5) (%2,5) | (%2,5) (%5) (%15)
Alt sinif 2 1 27 1 3 34
(%100) | (%50) (%96,4) |(%100) (%60) (%85)
(%5) %2,5)  |(%67,5) |(%2,5) |(%7,5) |(%85)
Toplam 2 2 2 28 1 5 40
(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100) |(%100)
(%5) (%5) %5) (%70) |(%2,5) |(%12,5) |(%100)

Alt sinifta eczaneleri tercih etmenin en belirgin nedeni glivenilir olmasidir.

Daha sonra ekonomik olmasi ve diger nedenler gelmektedir. Ust sinifta eczane

tercihi cok azdr.
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a) Ust sinifta kisisel temizlik malzemeleri aligverisinin eczanelerden yapiima nedenleri

Ust sinif

1*: Aligveris kolayligi ve kredi karti imkani {2 (%33,3)
2*: Yakin olmast

3*: Cesit fazla 1 (9%16,7)
4*; Glivenilir olmasi 1 {%016,7)
5%: Temiz ve kaliteli olmasi

6*: Ekonomik olmasi 2 {%33,3)
Toplam 6 (%100)

b) Alt sinifta kigisel malzemeleri alisveriginin eczanelerden yapiima nedenleri

Alt sinif

1*: Aligveris kolayligi ve kredi karti imkani

2*: Yakin olmasi 2 (%5,9)

3*: Cegsit fazla 1 (%2,9)

4*: Glvenilir olmasi 27 (%79,4)
5% Temiz ve kaliteli oimasi 1 (%2,9)

6*: Ekonomik olmasi 3 (%8,8)

Toplam 34 (%100)

Tablo 59: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ev Temizlik Malzemeleri Aligveriginin Yapildigi

Yerler
Silipermarket Mahalle bakkall | Semt pazarn Toplam
Ust sinif 129 10 6 145
%68.6 %16.7 %16.2 %150.9
%45.3 %3.5 %2.1 %50.9
Alt sinif 59 50 31 140
%31.4 %383.3 %~83.8 %49.1
%?20.7 %17.5 %10.9 %49.1
Toplam 188 60 37 285
%100 %100 %100 %100
%66 %21.1 %13 %100
P<0,05

Alt ve {st sinif arasinda tercih edilen yerler arasindaki fark anlamhdir. En

yogun tercih edilen yer %66 ile slpermarkettir. Arkasindan %?21,1 ile mahalle

bakkali ve en son %13 ile semt pazari gelmektedir.

a) Ust sinifta ev temizlik malzemeleri aligveriginin yapildigi yerler

Ust sinif
Siipermarket 129 (%89)
Mahalle manavi 10 (%6,9)
Semt pazari 6 (%4,1)

Toplam

145 (%100)
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b) Alt sinifta ev temizlik malzemeleri aligverisinin yapildig yerler

Alt sinif
Supermarket 59 (%42,1)
Mahalle manavi 50  (%35,7)
Semt pazari 31 (%22,1)
Toplam 140 (%100}

Tablo 60: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ev Temizlik Malzemeleri Aligveriginin
Supermarketlerden Yapilma Nedenleri

1* 2* 3* 4* 5* 6* Toplam
Ust sinif {76 5 22 5 4 19 131
%85.4 %50 %95.7 %50 %21.1 %48.7 %68.9
%40 %2.6 %11.6 %2.6 %2.1 %10 %68.9
Alt sinif |13 5 1 5 15 20 59
%14.6 %350 %4.3 %50 %78.9 %51.3 %31.1
%6.8 %2.6 %0.5 %2.6 %7.9 %10.5 %31.1
Toplam |89 10 23 10 19 39 190
%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100
%46.8 %5.3 %12.1 %5.3 %10 %20.5 %100

Ev temizlik maddelerini alisveris kolayligi ve kredi kartt imkani nedeniyle
slipermarketierden alanlann %85,4'l Ust sinifta, %14,6'si alt siniftadir. Cesit fazlaligi

ve ekonomik olmasi dne cikan diger nedenlerdir.

a) Ust sinifta ev temizlik malzemeleri aligveriginin slipermarketlerden yapima
nedenleri

Ust sinif

1*: Aligveris kolayhdi ve kredi kartt imkami |76~ (%58)
2*: Yakin olmasi 5 (%3,8)
3*; Cesit fazla 22 (%16,8)
4*: Giivenilir oimasi 5 (%3,8)
5%: Temiz ve kaliteli olmasi 4 {%3,1)
6*: Ekonomik olmasi 19 (%14,5)
Toplam 131 (%100)

b) Alt sinifta ev temizlik malzemeleri aligveriginin sipermarketlerden yapilma
nedenleri

Alt sinif

1*: Aligveris kolayligi ve kredi kartt imkant {13 (%22)
2*: Yakin olmasi 5 (%8,5)
3*: Cesit fazla 1 (%1,7)
4*; Giivenilir olmasi 5 (%8,5)
5%; Temiz ve kaliteli olmasi 15  (%254)
6*: Ekonomik olmasi 20 (%33,9)
Toplam 59  (%100)
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Tablo 61: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ev Temizlik Malzemeleri Aligverisinin Mahalle

Bakkalindan Yapilma Nedenleri

1% 2% 3% 4% 5% 6* | Toplam
Ust sinif 7 1 2 10
%18.9 %100 %10.5 %16.7
%11.7 %1.7 %3.3 %16.7
Alt sinif 1 30 1 1 17 50
%100  |%81.1  |%100 %100 | %B89.5 |%83.3
%1.7 %50 %1.7 %1.7 %28.3 %383.3
Toplam 1 37 1 1 1 19 60
%100 %100 %100 %100 %100 %100 %100
%1.7 %61.7 %1.7 %1.7 %1.7 %31.7 %100

Ev temizlik malzemeleri aligveriginin mahalle bakkalindan yapilmasinin en ¢ok

belirtilen nedeni yakinlk olarak goérilmektedir. ikinci neden olarak bakkalin daha

ekonomik olmasi gosteriliyor.

a) Ust sinifta ev temizlik malzemeleri aligverisinin mahalle bakkalindan yapilma

nedenleri

Ust sinif
1*: Ahgveris kolayhg ve kredi karts imkani
2*; Yakin olmasi 7 (%70)
3*: Cesit fazla
4*; Givenilir olmasi 1 (%10)
5*: Temiz ve kaliteli olmasi
6*: Ekonomik olmasi 2 (%20)
Toplam 10 (%100)

b) Alt sinifta ev temizlik malzemeleri aligverisinin mahalle bakkalindan yapiima

nedenleri

Alt sinif
1*: Ahgveris kolayhdi ve kredi karti imkani | 1 (%2)
2*: Yakin olmasi 30 (%60)
3*: Cesit fazla 1 (%2)
4*; Glivenilir oimasi
5%; Temiz ve kaliteli olmasi 1 (%2)
6*: Ekonomik olmasi 17 (%34)

Toplam

100 (%100)
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Tablo 62: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Ev Temizlik Malzemeleri Aligverisinin Semt
Pazarindan Yapilma Nedenleri

2* 5* 6* Toplam
Ust sinif 1 3 4
%100 %9.7 %11.4
%2.9 %8.6 %11.4
Alt sinif 3 28 31
%100 %90.3 %88.6
%8.6 %380 %388.6
Toplam 3 1 31 35
%100 %100 %100 %100
%8.6 %2.9 %88.6 %100

Ekonomik olmasi nedeniyle semt pazarindan yapilan aligverislerin %90,3'U alt

sinif, %9,7’si Ust sinif tarafindan yapilmistir.

a) Ust sinifta ev temizlik malzemeleri aligveriginin semt pazarindan yapiima nedenleri

Ust sinif
2*: Yakin olmasi
5*: Temiz ve kaliteli olmasi 1 (%25)
6*: Ekonomik olmas! 3 (%75)
Toplam 4 (%100

b) Alt sinifta ev temizlik malzemeleri aligverisinin semt pazarindan yapilma nedenleri

Alt sinif
2*: Yakin olmasi 3 (%9,7)
5*; Temiz ve kaliteli olmasi
6*: Ekonomik olmasi 28  (%90,3
Toplam 31 (%100)

Tablo 63: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Giyim Esyalarinin Alindi§r Yerler

Siipermarket Giyim magazalan | Semt pazar Toplam
Ust sinif 3 142 145
(%42,9) (%54) (%50,9)
(%1,1) (%49,8) (%50,9)
Alt sinif 4 121 15 140
(%57,1) (%46) (%100) (%49,1)
%1,4) (%42,5) (%5,3) (%49,1)
Toplam 7 263 15 285
(%100) (%100) (%100) (%100)
%2,5) (%92,3) {%5,3) (%100)

