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Bu aragtirmada, otomobil pazarinda, tiiketici davranislari, tiiketici davraniglarina
etki eden faktorler: halkla iliskiler araclari, otomobil satin almada tiiketici kararlarini
belirleyen faktorler ve verilen Kararlara halkla iligkiler araglarinin etkisi konulari
incelenmistir. Ayrica, Istanbul Esenler ilgesinde Kazim Karabekir Ilkokulunda calisan
101 kisi ile anket yapilmistir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin otomobillerini satin
alirken dikkat ettigi 6zellikler sirasiyla; marka, ekonomik olmasi, kalite, dayaniklilik,
teknik istiinliik tasimasi, konfor, 6deme kolayligi, yedek parca bulunabilirligi, yedek
parga fiyati, kampanya olanagi, kredi alma olanagi ve servis hizmetleri gelmektedir.

Arastirma sonuglarindan satin alma kararinda reklamlar, otomobil dergileri,
tanitim brostirleri, afis ve billboard reklamlari, online reklamlar, elektronik mesajlar, vb.
halkla iliskiler tamitim araglarindan etkilenmemektedir. Denekler reklamlarin,
diistinceleri degistirdigine, satin alma davranisini etkiledigine katilmakta fakat bunlar
kendi satin alma davraniglarinda uygulamamaktadir. Bunun aksine cevre, aile ve
arkadas fikirleri deneklerin satin alma davranisini etkilemektedir.

Tiiketicilere sadece reklam yapilarak ya da fiyat indirilerek bir {irliniin
satilamayacagi ayni zamanda onun ihtiyaglari, beklentileri, demografik o6zellikleri,
icinde yasadig kiiltiir, yagam stili gibi bir¢ok degiskenin de dikkate alinmas1 gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmelerin satis Oncesi ve sonrasi stratejileri bunun iizerine

kurulmalidir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, Satin alma, Halkla Iliskiler Araglari, Otomobil
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ABSTRACT

MASTER'S THESIS

CAR MARKET, BY MEANS OF MARKETING PUBLIC RELATIONS FOR
THE EFFECT OF PURCHASING DECISIONS

Deniz SUNGUR
Advisor: Assoc. Prof. Dr. M. Serdar ERCIS
2016, Pages: 101

Jury: Assoc. Prof. Dr. M. Serdar ERCIS (Advisor)
Prof. Dr. Fatma GECIKLI
Assoc. Prof. Dr. ilhami YAZICI

In this study, the car market, consumer behavior, factors that affect consumer
behavior: public relations tools, automobile purchasing decisions of consumers and the
factors that determine the effect of the decisions of public relations tools were
investigated. In addition, in Istanbul survey was conducted with the owner of 100 cars.

According to the findings from the research that consumers consider when buying
cars features, respectively, the brand, is economical, quality, durability, technical
superiority transportation, comfort, payment ease of availability of spare parts, spare
parts price, the opportunity to campaign, getting credit, availability, and service services
are.

Research results of the purchase decision, advertising, car magazines, brochures,
posters and billboard ads, online ads, electronic messages, and so on. public relations,
promotional tools are not affected. Subjects advertisements, thoughts may change, but
they do not participate in influencing the buying behavior their buying behavior. In
contrast, the environment, affecting the buying behavior of the subjects ideas of family
and friends.

Consumers only be sold as advertising or the price of a product at the same time
lowered its needs, expectations, demographic characteristics, living in the culture, life
style, many variables, such as the need arises also be taken into account. Businesses on
it before and after sales strategies established.

Keywords: Consumer, Purchasing, Public Relations Tools, Cars
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GIRIS

Bugiiniin pazarlama anlayiginin temelinde tiiketici ve onun ihtiya¢ ve isteklerinin
karsilanmas1 vardir. Bu anlayigla birlikte tiiketicinin taninmasi, davraniglarinin
Ogrenilmesi ve buna uygun olarak pazarlama stratejilerinin uygulanmaya konulmasi

gerekmektedir.

Pazarlamanin amaci tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerin tatmin etmek oldugu i¢in
tiikketicinin davranisini anlamak ve dolayisiyla tiiketiciyi anlamak kolay olmamaktadir.
Ciinkii tiiketiciler bazen diisiincelerini son anda degistirebilirler. Dolayisiyla
pazarlamacilar, hedef tiiketicisinin istek, algilama, tercih ve satin alma davraniglarini

incelemek zorundadirlar.

Tiiketicileri tanima ve anlamaya yonelik ¢alismalar pazarlama yoneticileri i¢in iki
nedenden dolayr 6nemlidir. Birincisi, tliketicilerin ekonomik, demografik, sosyal ve
psikolojik o6zelliklerinin izlenmesi pazar firsatlarinin belirlenmesine yardimci olur.
Boylece, firma iyi bir tiiketici pazar analizi 151¢1nda potansiyel pazar firsatlarin1 gérme
imkanina sahip olacaktir. Ikincisi ise, birinci kademede ortaya konan firsatlar arasindan
firma kaynak ve kabiliyetleri ile en iyi sekilde ortiisen hedef pazarlarin se¢imidir. Firma
secilen hedef pazarda modern pazarlama yaklagimima uygun olarak tiiketicilerin
isteklerini, satin alma ve kullanma aligkanliklarini, davraniglarini, algilamalarini ve
beklentilerini tespit ederek tiiketici ihtiyaglarin1 karsilama gayreti igine girecektir.