Giyim esyalannin iki sinifta da g¢oguniukla giyim magdazalarindan ahndigini

gériiyoruz. Semt pazarindan aligveris yapanlarin hepsi alt sinifta yer almaktadir.



a) Ust sinifta giyim egyalarinin alindig yerler

Ust sinif
Siipermarket 3 (%2,1)
Giyim magdazalan 142 (%97,9)
Semt pazan
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta giyim esyalarinin alindi§i yerler

Alt sinif
Siipermarket 4 (%29
Giyim magazalarn 121 (%86,4)
Semt pazan 15 (%10,7)
Toplam 140 (%100)
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Tablo 64: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Giyim Esyalarinin Siipermarketlerden Alinma

Nedenleri
1* 2% 4% 6* Toplam
Ust sinif 1 2 3
(%50) (%100) (%42,9)
(%14,3) (%28,6) (%42,9)
Alt sinif 1 1 2 4
(%50) (%100) (%100) (%57,1)
(%14,3) (%14,3) (%28,6) (%57,1)
Toplam 2 2 1 2 7
(%100) (%100) (%100) (%100) (%100)
(%28,6) (%28,6) (%14,3) (%28,6) (%100)

Her iki sinifta da giyim egyalarini slipermarketlerden alanlar ¢ok kiiclik bir

orandadir.

a) Ust sinifta giyim esyalarinin siipermarketierden alinma nedenleri

Ust sinif

1*; Aligveris kolayligi ve kredi kartt imkani

1 (%33,3)

2*: Yakin olmasi

2 (%66,7)

4*: Glvenilir olmasi

6*: Ekonomik olmasi

Toplam

3 (%100)




b) Alt sinifta giyim egyalarinin sipermarketlerden alinma nedenleri

Alt sinif
1*: Alisveris kolayhg! ve kredi kartti imkani |1 (%25)
2*: Yakin olmasi
4*; Giivenilir olmasi 1 (%25)
6*: Ekonomik olmasi 2 (%50)
Toplam 4 (%100)

Tablo 65: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Giyim Egyalarinin Giyim

Alinma Nedenleri
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Madgazalarindan

1% 2% 3* 4%
Ust sinif 4 86 3
(%100) (%79,6) (%100)
(%1,5) (%32,7) (%1,1)
Alt sinif 7 22
(%100) (%20,4)
(%2,7) (%8,4)
Toplam 4 7 108 3
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%1,5) (%2,7) (%41,1) (%1,1)
5* 6% 7* Toplam
Ust simf 13 8 28 142
(%54,2) (%14) (%46,7) (%54)
(%4,9) (%3) (%10,6) (%54)
Alt simif 11 49 32 121
(%A45,8) {%86) (%53,3) (%46)
(%4,2) %18,6) (%12,2) (%A46)
Toplam 24 57 60 263
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%9,1) (%21,6) (%22,8) %100)

Giyim egyalart st sinif iginde %97,9, alt sinif iginde ise, %86,4 oraninda

tercih edilmektedir. Bu tercihin nedenlerine gelince; Ust sinifta en belirgin neden

gesit fazlahgi olurken, alt sinifta, ekonomik olmasi, taksitli olmasi ve hemen

arkasindan da gesit fazlaligi tercih nedeni olmaktadir.




a) Ust sinifta giyim egyalarinin giyim magazalarindan alinma nedenleri

Ust sinif

1*: Ahgveris kolayhgi ve kredi karti imkant | 4 (%2,8)

2*; Yakin oimasi

3*: Cesit fazla 86  {%60,6)
4*: Giivenilir olmasi 3 (%2,1)

5*: Kaliteli olmasi 13 (%9,2)

6*: Ekonomik olmasi 8 (%5,6)

7*: Taksitli olmasi 28 (%19,7)
Toplam 142 (%100)

b) Alt sinifta giyim esyalannin giyim madazalarindan alinma nedenleri

Alt sinif
1*: Alisverig kolayligi ve kredi karti imkani
2*: Yakin olmasi 7 {%5,8)
3*: Cesit fazla 22 (%18,2)
4*: Glvenilir olmasi
5*; Kaliteli olmasi 11 (9%9,1)
6*: Ekonomik olmasi 49 (%40,5)
7*: Taksitli olmasi 32 (%26,4)
Toplam 121 (%100)
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Tablo 66: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Giyim Esyalarinin Semt Pazarindan Alinma

Nedenleri
2% 3* 6* Toplam
Alt sinif 1 1 13 15
{%100) {%100) {%100) (%100)
(%6,7) (%6,7) (%86,7) (%100)
Toplam 1 1 13 15
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%6,7) (%6,7) (%86,7) (%100)

Giyim aligverigini semt pazarindan yapan alt sinif, pazan ekonomik olmasi

nedeniyle tercih etmektedir.




Tablo 67: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Modanin Giyime Etkisi
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Cok etkiler Az etkiler Hic etkilemez Toplam
Ust sinif 15 92 38 145
(%71,7) (%71,9) (%27,9) (%50,9)
(%5,3) %32,3) (%13,3) (%50,9)
Alt sinif 6 36 98 140
(%28,6) (%28,1) (%72,1) (%49,1)
(%2,1) %12,6) (%34,4) (%49,1)
Toplam 21 128 136 285
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%7,4) %44,9) (%47,7) (%100)
P<0,05

iki sinif arasindaki fark anlamlidir. Az etkiler siitununa baktigimizda %71,9

ile {st sinifin daha blylik bir orana sahip oldugunu, hig etkilemez siitununda ise

bliylk payin %72,1 ile alt sinifta oldugunu gériyoruz.

a) Ust sinifta modanin giyime etkisi

Ust sinif
Cok etkiler 15 (%10,3)
Az etkiler 92 (%63,4)
Hic etkilemez 38 (%26,2)
Toplam 145  (%100)

b) Alt sinifta modanin giyime etkisi

Alt sinif
Cok etkiler 6 (%4,3)
Az etkiler 36 (%25,7)
Hig etkilemez 98  (%70)
Toplam 140 (%100)

Tablo 68: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Bagvurulan Saglik Kuruluslan

Devlet SSK hastaneleri | Universite Ozel hastaneler
hastaneneleri hastaneleri

Ust sinif 68 7 24 20
(%53,5) (%13,7) (%75) (%36)
(%23,9) (%2,5) (%8,4) (%3,2)

Alt sinif 59 44 8 8
(%46,5) (%86,3) (%25) (%64)
(%20,7) (%15,4) (%2,8) {%5,6)

Toplam 127 51 32 28
(%100) (%100) (%100) (%100)
(%44,6) (%17,9) (%11,2) (%9,8)
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Semt poliklinikieri Ozel doktor Toplam
muayenehaneleri

Ust simif 9 17 145
(%36) (%77,3) (%50,9)
(%3,2) (%6) (%50,9)

Alt synyf 16 5 140
(%64) (%22,7) (%49,1)
(%5,6) (%1,8) (%49,1)

Toplam 25 22 285
(%100) (%100) (%100)
(%8,8) (%7,7) (%100)

P<0,05

Iki sinifta da en cok tercih edilen saglik kurulusunun deviet hastaneleri

oldugunu gorlyoruz.

dzel hastanelerini

Ust sinif, devlet hastanelerinden sonra {iniversite hastanelerini,

ve Ozel

doktor

muayenehanelerini

de oncelikle tercih

etmektedirler. Alt sinifta ise devlet hastanelerinden sonra SSK hastaneleri ve semt

poliklinikleri oncelikle tercih edilmektedir.

a) Ust sinifta bagvurulan saglik kuruluglar

Ust sinif
Devlet hastaneleri 68  (%46,9)
SSK hastaneleri 7 (%4,8)

Universite hastaneleri

24 (%16,6)

Ozel hastaneler

20 (%13,8)

Semt poliklinikleri

9 (%6,2)

Ozel doktor muayenehaneleri

17 (%11,7)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta bagvurulan saglik kuruluslar

Alt sinif

Devlet hastaneleri

59 (%42,1)

SSK hastaneleri

44 (%31,4)

Universite hastaneleri 8 (%5,7)
Ozel hastaneler 8 (%5,7)
Semt poliklinikleri 16 (%11,4)
Ozel doktor muayenehaneleri 5 (%3,6)