Tatmin olan tiiketiciler sayesinde de firma hedeflerine ulagacaktir.(Agirlar, 1999: 1)

Pazarlama amagh halkla iliskiler araglari, isletmenin basarili olabilmesinde Kkilit
bir role sahiptir. Ciinkii diger faaliyetler, 6rnegin iiretim ne kadar basarili olursa olsun,
eger mal ve hizmetler tiiketicilere uygun degilse veya baska nedenlerle satilamiyorsa,
isletmenin basarisizlifi kaginilmazdir. Biitlin isletmelerin temel amaci, yiliksek satig
gelirine ve kara ulagmaktir. Bu da basarili pazarlama ¢abalariyla saglanir. (Mucuk,
1996: 255)

Artik firmalar igin énemli olan iiretim degil, tiiketiciye ulagmaktir. Iletisimin
gelismesiyle her tiirlii mal, hizmet ve markalardan haberdar olan ve beklentileri artan ve
degisen, iletisim bombardimani altinda kendisine psikolojik, fizyolojik ve diisiinsel
anlamda kalkanlar gelistirmis olan tiiketicilere ulasmak temel sorun haline gelmistir. Bu

baglamda devreye pazarlama amagli halkla iligkiler tanitim araglar1 girmektedir.



“Pazarlamact bir pazar1 inceleyip, analiz ederken, cesitli sorularin cevabinm
3

bulmaya calisir: ‘hangi mallar’, ‘ni¢in’, ‘kimler tarafindan’, ‘nasil’, ‘ne kadar’, ‘ne

zaman’, ‘nerelerden’ satin alintyor gibi”.(Mucuk, 1996: 261)

Calismada iirtin  olarak otomobiller se¢ilmistir. Otomobil hayatimizi
kolaylagtirmasina ve ihtiya¢ olmasina ragmen dar gelirli aileler i¢in hatta orta gelirli
aileler icin bile liikstlir. Otomobil ¢cogu zaman tasarruf amagli alinmaktadir. Otomobil
liks tiketim araglar1 kategorisinde degerlendirilir. Ancak liiks kategoride

degerlendirilmesine ragmen otomobil ¢ogu kez bir statii sembolii olarak goriilmiistiir.
Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama ve tiiketici kavramlari,
Ikinci boliimde, tiiketici ve tiiketici satin alma karar siireci,
Uciincii boliimde, tiiketici davranisi ve tiiketici davranislarima etki eden faktérler,

Doérdiincti  boliimde, tiiketici davramisim1 etkileyen faktorler olarak halkla

iligskilerde kullanilan yontem ve araglar,
Besinci boliimde, otomobil satin alma davranisi ve

Son olarak, istanbul’da 100 tiiketici ile yapilan anket ¢alismasi ile ilgili istatistiki

bilgiler ve bu bilgilerin analizleri yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

KAVRAMLAR

1.1. PAZARLAMA VE TUKETICi KAVRAMI

Kisi veya gruplarin ihtiyaglar1 olan mali, hizmeti veya fikri {iretici ile para, kredi,
mal, emek gibi deger ifade eden bir sey karsiliginda miibadele etmelerine pazarlama

denir.

Pazar1 olusturan tiiketim birimi “tiiketici” herhangi bir ihtiyaci olan, bu ihtiyacini

karsilayacak parasi olan kisi veya kurumdur.

Tanimlamalar birbirine ne kadar benzese de tiiketici degisik sekillerde karsimiza
cikar. Bir “tablet bilgisayar isteyen ¢ocuk” mu tiiketicidir? Yoksa bunun “cocuguna iyi
bir karne hediyesi olacagini diisiinerek ve esini ikna etmeye ¢alisan anne” mi
tilketicidir? Ya da c¢ocugu ve esinin teklif ve isteklerini degerlendirerek “tablet

bilgisayar1 almaya karar verip ve satin alan baba” mu tiiketicidir?

Bu olayda ailedeki herkes tiiketicidir. Cocuk ilk olarak “ihtiyact hisseden” iken
sonugta “kullanic1” olarak tiiketimde roliinii alir. Anne fikrini agiklayarak “etkileyici”

rol Gistlenirken, baba satin alarak “miisteri” roliinii oynar.



IKiNCi BOLUM

TUKETICI ve TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. TUKETICI VE TUKETICi PAZARI

Tiiketici, mal ve hizmetlerin tamamin1 kisisel veya ailesel ihtiyacglarini gidermek
icin kullanan ya da tiiketen kisi olarak tanimlanabilir. Mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili olusumlar ve olusumlara yol agan, belirleyen karar

stirecleri de ‘Tiiketici Davraniglar1’ olarak genelde tanimlanmaktadir.
Pazar terimi, talep edenler ve bu talebi karsilayanlarin bir araya geldikleri yerdir.

Pazarin temel tasi tiiketicidir. Bir lilkede yasayan her insan bir nihai tiiketici’

oldugundan, nihai tiiketicilerin sayisi o iilkenin niifusuna esittir.

Tiiketici terimi oldukga kapsamhidir. Kisiler, aileler, direticiler ve saticilar

isletmeler, 6zel ve tlizel kuruluslar ve kamu kuruluslar belli basl tiikketim birimleridir.

Tiiketici pazar1 dendiginde nihai tiiketicilerden olusan pazarlar kastedilmektedir.
Bu Pazar birey ve ailelerin kisisel ve ailevi kullanimlart igin talep ettikleri ve satin
aldiklar1 mallarin pazaridir. Temel 6zelligi de, satin alma nedeninin kisisel kullanim

istek ve amacina dayanmasidir.

Tiiketici pazarlarinin Ui ayrt yoni, “demografik Ozellikleri”, “ekonomik
ozellikleri” ve* davranigsal ozellikleri (tiiketici davraniglari)”dir. Demografik (niifusu
iligkin) ozellikler, pazarin taniminda altinin ¢izildigi gibi karsilanacak ihtiyaglar1 olan
kisilerin; ekonomik 6zellikler, satin alma giicii ile davranigsal ozellikler ise, satin alma

arzusu ile ilgilidir.

2.2. TUKETiICi SATINALMA DAVRANISI

2.2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Cesitleri

Tiiketicilerin tiriin satin alirken ki karar verme sekilleri ¢ok c¢esitlidir. Genel
anlamda Ug ana bashk altinda toplanir: rutin (otomatik) satin alma davransi, smirl

karar alma, yogun karar alma.



2.2.1.1. Rutin (0Otomatik) Satin Alma Davramsi

Sikc¢a satin alinan, ucuz, az bir arastirma ve karar verme ¢abasi gerektiren mallart

satin alirken gozlemlenir.

Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya az oldugu bir satin alma durumudur.
Tiiketicinin yerlesmis aligkanliklar1 vardir. Tiiketiciler, bu mallarin markalar1 hakkinda
detayli bilgiye sahiptir ve diisiinmeden bir markay1 satin alirlar. Ornegin; ekmek, su,
siit, yumurta, vb. aliminda oldugu gibi. Ancak, tiiketici her zaman ayni markay1 satin
almaz. Ozel indirim veya promosyon veren iiriinleri tercih ederek marka bagimliligini

ortadan kaldirabilir.

2.2.1.2. Simirh Sorun Coézme (Smirh Karar Alma)

Cok siklikla alinmayan veya satin alinacakken tiiketicinin markaya dikkat ettigi
durumlarda goriiliir. Tiiketici tanidigi markalara yonelecektir. Bilinen markay1 yeniden
satin alma olasilig1 yiiksek olsa da yeni kosullarin 6grenilmesi ve diger markalarin da

g0z Oniline alinmasi s6z konusudur.

Sinirlt sorun ¢dzmede, tiiketicinin siirekli satin aldigr bir {riinden tatmin
olamamasi durumunda yeni bir arayisa girmesinden kaynaklanabilir. Boyle durumlarda
tiiketici tirtin hakkinda arastirma yapar ve bilgi toplar. Firmalarin yapacagi ise markasi

hakkinda bilgi veren tanitimlar yaparak tiiketiciyi kazanmaktir.

2.2.1.3. Yogun Sorun Cézme

Tiiketicinin bilgisinin olmadigi, dnemli ve fiyat:1 yiikksek bir mali satin alirken
karsilastigi durumudur. Tiketicinin {irin ve marka konusunda bilgisi yoktur veya ¢ok
azdir. Bu durumda tiiketici bilgiye duyarhidir ve iyice arastirir. Tiiketici tirtin hakkinda
bilgi toplar ve satin alma asamasinda karar verirken zaman harcar. Kisisel ve ekonomik
ozellikler satin alma kararinda etkili olur. Marka bagimliligi yoktur. Bu durumda ticari
bilgi kaynag1 reklamlar veya ticari olmayan referans gruplari gibi bilgi kaynaklarina

bagvurur.

Sorun ¢o6ziicii insan olarak ele aldigimiz tiiketici karar almayi bir siire¢ icerisinde

gerceklestirir. Bu siirece “Tiiketici Karar Verme Siireci” denir. (Odabasi, 1998: 154)



2.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

“Tiiketici satin alma karar stireci bes asamadan olusur. Bunlar,

a- Bir ihtiyacin duyulmasi

b- Alternatiflerin belirlenmesi

C- Alternatiflerin degerlendirilmesi

d- Satin alma kararinin verilmesi ve satin alma

e- Satin alma sonrast duygular” (Mucuk, 2001: 77)

Sorunun Belirlenmesi

U

Bilgileri ve Se¢enekleri Arama

U

Seceneklerin Degerlendirilmesi

1

Satin Alma Karari

U s

Satin Alma Satin Almama

iy U

Satin Alma Sonras1 Degerleme

g g

1]
]

Sorun Hala Gegerli

(Birinci Asamaya
Doniis)

Durma

Tatmin Tatminsizlik

(Siire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya
Geri Donme)

Sekil 2.1.Satin Alma Karar Siireci Asamalar1 (Odabasi, 1998: 154)




2.2.2.1. Bir ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketici bekledigi durum ile algiladigi durum arasinda farklilik hissettiginde
problem ortaya ¢ikar. Fark ilk olarak tiiketicinin simdiki durumundaki degisme ikinci
olarak ise tiiketicinin istedigi durumdaki degismelerdir. Simdiki durumdaki degismeler;
eldekilerin azalmasi, eldekilerden hosnutsuzluk, ekonomik durumdaki bozulma ya da

diizelme, yeni ihtiyag¢larin olusmasi, yeni iiriin firsatlarinin ortaya ¢ikmasi gibi.

Tiiketici algiladigi durum ile beklenen durum arasinda fark gormediginde karar
siirecinin diger asamalarina ge¢mez. Farklilik biiyiikk ve anlamli ise tiiketici bilgiye

yonelir.

2.2.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma bir problem olarak tanimlandiginda, tiiketici ilk olarak mevcut bilgileri
kullanir. Daha 6nceki deneyimlerinden yararlanir. Tiketiciler kendi bilgi kaynaklarini
yeterli bulmadiginda daha farkli bilgi kaynaklarina bagvururlar. Arkadaslardan alinan

fikirler, reklamlar, medyadan alinan bilgiler 6rnek olarak sayilabilir.

2.2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatif ¢ozlimleri karsilastirarak onlari
inceleme ve bunlardan birine dogru satin almaya yonelme egilimidir. Tiketici bilgi
arama asamasinda alternatifleri belirlemistir. Tiiketici, {iriin grubu i¢inde bir
degerlendirme yapmak i¢in iriin Ozelliklerini karsilastirmak iizere bir grup Kriter

belirler.