Toplam

140 (%100)
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Tablo 69: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Herhangi Bir Mal veya Hizmete Taksit Odeme

Durumu
[ | 6demeyenler [ Gdeyenler [ Toplam

Ust sinif 51 94 145
(%56) (%48,5) (%50,9)
(%17,9) (%33) (%50,9)

Alt sinif 40 100 140
(%44) (%51,5) (%49,1)
(%14) (%35,1) (%49,1)

Toplam 91 194 285
(%100) (%100) (%100)
(%31,9) (%68,1) (%100)

Bitline baktigimizda ddeyenlerin %68,1 ve édemeyenlerin %31,9 paya sahip

olduklarini gérityoruz. ki sinifta da édeyenler 6demeyenlerden fazladir. Simdi her bir

kalemi tek tek degerlendirecegiz.

a) Ust sinifta herhangi bir mal veya hizmete taksit deme durumu

| [ Ust sinif I
[ Bdemeyenler [51  (%35,2) |
| deyenler [94  (%64,8) |
[ Toplam 1145 (%100) |

b) Alt sinifta herhangi bir mal veya hizmete taksit 6deme durumu

Ii | Ate sinif |
| 6demeyenler [40 (%28,6) ]
| Odeyenler [100 (%71,4) |
[Toplam [140 (%100) |

Tablo 70: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Konuta Taksit Odeme Durumu

I | Odemeyenler | Odeyenler | Toplam
Ust stnif 79 15 94
(%49,1) (%45,5) (%48,5)
(%40,7) (%7,7) (%48,5)
Alt sinif 82 18 100
(%50,9) (%54,5) (%51,5)
(%42,3) (%9,3) (%51,5)
Toplam 161 33 194
(%100) (%100) (%100)
(%83) (%17) (%100)




104

Ust ve alt sinifta taksit ddemeyenlerin biitiin igindeki payr %83 iken
odeyenler sadece %17 oranindadir. Bu da anketimizin uygulandidi kisilerin blyik

coguniugunun ev sahibi olmasiyla baglantilidir.

a) Ust sinifta konuta taksit édeme durumu

Ust sinif
Odemeyenler 79  (%84)
Odeyenler 15 (%16)
Toplam 94 (%100)

b) Alt sinifta konuta taksit 6deme durumu

| Alt siif
Odemeyenler 82  (%82)
Odeyenler 18  (%18)
Toplam 100 (%100)

Tablo 71: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Otoya Taksit Odeme Durumu

Odemeyenler Odeyenler Toplam
Ust sinif 86 8 94
(%47,8) (%57,1) (%48,5)
(%44,3) (%4,1) (%48,5)
Alt sinif 94 6 160
(%52,2) (%42,9) (%51,5)
%48,5) (%3,1) (%51,5)
Toplam 180 14 194
(%100) (%100) (%100)
(%92,8) (%7,2) (%100)

Iki sinifta da taksit 6demeyenler 6deyenlerden cok daha bilyiik paya sahiptir.

Odemeyenlerin biitiin icindeki pay! %7,2'dir.

a) Ust sinifta otoya taksit ddeme durumu

Ust sinif
Odemeyenler 86  (%91,5)
Odeyenler 8 (%8,5)
Toplam 94  (%100)

b) Alt sinifta otoya taksit 6deme durumu

Alt sinif
Odemeyenler 94  (%94)
Odeyenler 6 (%6)
Toplam 100 (%100)




Tablo 72: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Giyime Taksit Odeme Durumu

105

Odemeyenler Odeyenler Toplam
Ust sinif 39 55 94
(%38,2) (%59,8) (%48,5)
(%20,1) (%28,4) (%48,5)
Alt sinif 63 37 100
(%61,8) (%40,2) (%51,5)
(%32,5) (%19,1) (%51,5)
Toplam 102 92 194
(%100) (%100) (%100)
(%52,6) (%47,4) (%100)

Ust sinifta giyime taksit 6deyenler, 6demeyenlerden fazladir, alt sinifta da

o0demeyenler ddeyenlerden fazladir.

a) Ust sinifta giyime taksit 6deme durumu

Ust sinif
Odemeyenler 39 (%41,5)
Odeyenler 55  (%58,5)
Toplam 94 (%100)

b) Alt sinifta giyime taksit 6deme durumu

Alt sinif
Odemeyenler 63  (%63)
Odeyenler 37 (%37)
Toplam 100 (%100)

Tablo 73: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Egitime Taksit Odeme Durumu

Odemeyenler Odeyenler Toplam
Ust sinif 69 25 94
(%46,6) (%54,3) (%48,5)
(%35,6) (%12,9) (%48,5)
Alt sinif 79 21 100
(%53,4) (%45,7) (%51,5)
(%40,7) (%10,8) (%51,5)
Toplam 148 46 194
(%100) (%100) (%100)
(%76,3) (%23,7) (%100)

Egitim konusunda taksit Odeyenler bittin icinde %?23,7, 6demeyenler ise

%76,3 paya sahiptir.




a) Ust sinifta egitime taksit ddeme durumu

Ust sinif
Odemeyenler 69  (%73,4)
Odeyenler 25  (%26,6)
Toplam 94  (%100)

b) Alt sinifta egitime taksit 6deme durumu

Alt sinif
Odemeyenler 79  (%79)
Odeyenler 21 (%21)
Toplam 100 (%100)
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Tablo 74: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Dayanikli Tiketim Mallarina Taksit Odeme

Durumu
Odemeyenler Odeyenler Toplam
Ust sinif 66 28 94
(%46,2) (%54,9) (%48,5)
(%34) (%14,4) (%48,5)
Alt sinif 77 23 100
(%53,8) (%45,1) (%51,5)
(%39,7) (%11,9) (%51,5)
Toplam 143 51 194
(%100) (%100) (%100)
%73,7) (%26,3) (%100)

Dayanikli tiiketim mallarina taksit ddeyenlerin biitiin icindeki payi; %26,3tir.

Anlagildidi gibi 6demeyenler daha coktur.

a) Ust sinifta dayanikl tiiketim mallarina taksit 6deme durumu

Ust sinif

Odemeyenler

66  (%70,2)

Odeyenler 28 (%29,8)
Toplam 94  (%100)

b) Alt sinifta dayanikh tiiketim mallarina taksit édeme durumu

Alt sinif
Odemeyenler 77 (%77)
Odeyenler 23 (%23)

Toplam

100 (%100)
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Tablo 75: UST ve Alt Sosyal Siniflarda Kiiciik Ev Arag ve Gereglerine Taksit Odeme
Durumu

Odemeyenler Odeyenler Toplam
Ust sinif 71 23 94
(%59,2) (%31,1) (%48,5)
(%36,6) (%11,9) (%48,5)
Alt sinif 49 51 100
(%40,8) (%68,9) (%51,5)
(%25,3) (%26,3) (%51,5)
Toplam 120 74 194
(%100) (%100) (%100)
{%61,9) (%38,1) (%100)

P<0,05

Kiciik ev arag gereglerine taksit ddeme konusunda iki sinif arasindaki fark

anlamlidir. Odeyenlerin %68,9'u alt sinifta, 6demeyenlerin %59,2'si st siniftadir.

a) Ust sinifta kiigiik ev arag ve gereclerine taksit 6deme durumu

Ust sinif
Odemeyenler 71 (%75,5)
Odeyenler 23 (%24,5)
Toplam 94  (%100)

b) Alt sinifta kiiglik ev arag ve gereglerine taksit 6deme durumu

Alt sinif
Odemeyenler 49  (%49)
Odeyenler 51  (%51)
Toplam 100 (%100)

TABLO 76: UST ve ALT SOSYAL SINIFLARDA BUZDOLABINA SAHIP OLMA DURUMU

Sahip olmayanlar Sahip olanlar Toplam

Ust stnif 145 145
(%51,4) (%50,9)
(%50,9) (%50,9)

Alt sinif 3 137 140
(%100) (%48,6) (%49,1)
(%1,1) (%48,1) (%49,1)

Toplam 3 282 285
(%100) (%100) (%100)
(%1,1) (%98,9) %100)

Buzdolabina sahip olmayanlarin blitiin igindeki payr %1,1’dir ve tamami ait

sinifta yer almaktadir. Ust sinifin tamami buzdolabina sahiptir.




a) Ust sinifta buzdolabina sahip olma durumu

Ust sinif

Sahip olmayaniar

Sahip olanlar

145 (%100)

Toplam

145  (%100)

b) Alt sinifta buzdolabina sahip olma durumu

Alt sinif
Sahip olmayanlar 3 (%2,1)
Sahip olanlar 137 (%97,9)
Toplam 140  (%100)

Tablo 77: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Firina Sahip Olma Durumu
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Sahip olmayanlar Sahip olanlar Toplam
Ust sinif 145 145
(%51,6) (%50,9)
(%50,9) (%50,9)
Alt simf 5 135 140
(%100) (%48,2) (%A49,1)
(%1,8) (%47,4) (%49,1)
Toplam 5 280 285
(%100) (%100) (%100)
(%1,8) (%98,2) (%100)

Firma sahip olmayanlarin biitlin igindeki pay1 %1,8'dir ve tamami alt sinifta yer

almaktadir. Ust sinifin tamami firna sahiptir.

a) Ust sinifta finna sahip olma durumu

Ust sinif

Sahip olmayanlar

Sahip olanlar

145 (%100).