2.2.2.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Bu asamada tiiketici, satin alacag iirlinii veya markay1 secgecektir. Tiiketici
kendine en ¢ok fayday1 saglayacak iiriinli segmis olabilir. Ancak bu satin almakla ayni
sey degildir. Satin alma olaymin gerceklesebilmesi i¢in her seyden 6nemlisi tiiketicinin
ekonomik durumunun ve zamanminin uygun olmasi gereklidir. Ornegin, tiiketici
kendisine en ¢ok tatmini saglayacak otomobili se¢gmistir, ancak parasi yetmemisse satin

almay1 erteleyebilir ya da ekonomik durumuna uygun bir markayi satin alabilir.



2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Tiiketici bu asamada kararin1 gézden gegirir. Tiiketici aldig iiriinii degerlendirir.
Aldig1 {iriin onu yeterince tatmin etmisse, Uriinden memnun kalmissa daha sonraki

alimlarinda bu bilgiyi kullanir. Degerlendirme su sekillerde olur;

a) Tatmin olmustur: Marka i¢in olumlu diisiinceler olusur ve bu durumun
tekrarlanmasi halinde marka bagimlilig1 gerceklesebilir.

b) Kismen tatmin olmustur.

¢) Tatmin olamamustir. Her iki durumda da marka igin olusan diisiinceler olumsuz

tarafa yonelir ve gelecekte satin alma olasiligi azalir. (Odabasi, 1996: 184)



UCUNCU BOLUM

TUKETICi DAVRANISI VE TUKETICi DAVRANISLARINA ETKi EDEN
FAKTORLER

3.1. TUKETiCi DAVRANISININ PAZARLAMADAKI ONEMI

Firmalar basarili olabilmek i¢in, pazarin yapisini ve tiikketicinin davranig bigimini
bilmek zorundadirlar. Tiketicilerinin kimler oldugu, istek ve ihtiyaglarinin neler
oldugu, nasil tatmin oldugu, tiiketim sekilleri ve tiiketim sonrasi tutumlarmin ne oldugu

firmalar tarafindan cevaplandirilmasi gereken sorulardir.

Tiiketici, pazarlama yonetiminin temel tagini olusturur. Tiiketicilerin arzu ve
isteklerini tatmin ederek karli bir satis hacmine ulasmak isteniyorsa, tiikketici pazarlama

faaliyetlerinin merkezine konmalidir.

Neden bazi tiiketiciler Renault marka otomobil alirken, bazilar1 Opel, Fiat ya da
Honda marka otomobil almaktadirlar. Ya da bazi tiiketiciler neden Vakko’dan
giyinirken bazilar1 baska magazalardan giyinmektedirler. Bu gibi sorularin sayisi
arttirilabilir. Biitiin bunlarin cevabini bulmak i¢in tiiketici davranislarinin incelenmesi
gerekmektedir. Benzer sorularin cevaplart pazarlama yoneticilerini yakindan

ilgilendirmektedir.
Tiiketici davranislar incelendiginde su sorular karsimiza ¢ikar:

- Tiiketici kimdir?
- Ne alirlar?

- Ne zaman alirlar?
- Neden alirlar?

- Nereden alirlar?
Tiiketici davranislarinin incelenmesi pazarlama ¢alismalari i¢in dnemli rol alir.

Cagdas pazarlama anlayisinin temelinde tiiketici ve onun ihtiya¢ ve isteklerinin
karsilanmas1 vardir. Bu anlayigla birlikte tiiketicinin taninmasi, davraniglarinin
Ogrenilmesi ve buna uygun olarak pazarlama stratejilerinin uygulanmaya konulmasi

gerekmektedir.



Pazarlama caligsmalari, tiiketicinin ihtiyag, istek ve arzularimi dogru bi¢imde

10

o0grenmeyi hedefler. Boylece tiiketici davranislar1 dnemli bir arastirma konusudur.

3.2. TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

“Tlketici davranisi; bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde etme

ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen

karar siiregleridir” (Tek,1999: 185).

Tiiketici davraniglarin1 anlamak insan psikolojisini anlamaktan gecer. Bu nedenle

oncelikle

insan  davranislari

davraniglarinin parcalaridir.

Tiiketici davraniglari gesitli faaliyetlerden olusan giidiilenmis bir siirectir. Tiiketici

davraniglar1 farkli rollerle ilgilenir ve zamanlama, karmasiklik acisindan farklilik

gosterir.

incelenmelidir.

Diistince,

duygu,

eylem

Cevresel faktorlerden etkilenen tiiketici davranisi kisiye gore farklilik gosteriri.

-Fikirlerini sorma
-Tavsiye verme

SATIN ALMA DAVRANISI
Uriinleri Reklamlara Gorliniigiine Bagkalarini
Diisiinme Bakma Bakma gozlemleme
Arkadaglarla aileyle
Tartisma Secenekleri Satis elemanlariyla
-Bilgi alma Magazalar1 gezme degerlendirme Tanigsma

Almaya karar verme
-Hangi {irtin?
-Nerede?

-Nasil?

-Ne zaman?

Almaya karar verme
-Hangi marka?
-Hangi tip?
-Kimden?

-Ne kadar?

Odemeyi diizenleme

Hesap detaylarini
gorisme

Uriinleri yerlestirme

Uriinii kullanima
Hazirlama

Uriinii kullanma
-Tecriibe sahibi olma
-Arkadaslara, aileye
anlatma

-Saticiy sikayet etme

Diger

-Odemeyi yapma
-Bakim, igletim
-Sonraki satin almaya
hazirlama

-Uriinii elden
¢ikarma

Sekil 3.1.Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler (Odabasi, 1998: 9)

insan
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Satin alma davranis1 glidillenmis bir davranistir. Amag, arzu ve isteklerin tatmin
edilmesidir. Bir bagka deyisle, tiiketicinin sorunlarina ¢dziim gelistirmek amacgtir.
Uriinler, hizmetler, aligveris yerleri kisilerin olas1 ¢dziimleridir ve tiiketiciler bu

¢Oziimlere ulasmak i¢in davranislarda bulunurlar.