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta firina sahip olma durumu

Alt sinif

Sahip olmayanlar

5 (%3,6)

Sahip olanlar

135  (%96,4)

Toplam

140 (%100)
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Tablo 78: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Televizyona Sahip Olma Durumu

l | Sahip olmayanlar | Sahip olanlar [ Toplam l
Ust sinif 145 145
(%51,2) (%50,9)
(%50,9) (%50,9)
Alt sinif 2 138 140
(%100) (%48,8) (%49,1)
(%0,7) (%48,4) (%49,1)
Toplam 2 283 285
(%100) (%100) (%100)
(%0,7) %99,3) (%100)

Televizyona sahip olmayanlarin bitiin igindeki payr %0,7'dir ve tamam alt

sinifta yer almaktadir. Ust sinifta televizyon sahibi olmayan yoktur.

a) Ust sinifta televizyona sahip olma durumu

l

[ Ust sinif

| Sahip olmayanlar

[ Sahip olanlar [145  (%100)
[ Toplam [145  (%100)

b) Alt sinifta televizyona sahip olma durumu

l

[ Alt sinif

| Sahip olmayanlar

2 (%1,4)

[ Sahip olanlar

[138 (%98,6)

| Toplam

[140  (%100)

Tablo 79: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Camagir Makinasina Sahip Olma Durumu

| | Sahip olmayanlar | Sahip olanlar | Toplam ]
Ust sinif 145 145
(%53,7) (%50,9)
(%50,9) (%50,9)
Alt sinif 15 125 140
(%100) (%46,3) (%49,1)
(%5,3) (%43,9) (%49,1)
Toplam 15 270 285
(%100) (%100) (%100)
(%5,3) %94,7) (%100)
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Camasir makinasina sahip olmayanlarin butiin igindeki payt %5,3tlr ve
tamami alt sinifta yer almaktadir. Ust sinifta gamagir makinasi sahibi olmayan kimse

yoktur.

a) Ust sinifta camagir makinasina sahip olma durumu

Ust sinif
Sahip olmayanlar
Sahip olanlar 145  (%100)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta camagir makinasina sahip olma durumu

Alt sinif
Sahip olmayanlar 15 (%10,7)
Sahip olanlar 125  (%89,3)
Toplam 140  (%100)

Tablo 80: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Bulagik Makinasina Sahip Olma Durumu

Sahip olmayanlar Sahip olanlar Toplam
Ust sinif 21 . 124 145
(%13,9) (%92,5) (%50,9)
(%7,4) (%43,5) %>50,9)
Alt sinif 130 10 140
(%86,1) (%7,5) (%49,1)
(%45,6) (%3,5) (%49,1)
Toplam 151 134 285
(%100) (%100) (%100)
{%53) (%47) (%100)

P<0,05

Alt ve Ust sinif arasinda bulagik makinasina sahip olma bakimindan anlamii bir
fark vardir. Sahip olanlarin %92,51 (st sinifta yer alirken, sahip olmayanlarin
%86,1'i alt sinifta yer almaktadir. Alt sinif bulagik makinasi igin bltgesinden pay

ayirrmamistir ya da ayrramamigtir.

a) Ust sinifta bulagik makinasina sahip olma durumu

Ust sinif
Sahip olmayanlar 21 (%14,5)
Sahip olanlar 124 (%85,5)
Toplam 145  (%100)




b) Alt sinifta bulagik makinasina sahip olma durumu

Alt sinif

Sahip olmayanlar

130 (%92,9)

Sahip olanlar

10 (%7,1)

Toplam

140 (%100)
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Tablo 81: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Videoya Sahip Olma Durumu

Sahip olmayanlar Sahip olanlar Toplam
Ust sinif 60 85 145
(%33) (%82,5) (%50,9)
(%21,1) (%29,8) (%50,9)
Alt sinif 122 18 140
(%67) (%17,5) (%49,1)
(%42,8) %6,3) (%49,1)
Toplam 182 103 285
(%100) (%100) (%100)
(%63,9) %36,1) (%100)
P<0,05

Siniflar arasinda videoya sahip olma bakimindan fark anlamhdir. Sahip

olanlarin %82,5'i Ust siniftayken, sahip olmayanlarin %67’si alt siniftadir. Bulagik

makinasinda oldudu gibi, videoya sahip olmakta alt sinifta gok yaygin dedgildir.

a) Ust sinifta videoya sahip olma durumu

Ust sinif

Sahip olmayaniar

60  (%41,4)

Sahip olanlar

85  (%58,6)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta videoya sahip olma durumu

Alt sinif

Sahip olmayanlar

122 (%87,1)

Sahip olanlar

18 (%12,9)

Toplam

140 (%100)




Tablo 82: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Miizik Setine Sahip Olma Durumu
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Sahip olmayanlar Sahip olanlar Toplam
Ust sinif 5 140 145
(%7,5) (%64,2) (%50,9)
%1,8) (%49,1) (%50,9)
Alt sinif 62 78 140
(%92,5) {%35,8) (%49,1)
%21,7) (%27,4) (%49,1)
Toplam 67 218 285
(%100) (%100) (%100)
(%23,5) (%76,5) (%100)
P<0,05

Muzik setine sahip olma bakimindan alt ve ust siniflar arasinda anlamh bir fark

vardir. Sahip olanlarin %64,2'si Ust sinifta, sahip olmayanlarin %92,5% alt sinifta

bulunmaktadir.

a) Ust sinifta miizik setine sahip olma durumu

Ust sinif
Sahip olmayanlar 5 (%3,4)
Sahip olanlar 140  ({%96,6)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta miizik setine sahip olma durumu

Alt sinif

Sahip olmayanlar

62 (%44,3)

Sahip olanlar

78  (%55,7)

Toplam

140 (%100)

Tablo 83: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Fiyatin Etkisi

Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 44 101 145
(%57,9) (%48,3) (%50,9)
(%15,4) (%35,4) (%50,9)
Alt sinif 32 108 140
(%42,1) (%51,7) (%49,1)
(%11,2) (%37,9) (%49,1)
Toplam 76 209 285
(%100) (%100) (%100)
(%26,7) %73,3) (%100)




a) Ust sinifta satin alirken fiyatin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

44 (%30,3)

Etkilenenler

101 (%69,7)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken fiyatin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

32 (%22,9)

Etkilenenler

108 (%77,1)

Toplam

140 (%100)

Tablo 84: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Odeme Kolayliginin Etkisi
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Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 47 98 145
(%54) (%49,5) (%50,9)
(%16,5) (%34,4) (%50,9)
Alt sinuf 40 100 140
(%46) (%50,5) (%49,1)
(%14) (%35,100) (%49,1)
Toplam 87 198 285
(%100) (%100) (%100)
(%30,5) (%69,5) (%100)

a) Ust sinifta satin alirken 6deme kolayhginin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

47 (%324)

Etkilenenler

98  (%67,6)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken ddeme kolaylhiginin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

40  (%28,6)

Etkilenenler

100 (%71,4)

Toplam

140 (9%100)




Tablo 85: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Markanin Etkisi

114

Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 41 104 145
(%39) (%57,8) (%50,9)
(%14,4) (%36,5) (%50,9)
Alt sinif 64 76 140
(%61) (%42,2) (%49,1)
(%22,4) (%26,7) (%49,1)
Toplam 105 180 285
(%100) (%100) (%100)
(%36,8) (%63,2) (%100)
a) Ust sinifta satin alirken markanin etkisi
Ust sinif
Etkilenmeyenler 41 (%28,3)
Etkilenenler 104 (%71,7)
Toplam 145 (%100)
b) Alt sinifta satin alirken markanin etkisi
Alt sinif
Etkilenmeyenler 64  (%A45,7)
Etkilenenler 76 (%54,3)
Toplam 140 (%100)
Tablo 86: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Dayanikliigin Etkisi
Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 38 107 145
(%38,8) (%57,2) (%50,9)
(%13,3) %37,5) (%50,9)
Alt sinif 60 80 140
(%61,2) (%42,8) (%49,1)
(%21,1) {%28,1) (%49,1)
Toplam 98 187 285
(%100) (%100) (%100)
(%34,4) (%65,6) (%100)

a) Ust sinifta satin alirken dayanikih&in etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