“Pazarlamacilar tarafindan, ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davranisa etkide

bulunan giidiilerin bilinmesi gerekmektedir” (Odabasi, 1998: 9).

Tiiketicilerin distinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir.
Uriinii veya hizmeti planlayarak ya da planlamayarak alir. Ya da neden aldigim1 kendisi

bile bilemez.

Satis danigmanlariyla goriisme veya satin almaya karar verme planlanarak yapilan
faaliyete 6rnektir. Fakat gazete veya dergideki ilan1 okumak, film izlerken arada ¢ikan
reklami izlemek, otomobil seyahatlerinde reklam panolarina bakmak 6zel bir c¢aba
gerektirmez. Magazaya belli markali bir Uriinii almak i¢in gittigimizde, baska bir

markay1 aldigimizda olabilir(Odabasi, 1998: 10).

Satin alma davranisinda diger 6nemli bir unsur da satin alma kararinin ne zaman
verildigi ve satin alma siirecinin ne kadar siirdiigiidiir. Ornegin; fiyat ve dayamikliligim
On plana ¢iktig1 iiriinlerde satin alma davranisi birden fazla faaliyeti igerir. Satin alma
karar1 ne kadar karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanir. Bu gibi durumlarda dogru
karar1 vermek i¢in zamana ihtiyag vardir. Karar1 hemen vermek baskalarinin

fikirlerinden etkilenmek, marka bagimlilig1 gibi yontemlere bagvurulmaktadir.

Tiiketici davraniginin altinda yatan etkenler, konunun karmagik bir yapiya sahip
olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle ¢ofu sorunun yanitin1 bulmak oldukca
glctiir.

Tiketici davranist dis faktorlerden etkilenir. Bu dis faktorler, kiiltiir, aile, danisma
grubu, pazarlama g¢evresi, davranigsal etkiler 6rnek olarak verilebilir. Bu faktorlerin
etkileri zaman dilimi igerisine farkliliklar gostermektedir. Ornegin; reklam, fiyat
indirimi, trlin ambalajinin degistirilmesi gibi faktorlerin etkisi kisa donemli
olabilmektedir. Ancak kiiltir uzun zaman dilimi igerisinde de farkliliklar

gostermektedir.

“Tiiketici davranis siirecinde farkli roller s6z konusudur. Bunlar;
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1- Baglatici

2- Etkileyici
3- Karar verici
4- Satin alic1

5- Kullanic1” (Odabasi, 1998: 10)

Tiiketicinin davranisinin  her alicida farkli olmast kisisel farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Birbirinden ¢ok farkli olan tiiketiciler ve tiiketicilerin kisisel

farkliliklar tiiketici davranislarini 6zetlemeyi zorlastirir.

Tiiketici davraniglart zihinsel, duygusal ve fiziksel olabilir. Tiketicilerin
davraniglar1 ile zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarin tiiketime yonelik olarak

nasil kullanildig1 arastirilir.

3.3. TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tiiketici davranisini etkileyen faktorleri 1.Psikolojik Faktdrler 2.Sosyo-Kiiltiirel
Faktorler ve3.Kisisel (demografik ve durumsal) Faktorler olmak iizere ii¢ grupta ele

alinir.
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PAZARLAMA CABALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma-
PSIKOLOJIK TUKETICI
ETKILER SATIN
ALMA SURECI
- Ogrenme
- Giidiilenme
- Algilama
- Tutum Sorunun
-Kisilik Belirlenmesi
SOSYOKULTUREL
ETKILER Secenekleri ve Tatmin
- Danisma Gruplari Bilgileri
- Sosyal Smif Arama
- Aile .
- Kisisel Etkiler Seceneklerin
- Kiiltiir Degerlendirilmesi
DEMOGRAFIK .
ETKILER Satin Alma Tatmin
Karan Olamama
- Yas
- Cinsiyet Satin Alma
- Egitim Sonrasi
- Cografik Yerlesim Degerleme
- Meslek -
- Gelir

DURUMSAL ETKILER

- Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal Durum

Sekil 3.2. Genel Tiiketici Davranisi Modeli (Odabasi, 1998, s.21)

3.3.1. Psikolojik Faktorler
3.3.1.1. Ogrenme ve Bellek

3.3.1.1.1. Ogrenme
Bireyin her davranist 0grenmeyle ortaya ¢ikar. Yemek, yiiriimek, konugmak,
aligkanliklar, kisiligin olugsmasi, satin alma gibi davraniglar 6grenme ile ortaya ¢ikar.

Insan davramslarinda meydana gelen kalict bir degisiklik grenmeyle gergeklesir.

Davranista meydana gelen bu degisiklik iyiye ya da aksine kotiiye dogru olabilir.
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Ogrenme biiyiime, olgunlasma, tekrar ve yasant1 sonucu gerceklesebilir. Ogrenme

sonucundaki degisim siirdiiriilmeli diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenme davranistaki degisikliktir, tekrar ya da yasantilar ile meydana gelir.

Ogrenme davranis¢1 ya da bilissel olarak iki gruba ayrilabilir.