38 (%26,2)

Etkilenenler

107 (%73,8)

Toplam

145  (%100) |




b) Alt sinifta satin alirken dayanikhligin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

60 (%42,9)

Etkilenenler 80 (%57,1)
Toplam 140 (%100)

Tablo 87: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Kullanim Kolayhgun Etkisi
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Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 56 89 145
(%38,9) (%63,1) (%50,9)
(%19,6) (%31,3) (%50,9)
Alt sinif 88 52 140
(%61,1) (%36,9) (%49,1)
(%30,9) (%18,2) {%49,1)
Toplam 144 141 285
(%100) (%100) (%100)
(%50,5) (%49,5) (%100)
P<0,05

a) Ust sinifta satin alirken bakim kolayliginin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

56 (%38,6)

Etkilenenler

89 (%61,4)

Toplam

145  (%100)

b) Alt sinifta satin alirken bakim kolayliginin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

88 (%62,9)

Etkilenenler

52 (%37,1)

Toplam

140 (%100)

Tablo 88: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Gériiniisiin Onemi

Etkilenmeyenler Etkilenenler toplam
Ust sinif 83 62 145
(%43,5) (%66) (%50,9)
(%29,1) (%21,8) (%50,9)
Alt sinif 108 32 140
(%56,5) (%34) (%49,1)
(%37,9) (%11,2) (%49,1)
Toplam 191 94 285
(%100) (%100) (%100)
(%67) (%33) (%100)

P<0,05




a) Ust sinifta satin alirken gériinlisiin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

83 (%57,2)

Etkilenenler

62 (%42,8)

Toplam

145  (%100)

b) Alt sinifta satin alirken gériiniisiin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

108 (%77,1)

Etkilenenler

32 (%22)9)

Toplam

140 (%100)

Tablo 89: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Temizlik ve Bakim Kolayhginin

Etkisi
Etkilenmeyenler Etkilenenler toplam
Ust sinif 75 70 145
(%45,7) (%57,9) (9050,9)
(%26,3) (%24,6) %50,9)
Alt sinif 89 51 140
(%54,3) (%42,1) (%49,1)
(%31,2) (%17,9) (%49,1)
Toplam 164 121 285
(%100) (%100) (%100)
(%57,5) (%42,5) (%100)

a) Ust sinifta satin alirken temizlik ve bakim kolayliginin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

75 (%51,7)

Etkilenenler

70 (%48,3)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken temizlik ve bakim kolayhdinin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

89 (%63,6)

Etkilenenler

51 (%364)

Toplam

140 (%100)




Tablo 90: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Emniyetin Etkisi
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Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 62 83 145
(%44) (%57,6) (%50,9)
(%21,8) (%29,1) (%50,9
Alt sinif 79 61 140
(%56) (%042,4) (%49,1)
(%27,7) (%21,4) (%49,1)
Toplam 141 144 285
(%100) (%100) (%100)
(%49,5) (%50,5) (%100)

a) Ust sinifta satin alirken emniyetin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenier

62  (%42,8)

Etkilenenler

83  (%57,2)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken emniyetin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

79 (%56,4)

Etkilenenler

61  (%43,6)

Toplam

140 (%100)

Tablo 91: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Servisin Etkisi

Etkilenmeyenler Etkilenenler toplam
Ust sinif 38 107 145

(%29,9) (%67,7) (%50,9)

(%13,4) (%37,5) (%50,9)
Alt sinif 89 51 140

(%70,1) (%32,3) (%49,1)

%31,2) (%17,9) (%49,1)

Toplam 127 158 285

(%100) (%100) {%100)

(%44,6) (%55,4) (%100)
P<0,05

a) Ust sinifta satin alirken servisin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

38 (%26,2)

Etkilenenler

107 (%73,8)

Toplam

145 (%100)




b) Alt sinifta satin alirken servisin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

89 (%63,6)

Etkilenenler 51 (%36,4)
Toplam 140 (%100)
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TABLO 92: UST ve ALT SOSYAL SINIFLARDA SATIN ALIRKEN TSE ETKISI

Etkilenmeyenler Etkilenenler toplam

Ust sinif 51 94 145
(%41,1) (%58,4) (%50,9)
(%17,9) %33) %°50,9)

Alt sinif 73 67 140
(%58,9) (%41,6) (%49,1)
(%25,6) (%23,5) (%49,1)

Toplam 124 161 285
(%100) (%100) (%100)
(%43,5) %56,5) (%100)

a) Ust sinifta satin alirken TSE etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

51 (%35,2)

Etkilenenler

94 (%64,8)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken TSE etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

73 (%52,1)

Etkilenenler

67 (%47,9)

Toplam

140 (%100)

Tablo 93: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Garantinin Etkisi

Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 34 111 145
(%38,2) (%56,6) (%50,9)
(%11,9) (%39) (%50,9)
Alt sinif 55 85 140
(%61,8) (%43,4) (%49,1)
(%19,3) (%29,8) (%49,1)
Toplam 89 196 285
(%100) (%100) (%100)
(%31,2) (%68,8) (%100)




119

a) Ust sinifta satin alirken garantinin etkisi

Ust sinif
Etkilenmeyenler 34 (%23,5)
Etkilenenler 111 (%76,5)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken garantinin etkisi

Alt sinif
Etkilenmeyenler 55  (%39,3)
Etkilenenler 85 (64,7%)
Toplam 140 (%100)

Ust ve alt sosyal siniflarda sahip olunan arag ve geregler alinirken nelerin etkili
oldugu konusunu bir biitiin olarak degerlendirirsek, fiyat ve ddeme kolayligi iki sinif
icinde etkili, garanti de her iki sinif iginde énemli ama Ust sinif nispeten daha fazla
dnem veriyor. Goriiniis ve temizlik ve bakim kolaylidi iki sinif iginde etkili degil ama
kargilastinldiginda Ust sinif nispeten daha ¢ok ©nem veriyor. Marka, dayaniklilik,
emniyet, kullanim kolayhdi, servis hizmeti ve TSE (st sinifta oldukga etkili, bu

nitelikler alt sinifta pek etkili degil.

Ust sinifta daha ok etkili olan dayaniklilik, emniyet, kullanim kolayligi, servis

hizmeti ve TSE biitlin bilingli tiiketicilerin dikkat etmesi gereken konulardir

Tablo 94: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Tanidik ve Yakinlarin Etkisi

Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 103 42 145
%54.5 %43.8 %50.9
%36.1 %14.7 %50.9
Akt sinif 86 54 140
%45.5 %56.3 %49.1
%30.2 %18.9 %49.1
Toplam 189 % 285
%100 %100 %100
%66.3 %33.7 %100

a) Ust sinifta satin alirken tanidik ve yakinlarin etkisi

Ust sinif
Etkilenmeyenler 103 (%71)
Etkilenenler 42  (%29)
Toplam 145 (%100)




b) Alt sinifta satin alirken tanidik ve yakinlarin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

86 (%614

Etkilenenler 54 (%38,6)
Toplam 140 (%100)
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Tablo 95: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Televizyon Reklamlarinin Etkisi

Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust simif 121 24 145
%48.2 %70.6 %50.9
%42.5 %8.4 %50.9
Alt simf 130 10 140
%51.8 %29.4 %49.1
%45.6 %3.5 %49.1
Toplam 251 34 285
%100 %100 %100
%88.1 %11.9 %100

a) Ust sinifta satin alirken televizyon reklamiarinin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

121 (%83,4)

Etkilenenler

24 (%16,6)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken televizyon reklamlarinin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

130 (%92,9)

Etkilenenler 10 (%7,1)
Toplam 140 (%100)

Tablo 96: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Yazili Basin Reklamlarinin Etkisi

Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 131 14 145
%50.2 %~58.3 %50.9
%46 %4.9 %150.9
Alt sinif 130 10 140
%49.8 %41.7 %49.1
%45.6 %3.5 %49.1
Toplam 261 24 285
%100 %100 %100
%91.6 %8.4 %100




a) Ust sinifta satin alirken yazili basin reklamlarninin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

131 (%90,3)

Etkilenenler

14 (%9,7)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken yazili basin reklamlarinin etkisi

Alt sinif
Etkilenmeyenler 130 (%92,9)
Etkilenenler 10 (%7,1)
Toplam 140 (%100)

Tablo 97: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Saticilarin Etkisi

121

Etkilenmeyenler Etkilenenler toplam
Ust sinif 132 13 145
%49.8 %65 %50.9
%46.3 %4.6 %50.9
Alt sinif 133 7 140
%50.2 %35 %49.1
%46.7 %2.5 %49.1
Toplam 265 20 285
%100 %100 %100
%93 %7 %100

a) Ust sinifta satin alirken saticillarinin etkisi

Ust sinif
Etkilenmeyenler 132 (%91)
Etkilenenler 13 (%9)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken saticilarin etkisi

Alt sinif
Etkilenmeyenler 133 (%95)
Etkilenenter 7 (%5)

Toplam

140  (%100)




Tablo 98: Ust ve Alt Sosyal Simiflarda Satin Alirken Kisisel Tecriibelerin Etkisi
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Etkilenmeyenler Etkilenenler toplam
Ust sinif 98 47 145
%>50.3 %52.2 %50.9
%34.4 %16.5 %>50.9
Alt simif 97 43 140
%49.7 %47.8 %49.1
%34 %15.1 %49.1
Toplam 195 90 285
%100 %100 %100
%68.4 %31.6 %100

a) Ust sinifta satin alirken kisisel tecriibelerin etkisi

Ust sinif

Etkilenmeyenler

98 (%67,6)

Etkilenenler

47 (%32,4)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta satin alirken kigisel tecriibelerin etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

97 (%69,3)

Etkilenenler

43 (%30,7)

Toplam

140 (%100)

Tablo 99: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Satin Alirken Satin Alirken TSE Etkisi

Etkilenmeyenler Etkilenenler Toplam
Ust sinif 140 5 145
%53 %23.8 %50.9
%49.1 %1.8 %50.9
Alt sinif 124 16 140
%47 %76.2 %49.1
%43.5 %?5.6 %49.1
Toplam 264 21 285
%100 %100 %100
%92.6 %7.4 %100

a) Ust sinifta satin alirken TSE etkisi

Ust sinif
Etkilenmeyenler 140 (%96,6)
Etkilenenler 5 (%3,4)

Toplam

145 (%100)




b) Alt sinifta satin alirken TSE etkisi

Alt sinif

Etkilenmeyenler

124  (%88,6)

Etkilenenler

16 (%i14)

Toplam

140 (%100)
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Cikan sonuclardan gordigumUz, arag geregler satin alinmadan 6nce yogun bir

on aragtirma yapilmamig olmasidir. Her iki sinifta da tanidik ve yakinlar ve kisisel

tecriibeler, reklamlardan, saticilardan ve TSE'den daha fazla bilgi kaynadi olarak

kullanilmigtir.

Tablo 100: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tasarruf Yapma Durumu

Yapmayanlar Yapanlar Toplam
Ust sinif 66 79 145
(%47,1) (%54,5) (%50,9)
%23,2) (%27,7) (%50,9)
Alt sinif 74 66 140
(%52,9) (%45,5) (%49,1)
(%26) (%23,1) (%49,1)
Toplam 140 145 285
(%100) (%100) (%100)
%49,2) (%50,8) (%100)

Ust sinifta tasarruf yapanlar alt sinifa gore daha faziadir. Ust sinifin gelir

diizeyi alt siniftan daha yiiksektir ancak yasam standartlari da Gst sinifta daha

yiiksek oldugu igin tasarruf yapma bakimindan anlamli bir farklihk géremiyoruz.

a) Ust sinifta tasarruf yapma durumu

Ust sinif

Yapmayanlar

66  (%45,5)

Yapanlar

79 (%54,5)

Toplam

145 (%100)

b) Alt sinifta tasarruf yapma durumu

Alt sinif
Yapmayanlar 74 (%52,8)
Yapanlar 66 (%47,2)

Toplam

140 (%100)
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Tablo 101: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Diizenli Tasarruf Yapma Durumu

Yapmayanlar Yapanlar Toplam
Ust sinif 96 49 145
(%49,7) (%53,3) (%50,9)
(%33,7) (%17,2) (%50,9)
Alt sinif 97 ‘ 43 140
(%50,3) (%46,7) (%49,1)
(%34) (%15,1) (%49,1)
Toplam 193 92 285
(%100) (%100) (%100)
(%67,7) (%32,3) (%100)

Yukarida yaptigimiz dederlendirme bu sonuglar iginde gegerlidir ve daha da

dnemlisi yorumumuzun dogrulugunu desteklemektedir.

a) Ust sinifta diizenli tasarruf yapma durumu

Ust sinif
Yapmayanlar 96  (%66,2)
Yapanlar 49  (%33,8)
Toplam 145 (%100)

b) Alt sinifta dlizenli tasarruf yapma durumu

Alt sinif

Yapmayanlar

97 (%69,3)

Yapanlar

43 (%30,7)

Toplam

140 (%100)

Tablo 102: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tasarruflarin Banka Mevduatinda
Dederlendirilmesi Durumu

Degerlendirmeyenler Degerlendirenler Toplam
Ust sinif 29 20 49
(%46) (%69) (%53,3)
(%31,5) %21,7) (%53,3)
Alt sinif 34 9 43
(%54) (%31) (%46,7)
(%37) %9,8) (%46,7)
Toplam 6 29 92
(%100) (%100) (9%100)
(%68,5) %31,5) (%100)




a) Ust sinifta tasarruflarin banka mevduatinda degerlendirilmesi durumu

Ust sinif

Degerlendirmeyenler

29 (%59,2)

Degerlendirenler

20 (%40,8)

Toplam

49 (%100)

b) Alt sinifta tasarruflarin banka mevduatinda degerlendirilmesi durumu

Alt simif
Degerlendirmeyenler |34 (%79)
Degerlendirenler 9 (%21)
Toplam 43 (%100)
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Tablo 103: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tasarruflarin Déviz Alarak Degerlendirilmesi

Durumu
Dederlendirmeyenler | Dederlendirenler Toplam
Ust sinif 15 34 49
(%46,9) (%56,7) (%53,3)
(%16,3) (%37) (%53,3)
Alt sinif 17 26 43
(%53,1) (%60,5) (%46,7)
(%18,5) %37) (%46,7)
Toplam 32 60 92
(%100) (%43,3) (%100)
(%34,8) (%28,3) (%100)

a) Ust sinifta tasarruflarin déviz alarak degerlendirilmesi durumu

Ust sinif

Dederlendirmeyenler

15 (%30,6)

Dederlendirenler

34 (%69,4)

Toplam

49 (%100)

b) Alt sinifta tasarruflarin déviz alarak degerlendiriimesi durumu

Alt sinif

Degerlendirmeyenler

17 (%39,5)

Degerlendirenler

26 (%B60,5)

Toplam

43 (%100)
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Tablo 104: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tasarruflarin Altin Alarak Dederlendirilmesi
Durumu

Degerlendirmeyenler | Degerlendirenler Toplam
Ust sinif 44 5 49
(%65,7) (%20) (%53,3)
(%47,8) (%5,4) (%53,3)
Alt sinif 23 20 43
(%34,3) (%80) (%46,7)
(%25) %21,7) (%46,7)
Toplam 67 25 92
(%100) (%100) (%100)
(%72,8) (%27,2) (%100)

P<0,05

a) Ust sinifta tasarruflarin altin alarak degerlendiriimesi durumu

Ust sinif

Degerlendirmeyenler 44  (%89,8)

Degerlendirenler 5 (%10,2)

Toplam 49 (%100)

b) Alt sinifta tasarruflarin altin alarak degerlendirilmesi durumu

Alt sinif

Degerlendirmeyenler [ 23 (%53,5)

Degerlendirenler 20  (%46,5)

Toplam 43 (%100)

Tablo 105: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tasarruflarin Tahvil ve Bono Alarak
Degerlendirilmesi Durumu

Degerlendirmeyenler | Degerlendirenler Toplam
Ust sinif 44 5 49
(%50,6) (%100) (%53,3)
(%47,8) (%5,4) (%53,3)
Alt sinif 43 43
(%49,4) (%46,7)
(%46,7) (%46,7)
Toplam 87 5 92
(%100) (%100) (%100)
(%94,6) (%5,4) (%100)

a) Ust sinifta tasarruflann tahvil ve bono alarak degerlendiriimesi durumu

Ust sinif

Degerlendirmeyenler |44 (%89,8)