Tiiketiciler reklam ve diger uyaricilarla {iriin ya da marka arasinda cagrisim
yaptiklarinda {iriin veya markay1 tercih edebildiklerinden siireklilik ve yeterli tekrar
reklamlarda kullanilan bir yontemdir. Tepkisel kosullanma (klasik sartlanma) Fizyolog
Ivan P. Pavlov ‘un calismalarma dayanan ve yaygin olarak kullanilan bir dgrenme
tiiridiir. Tekrar, genelleme ve ayirt etme kavramlart bu kosullanmada 6nemlidir. Fiyat
indirimi ile lirlin markasi arasindaki ¢agrisim ile {iriin satin alinmaya devam edilir. Hos
ve glizel duygularin markaya yonetilmesinde, yaratilan sembollerle iirlin arasinda

cagrisimin kurulmasinda bu kuram basariyla islemektedir.

Tepkisel kosullanma yoluyla 6grenmede 6nemli kavramlardan biri de tekrardir.
biridir. Tiketiciden istenen tepkiyi goérmek icin, ayni mesaja bir¢ok kez maruz
birakilmasi gerekmektedir. Mesajin siirekli tekrarlanmasi sonucunda tiiketici mesaji
unutmayacaktir. Fakat gereginden fazla yapilan tekrarlar ise aksi yonde olumsuz etki

yaratabilir.

Biligsel 6grenme kuramina gore, insan diisiince yetenegi ve ge¢mis deneyimi
olmaksizin bile sorunu anlayip, soruna ¢oziim yollar1 iiretebilir. Tiketici gegmis
bilgilerinden  yararlanarak  6grenme  islemini  gerceklestirecektir.  Uriinlerin
karsilagtirildigr reklamlar ile {iriiniin Ustlinliikleri hakkinda bilgiler sunulur. Yeni iiriin
tanitiminda, tiiketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugunda ve endiistriyel triinlerin

reklamlarinda biligsel 6grenme teknigi basari ile uygulanabilir.

Diger bir taraftan marka bagimlilig1 ile 6grenme arasinda 6nemli bir iligki vardir.
Marka bagimliligi, tiketicinin {iriinii ve markay1r 6grenmesi sonucunda olusan bir
davranis degisikligidir. Tiiketici ihtiyaglarimi karsilayabilmek i¢in iirlin satin alir. Satin
aldiktan sonra doyuma ulagmissa, o iirlin ve markaya kars1 olumlu diisiinceler besler.
Tiiketicinin daha sonra ayn1 sekilde ihtiyaci ortaya ¢iktiginda ayni iiriin ve markay1 satin
alma egilimi gosterecektir. Bdylece tekrarlanan bir davramis sonucunda marka

bagimlilig1 olusacaktir (Siirticii, 1998: 28).
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Ogrenme teorisi, pazarlamacilara, motive edici imalar kullanarak ve olumlu
pekistirmeler sunarak bir iiriinle ilgili istekler arasinda kuvvetli iligkiler kurmak
suretiyle o {iriine olan talebi arttirabileceklerini 6gretiyor. Yani bir sirket, rakiplerinin
kullandig1 ayni isteklere hitap ederek ve aymi ima gruplagsmalarini sunarak pazara
girebilir, ¢linkii satin alicilar, sadakatlerini, birbirinin benzeri olan markalara transfer
edeceklerdir (genellestirme). Veya sirket, kendi markasini, farkli bir arzu ve isteklere
gore hitap etmesi i¢in sekillendirebilir ve miisterilerin kendisinin markasini segmesi i¢in

giiclii ikna imalar1 sunabilir(farklilik) (Kotler, 2000: 174).

Ogrenme konusunda cesitli modeller ortaya konulmus olsa da esas olarak ele
alinabilecek uyarim tepki teorisidir. Kisiler uyaricilara tepki verirler ve insan beynini bir
kutu olarak tanimlanirsa, biitlin uyarimlar burada saklanir. Bu kutu i¢indeki bilgiler
Kisinin daha sonraki yasantilarinda davranig bigimini olusturur. Belli bir uyariciya
stirekli ayn1 tepki verildiginde o uyarict i¢in bir davranis bigimi ortaya ¢ikar. Bu
noktada reklam verenin amaci tliketiciyi bilgilendirerek satin alma iglemini
gerceklestirmek ve daha sonraki basamakta da bunu bir davramis big¢imine

doniistiirmektir (Erdebil, 1997: 59).

3.3.1.1.2. Bellek

Ogrenmenin 6nemli 6gelerinden biri anida tutma, bellektir. Bellek olmadan
ogrenme s6z konusu olmaz. Bilginin tiretilmesi ve ihtiyag duyuldugunda kullanmak igin
saklanmasi, depolanmasi siireci bellek olarak tanimlanir. Tiiketici 6grendiklerini her
zaman geri cagiramaz. Tiketicinin bilgileri kolayca hatirlayabilecegi gibi zor da

hatirlayabilir ya da bilgileri kaybolabilir.

Unutmanin pek cok nedeni vardir. Bellekte tutmay1 saglayan birgok etken vardir.
Anida tutmay1 saglayabilmek i¢in, mesajlarin tekrarlanmasi gerekir. Siirekli tekrarlanan
reklamlar tiiketiciye iiriinii almasin1 hatirlatilmakta ve bdylece satin alma aligkanlig

olusmaktadir.

3.3.1.2. Giidiileme (Motivasyon)

Motivasyon, bireyin tatmin etmeye calistigi uyarilmig bir gereksinimdir.

Motivasyon kavrami, Ingilizce ve Fransizca "motive" sozciigiinden tiiretilmistir.
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“Davranigin altinda yatan faktorlere etki ederek, bireyleri harekete gegirmek ve
onlarmn belli bir yonde enerjilerini yogunlastirmalarini1 saglamak motivasyon olgusuyla

gerceklesecektir” (Eroglu, 2000: 245-247).

“Bir insanin belli eyleme gec¢ebilmesinin On sarti, o insana o yonde bir alternatifin

varhig1 bildirmek ve bilgiyi algilayabilmesini saglamaktadir” (Inceoglu, 2000: 70).