Degerlendirenler 5 (%10,2)

Toplam 49  (%100)
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b) Alt sinifta tasarruflarin tahvil ve bono alarak degerlendirilmesi durumu

Alt sinif

Degerlendirmeyenler

43 (%100)

Degerlendirenler

Toplam

43 (%100)

Tablo 106: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tasarruflarin Borsada Degerlendirilmesi

Durumu
Degerlendirmeyenler | Dederlendirenler Toplam
Ust sinif 42 7 49
(%49,4) (%100) (%53,3)
(%45,7) (%7,6) (%53,3)
Alt sinif 43 49
(%50,6) (%46,7)
(%46,7) (%46,7)
Toplam 85 7 92
(%100) (%100) (%100)
(%92,4) (%7,6) {%100)

a) Ust sinifta tasarruflann borsada degerlendiriimesi durumu

Ust sinif

Degerlendirmeyenler

42 (%85,7)

Degerlendirenler

7 (%14,3)

Toplam

49 (%100)

b) Alt sinifta tasarruflarin borsada degerlendiriimesi durumu

Alt sinif

Dederlendirmeyenler

43  (%100)

Degerlendirenler

Toplam

43 (%100)

Tablo 107: Ust ve Alt Sosyal Siniflarda Tasarruflarin Dider

Degerlendirilmesi Durumu

Tasarruf Araglariyla

Degerlendirmeyenler | Degerlendirenler Toplam
Ust sinif 48 1 49
(%53,9) (%33,3) (%53,3)
(%52,2) (%1,1) (%53,3)
Alt simf 43 2 43
(%46,1) (%66,7) (%46,7)
%44,6) (%2,2) (%46,7)
Toplam 89 3 92
(%100) (%100) (%100)
%96,7) {%3,3) (%100)




a) Ust sinifta tasarruflann diger tasarruf araglariyla degerlendiriimesi durumu

Ust sinif
Degerlendirmeyenler | 48(%98)
Degerlendirenler 1(%2)
Toplam 49(%100)

b) Alt sinifta tasarrufiarin diger tasarruf araglanyla degerlendiriimesi durumu

Alt sinif

Degerlendirmeyenler

41(%95,3)

Degerlendirenler

2(%4,7)

Toplam

43(%100)

Dlizenli  tasarruf

yapanlarin  tasarrufiarini
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degerlendirdiklerine

baktigimizda, doévizin %69,4 ile Ust sinifin ve %60,5 ile alt sinifin en ¢ok tercih ettigi

tasarruf aracr oldugunu goriiyoruz.

Borsa ve tahvil-bono alt sinifta hig tercih

edilmezken Ust sinifta da ¢ok dislik bir oranda tercih ediliyor. En farkit sonug altin

tercihinde goriiimistiir. Ust sinif altim tasarruf arac olarak gérmezken, alt sinif

yliksek bir oranda tercihini altin yoniinde kullanmaktadir.
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3.2. Sonug

Calismamizin baginda, sosyal siniflart belirlerken esas alacagimiz noktalan
editim, meslek, gelir diizeyi ve oturulan semt olarak belirlemistik. Bu dogrultuda
hazirladigimiz ankette de ana amacimiz bireylerin sosyal siniflarini belirlemek ve

daha sonra da farkli sosyal siniflarin gosterdikleri tiiketici davraniglarini incelemekti.

Uygulamamiz sonucunda en ¢ok gbze garpan sonuglar su sekilde anlatabiliriz;
belirledidimiz iki sosyal sinif arasinda egitim diizeyi konusunda gozle goriilir bir fark

vardir.

Meslek konusuna gelince, Dikkatimizi ¢eken ¢ok 6nemli bir nokta ise alt sinifta
bulunan hanimlarin blylk ¢ogunlugu ev hanimi olmasidir. Bu da ailede calisan

kisinin evin erkedi oldugunu gdsteriyor.

Gelir duzeyinde de farklilik hemen gbze carpmaktadir. Ust sinifta ailelerin aylik
gelir duzeyleri alt sinifa gore oldukga yiiksektir. Ust sinifta hi¢ bir ailenin gelir diizeyi
100 milyon TL'nin altinda degildir.

Alt ve Ust sosyal siniflarda evin mulkiyet durumuna baktigimizda, iki stnuf
arasinda gozle gorinir bir fark olmadigini goriyoruz ancak anketimizde yer alan
diger sorularin cevaplarnni ve anketin uygulandigi bireyleri bitin olarak ele
aldidimizda, alt sinifta bulunan bireylerin sahip oldugu evlerin Hiseyin Gazi'de ve
gecekondu olarak ifade edilen evler oldugunu, Ust sinifta bulunan bireylerin ise,
Ayranci'da ve apartman dairelerine sahip olduklan gergedini goriiyoruz. Anketimizde
oturulan evin tipi sorusu da bulunmaliydi boylece bu farki da bilimsel olarak ifade

edebilirdik. Ayrica 6dene kiralarda da iki sinif arasinda fark vardir.

Oturulan evlerin buytkliklerine baktigimizda st sinifin alt sinifa gére daha

buylk evlerde yasadigini goriiyoruz.

Ailelerde galigan kisi sayisina baktigimizda, Ust sinifta gok biylik bir oranda iki
kiginin galistigini ama alt sinifta bir kisinin alistigini goriiyoruz. Bu farkin en biiyiik
nedeni yukarida da belirttigimiz gibi alt sinifta hala hanimlarin disa agilamamis

olmasidir.
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Hane halki sayisina bakildiginda, st sinifta yogunluk {i¢ ve déit Kigilik ailelerde

toplanmigken, alt sinifta bes veya daha fazla kigiden olusan aileler yoguniuktadir.

Bitiin bunlarin sonucu olarak her iki semtte yasayan bireylerin tlketici
davranislarina bakarsak, sosyal aktivitelere katilma orani dogal olarak alt sinifta en
alt diizeydedir. Duslik Ucret, kalabalik aileler, alt sinifta yagam miicadelesinin gok -

daha zor oldugunu gdstermektedir.

Yurt disina c¢kma durumu da siniflar arasinda farkiihk gostermektedir.
Gidenlerin ¢ok disiik bir bolimi alt siniftadir ve sadece is nedeniyle yurt disina

gitmislerdir. Ust sinifta ise en cok turistik amach gezilere cikilmistir.

Gazete ve dergi alma, kitap okuma konularinda da Gst ve alt sinif arasinda
belirgin farklar vardir. Ust sinif gazete ve dergi alip, kitap okurken alt sinif bunlan

¢ok dlistik bir diizeyde yapabilmektedir.

Elbette yapilamayan seyleri gelir seviyesine baglayabiliriz. Bireyler éncelikle
achk, susuzluk, barnnma, glvenlik gibi zorunlu ihtiyaglanni karsilamak
isteyeceklerdir. Daha sonra eder gergeklestirecek maddi glice ve tabii ki istege

sahiplerse, diger aktiviteleri gergeklestirebileceklerdir.

Ust sinifta bireyler et, sebze ve meyve, kuru bakliyat, un, seker, piring, kisisel
temizlik ve ev temizlik aligveriglerini  blylk oranda slipermarketlerden
yapmaktadirlar ve bunun en belirgin nedeni siipermarketierde aligveris kolayligi ve
kredi karti imkam olmasi.  Alt sinifta ise bireyler,et aligveriglerini mahalle
kasabindan, sebze-meyve ve kuru bakliyat aligverislerini semt pazanndan
yapmaktadirlar. Mahalle kasabinin ve semt pazannin tercih edilmesinin nedeni,
ekonomik ve yakin olmasi. Un, seker, piring alisverisierinde ise kaliteli olmasi
aligverig kolayhdi nedeniyle slipermarketleri tercih ediyorlar. Kisisel ve ev temizlik
maddeleri igin yogunlukla mahalle bakkali ve semt pazar tercih edilmektedir.

Yakinlik ve ekonomik olmasi bunun baslica sebebidir.

Giyim egyalarinda her iki sinifta magazalardan aligveris yapmaktadiriar. Alt
sinif yogunlukla ekonomik olmasi, Ust sinif ise gesit fazialidi nedeniyle magazalan

tercih ediyorlar.
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Saghk konusunda her iki semtte de devlet hastaneleri yogun olarak tercih
edilmektedir. Alt sinifta ikinci olarak SSK hastaneleri tercih edilirken, Ust sinifta

Uiniversite hastaneleri tercih ediimektedir.