“Gudi, istekleri, arzulari, gereksinimleri, diirtiileri ilgileri kapsayan genel bir
kavramdir. Acglik, susuzluk, cinsellik gibi fizyolojik kokenli giidiilere diirtii denir.
Insanlara 6zgii basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere de ihtiyac denir. Giidii, bir davranist
baslatan, bu davranigin yoniini belirleyen, stirekliligini saglayan ic¢sel bir giictir.
Gudiden s6z edebilmek i¢in davranigin bir hedefe yonelik olmasi gerekir”(Ciiceloglu,

1997: 230).

3.3.1.2.1. Giidiilerin Ozellikleri

Giidiilerin incelenmesinde Ozelliklerinin belirlenmesi Onemli bir konudur.
Gtdiiler, ancak bu 6zelliklerin bilinmesi ile bir anlam tasir. Belirlenen ihtiyaci gidermek
icin bir davranis1 ortaya ¢ikartan i¢ ve dis kaynakli giice giidii denilir. Bu tanim

geregince giidiilerin 6zellikleri dort grupta incelenebilir.

1- Giudiiler, ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikarlar.

2- Gudiler eylemlere yon vericidirler.

3- Gidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir (Harekete gegirir).

4- Gudiiler bir c¢evre igerisinde olusur (Cevre giidiiyli ortaya ¢ikartabilir, baski
altinda tutabilir veya giidiiniin yoniinii degistirebilir) (Odabasi, 1998: 51).

3.3.1.2.2. Giidii Cesitleri

1- Genel Giudiiler: Aclik, susuzluk, korku, kendini koruma gibi etmenlere baglh
olarak olusurlar.

2- Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler: Aclik, susuzluk ve sevgi, giivence, mutluluk
gibi unsurlarla ilgilidir.

3- Zorunlu (Kaginilmaz) Giidiiler: Bazi giidiiler acil tatmin bekler (aglik gibi).
Baz1 durumlarda estetik nedenler 6n plana ¢ikarken, baz1 giidiiler de ekonomik yone

agirlik verirler.
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4- Birinci ve ikincil Giidiiler: Yasamimn devami igin gerekli giidiiler birincildir.
Ikincil giidiiler ise birincil giidiilerden sonra énem kazanir.

5- Bilingli veya Bilingsiz Giidiiler: Tiiketiciler bircok durumlarda gercek giidiileri
bilmeyebilir veya bilingsiz gilidiileri bilingli gibi gésterme egiliminde olabilirler
(Odabasi, 1998, s.53-54).

Pazarlama agisindan giidiileri sdyle siralayabiliriz:

1- Miisteri Olma Gidiisii: Tek bir kaynaktan, saticinin gilivenirliligi, malin
zamaninda teslimi, malin nitelikleri, mala bagli hizmetler gibi giidiilerle alim yapilir.

2- Birincil Satin Alma Giudiileri: Belli bir mali satin almaya yonlendiren
giidiilerdir.

3- Segimli Satin Alma Giidiileri: Belirli bir malin belli bir markadan satin almaya
yonlendiren giidiilerdir.

4- Ussal Giudiiler: Verimlilik, dayaniklilik gibi go6zlenebilir veya olgiilebilir

ozelliklere gore malin satin alinmasini saglayan giidiilerdir. (Ertek, 1994: 51)

Satin alma giidiileri de kendi igerisinde gruplara ayrilabilir; a) Temel ve segici
giidiiler b) Miisteri olma giidiileri ¢) Rasyonel ya da duygusal giidiiler bunlar arasinda

sayilabilir.

Temel satin alma giidiileri, kisiyi bir {irlin ya da hizmet grubuna satin almaya
yonelten giidiilerdir. Tiiketicinin, televizyon, ev, firin gibi iirlin gruplarindan satin

almaya karar vermesi gibi.

Rasyonellik, pazarlama agisindan, tiiketici amaclarinin objektif kriterlere gore
olusturulmasi demektir. Kisi, bir malin saglamligi, dayaniklilig1 yiiksek kalitesi, diisiik
fiyatr, uzun Omiirli olmasi ve kullanim kolaylig1 gibi 6zelliklerine goére satin alir.
Duygusal giidiiler ise subjektif, bireysel kriterlere gére amaglarin belirlendigini ifade
eder. Tiiketici diisiinmeden satin alir. Dikkatli bir fayda zarar ¢éziimlemesi yapilmadan
karar verilir. Ornegin; farkli olma istegi, uyum saglama istegi, kars1 cinse karsi gekicilik
istegi, prestij istegi gibi. Rasyonellik kavraminda, tiiketicinin secenekler arasinda
kendine en ¢ok faydayr getirecek sececegi tercih eder. Duygusal giidiilerin egemen
oldugu durumda, iirlin hakkinda yapilacak arastirmalarin yogunlugu azalacaktir.

(Odabast, 1998 54)
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Bagkalarina gore rasyonel olmayan bir davranis, kisinin kendi sosyo-psikolojik
yapisina gore ¢ok rasyonel bir davranig olabilir. Hangi glidiilerin rasyonel, hangilerinin
duygusal oldugunu belirlemek her zaman miimkiin degildir. Tiketicilerin satin alma
giidiileri iyi tanindig1 6l¢tide pazarlama, motivasyondan yararlanir (Odabasi, 1998: 54-
55).

Maslow’un Teorisi: Abraham Maslow, insanlarin ne zaman, hangi ihtiyaclarin
tesiri altinda kalarak hareket ettiklerinin sebebini arastirmistir. Bazi insanlar, kisisel
giivenlik ic¢in zaman ve enerji harcarken, bir digeri, zamanmi ve enerjisini, baska

insanlarin kendisi hakkinda iyi diisiincelere sahip olmalari igin harcar?