Sahip olunan aletlerde en gdze carpan fark bulasik makinesi, video ve muzik
seti konusundadir. Buzdolabi, firin, televizyon, ¢amasir makinasi konusunda iki sinif

arasinda belirgin bir fark yoktur.

Tasarruf konusunda her iki sinifta da doviz en c¢ok tercih edilen tasarruf
aracidir. Ust ve alt sinifta farkli olan tasarruf araclari altin ve banka mevduatidir. Alt
sinifta  yUksek bir oranda altin tasarruf aracl olarak kullanilirken, (st sinifta da

ddvizden sonra tercih edilen diger tasarruf araci banka mevduatidir.

Batln bunlarin sonucunda diyebiliriz ki; sosyal siniflar tiiketici davranislarini
etkiler. Sosyal siniflar arasinda dikey gegis demokratik toplumlarda mimkindir
ancak bu olumsuz yénde de olabilir. Uyesi oldugumuz sosyal stuf kiicik
uygulamamizda gdrdiugiimiiz gibi davranislarimizi yénlendirir ve yasam tarzimizi

belirler.
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EK 1: Anket Formu

A.GENEL BILGILER

1. Cinsiyetiniz Kadin ) Erkek ()
2. Yasiniz 18-25()
26-35( )
36-50 0)
51+ @)
3. Egitim durumunuz TIkokul () Oniversite ()
Ortaokul () Lisansistii ()
Lise @) Diger )
4. Medeni durumunuz Evii () Bekar ()
5. Mesleginiz

Isci () Sanayici () Emekii () Ogrenci () Diger (yaziniz) ()

Memur () Ticcar () Evhanmi () Serbest meslek ()
6. Temel gelir kaynaginiz ~ Ucret-Maas )
Ticari-Sinai Kazang ' 0)
Menkul-Gayrimenkul Sermaye Iradi ()
Kazanilmig Servet ()
Emekli Maas! ()
Diger ()
7. Aylik gelir dizeyiniz 50-100 milyon )
101-150 milyon ()
151-250 milyon ()
251-400 milyon ()
401-600 milyon ()
601+ milyon ()
8. Hangi yabanci dili biliyorsunuz (Yaziniz) ......cceeeevvennnnnens ve ne diizeyde bildidinizi
asagidaki cetvelde isaretleyiniz.
Bilmiyorum () Zayif () Orta () Iyvi () Cokiyi ()
9. Oturdugunuz ev; Kendinizin () Ailenizin () Kira () Diger ()

10. Evinizin kirasi ne kadardir? (yaziniz)

Yonetim gideri ne kadardir? (yaziniz)
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11. BEviniz kag odalidir? (yaziniz)
12. Oturdugunuz semt (yaziniz)
13. Ailede calisan kisi sayisi nedir? (yaziniz)

14. Ailenin aylik gelir dlizeyi 100 veya daha az ()
101-150 milyon ()
151-250 milyon )
251-400 milyon @)
401-600 milyon ()
601-800 milyon O)
801+ milyon @)

15. Hane halki sayisi nedir? (yaziniz)

16. Okuyan gocuk sayisini ve okuduklart okullarin adini yaziniz (devlet lisesi, Ayse
abla Koleji, Baskent Universitesi gibi),

17. Asagidaki  kiltlrel faaliyetleri katlma sikiiginiza gére siralayiniz
(katiimadiklariniza ‘0’ yaziniz),

() Sinema
() Tiyatro
() Cesitli konserler
() Opera ve bale
() Resim ve sanatsal sergiler
O Gazino, taverna, kabare
18. Son bes yil icinde yurt digina ¢iktiniz mi?  Evet () Hayir ()

19. Cevabiniz evet ise; yurt disina gikis sebebiniz nedir?

Is () Egitm () Turistik () Diger(agiklayiniz) ( )
20. Her glin gazete aliyor musunuz? Evet () Hayir ()
21. Hangi gazeteyi aliyorsunuz? (yaziniz)

Baska hangi gazeteyi okuyorsunuz? (yaziniz)

22.Gazetede en ¢ok hangi haberleri okuyorsunuz? (tercihinize gére numaralandiriniz,
- okumadiklariniza ‘0’ yaziniz)

() Ginliik olaylar () Spor

() I¢ politika () Ekonomi
() Dis politika () Magazin
() - Koge yazlar
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23. Siirekli aldiginiz bir dergi ve/veya dergiler var mi? Evet () Hayir ()
24, Cevabiniz evet ise; hangi dergi ve/veya dergileri aliyorsunuz? (yaziniz)
25. En son hangi kitabl okudunuz? (yaziniz)

Ne zaman okudunuz? (yaziniz)

26. En son hangi kitabi aldiniz? (yaziniz)
B. TUKETIM HARCAMALARI

27. Et aligveriglerinizi genellikle nereden yapiyorsunuz?
() Migros, begendik v.b. slipermarketler
() Mahalle kasabi
() Diger

28. Neden? (yaziniz)

29. Sebze ve meyve aligveriglerinizi genellikle nereden yapiyorsunuz?

( ) Migros, begendik v.b. slipermarketler ( ) Semt pazan
(') Mahalle manavi () Diger

30. Neden? (yaziniz)

31. Kuru bakliyat (fasulye, nohut gibi) aligveriglerinizi genellikle nereden
yaptyorsunuz?

() Migros, begendik v.b. siipermarketler () Semt pazari
( ) Mahalle bakkali () Diger

32. Neden? (yaziniz)
33. Un, seker, piring, makarna gibi aligveriglerinizi genellikle nereden yapiyorsunuz?

() Migros, bedgendik v.b. siipermarketler () Semt pazari
( ) Mahalle bakkali () Diger

34. Neden? (yaziniz)
35. Kigisel temizlik malzemelerinizi genellikle nereden aliyorsunuz?
( ) Migros, begendik v.b. siipermarketier () ParfUmeriler

(') Mahalle bakkali () Eczaneler
() Semt pazari () Dider (yazintz)
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36. Neden? (yaziniz)

37. Ev temizlik malzemelerini genellikle nereden aliyorsunuz?
38. Neden? (yaziniz)

39. Giyim egyalarinizi genellikle nereden satin aliyorsunuz?

() Migros, begendik v.b. slipermarketler () Semt pazar
() Giyim magazalar () Diger

40. Neden? (yaziniz)
41. Moda giyiminizi etkiliyor mu?

Cok etkiler () Az etkiler () Hig etkilemez ()
42. Saghginiz igin en sik bagvurdugunuz saglik kurulusu hangisidir?
Devlet hastaneleri
SSK hastaneleri
Universite hastaneleri

Semt poliklinikleri
Ozel doktor muayenehaneleri

NN TN TN N

43. Su anda herhangi bir mal ya da hizmete taksit 6dliyor musunuz?
Evet () Hayir ()

44, Asagidaki harcama gruplarindan hangilerine taksit 6diiyorsunuz?

() Konut
() Oto
() Giyim
() Egitim
() Dayanikli tliketim mallari
() Kiglk ev arag ve geregleri
45. Asagidakilerden sahip olduklarinizi isaretleyiniz,
() Buzdolabi () Bulasik makinasi
() Firin () Video
() Televizyon () Mizik seti
() Gamagir makinasi
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46. 45. soruda belirttiginiz araglar satin alirken tercihinizi etkileyen unsurlar
nelerdir? (Onem derecesine gdre siralayiniz),

) Fiyat () Temizlik ve bakim kolayligi
() Odeme kolayligi () Emniyet

() Marka () Servis

) Dayaniklilik () TSE'ye uyguniuk

) Kullanim kolayhdi () Garanti

() Gorinls () Diger (aciklayiniz)

47. 45. soruda belirttiginiz araglar satin almadan 6nceki bilgi kaynaklariniz nelerdir?

() Tanidik ve yakinlar () Kendi tecriibem
() Televizyon reklamlar () TSE
) Yazili basin reklamlari () Diger (agiklayiniz)
() Saticilar

48. Tasarruf yapabiliyor musunuz? Evet () Hayir ()

49, 48. sorunun cevabi evet ise; diizenli sekilde tasarruf yapryor musunuz?
Evet () Hayir ()

50. Cevabiniz evet ise; tasarrufunuzu nasil degerlendiriyorsunuz?

() Banka mevduati
@) Doviz

() Altin

() Tahvil bono

() Borsa

) Diger (aciklayiniz)