Maslow’a gore ise cevap, insani ihtiyaglar, en ¢ok zorlayicisindan en az
zorlayicisina kadar hiyerarsik sirada diizenlenmistir. Onem siralamasina gore, onlar
sosyal ve psikolojik ihtiyag¢lardir, giivenlik ihtiyaglaridir, saygi duyulma ihtiyaglaridir
ve insanlarin yapmay: istedikleri seyleri gerceklestirme ihtiyaglaridir. Insanlar ilk
olarak, kendilerinin en 6nemli ihtiyaglarini gidermeye ¢alisacaklardir. Bir kimse, dnemli
bir ihtiyacin1 karsiladigi zaman, bir sonraki en oOnemli ihtiyacin1 karsilamaya
yonelecektir. Mesela a¢ bir insan (ihtiya¢ 1) sanat diinyasinda (ihtiyac 5) olup bitenlerle
ne ilgilenecek, ne de digerlerinin kendisini nasil gordiikleriyle (ihtiyag 3 veya 4)
ilgilenecek ve hatta teneffiis ettigi havanin temiz olup olmadigi da (ihtiya¢ 2) onu
ilgilendirecektir. Fakat yeterli yiyecek ve suya sahip oldugu zaman, daha sonraki en
onemli ihtiya¢ kendisini hissettirecektir. (Kotler, 2000: 172)
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Sekil 3.3. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi (Eroglu, 2000: 46)

Tiiketiciler bir tiriini satin alirken tiriinii degil o iiriiniin sorunlara ¢éziimiini ve
sagladigi tatmini satin alirlar. Bir {riinii alirken iiriin degil kisiye sagladigi haz
onemlidir. Bu ylizden pazarlama yoneticileri, iirlin ve markalarin hangi giidiileri tatmin

ettigini bulmal1 ve pazarlama karmasini bu giidiiler etrafinda olugturmalidir.

3.3.1.3. Algilama

Kisinin bes duyu organinin ve sezgilerinin yardimi ile; herhangi bir nesne, olay,
olgu, sozciik, kavram vb. diislinsel yapisinda belirlenmesi, anlagilmasi, taninmasi ve

tanimlanmasi, yorumlanmasi, agiklanmasina algilama denir.

Ayni nesnenin algilamalarinin her zaman ayni sonuglar vermemesi, ayni nesnenin
bazen algilanmasi bazen algilanmamasi, bazen olumlu, bazen olumsuz algilanmasindan
kaynaklanmakta, bireyin i¢inde bulundugu sosyal ortama ve kendi igsel ozelliklerine

bagli bulundugunu géstermektedir (Inceoglu, 1985: 10).



20

Algilama tiiketici davranisi lizerinde 6nemli bir belirleyici ve etkendir. Algilama,
tiiketici karar siirecinin tim yapisini etkiler. Algilama ve algisal siirecler, pazarlama
faaliyetlerinin tiim boyutunu ilgilendirir. Uriinler, tiiketiciler tarafindan farkli algilandig
gibi, markalarda farkl tiiketicilerce farkli algilanacaktir. Esasen, marka bagimlilig1 da,

farkli pazar boliimlerinin farkli mallart nasil algiladigmin bir fonksiyonu olmaktadir.
(Ertek, 1994: 53)

Bir reklamin basarili olabilmesi i¢in, 6ncelikle tliketiciler tarafindan algilanmasi
gerekir. Ote yandan pazarlamacilar icin énemli olan, reklamlarla birlikte iiriiniin de
algilanma seklidir. Bireylerin iiriinleri algilama sekli, {iriiniin gercek ozelliklerinden

daha 6nemli olmustur.

Uriin ve kurum imaj1 birinden ayrilmamalidir. Kurum imaji da énemlidir. Tiiketici
iriinii algiladig1 gibi, onu iireten kurumu da algilar. Bunun i¢in firmalarin, tiiketicilerin
goziinde olumlu bir imaj yaratmalari ve bunu siirekli kilmalar1 gerekmektedir.
Pazarlama yoneticilerince, 6zellikle tutundurma programini hazirlarken, tiiketicide
yaratilmak istenen imajin ne olacagmin ve nasil yaratilabileceginin bilinmesi

gerekmektedir. (Siriici, 1998: 30)

Bir reklamin basarili olabilmesi i¢in gorlilmesi algilanmasi gerekir. Reklam

kuvvetli bir gorsel etki yaratmali veya goriilmek istenen seyi géstermelidir.
3.3.1.3.1. Algilamaya Etki Eden Etmenler

3.3.1.3.1.1. Cevreden Gelen Etkiler

Cevreden gelen etkenler uyaricilardir. Uyaricilarin yogunlugu, zamanlamasi,
siklig1 algilamayr dénemli derecede etkiler. Ornegin; bir gazetede verilen renkli bir
reklamin algilanmasi, dergide verilen renkli bir reklamdan daha kolay olur. Ciinkii zit
renkler daha ¢ok dikkat ¢eker. Bir nesnenin cevresindekilerden farkliligi daha kolay
algilanmasimi saglar. Gazetede parlak renkli ilanlar, renksizlerden, biiylik mansetler
kiigiik bashiklardan daha ¢ok dikkati ceker. Uyaricilarin yogunlugu da 6nemli bir
etmendir. TV reklamlarinda yiiksek ses, devamli hareket ve parlak renkler ilgi ceker.
Reklamm ne zaman yayinlanacagi da 6nemlidir. Ornegin; bir ekonomi programi

arasinda deterjan reklami vermek pek dogru olmaz. Bu yiizden reklamlar verilirken
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ozellikle seslenecegi hedef kitle dnceden belirlenmeli, bu kitlenin ¢ogunlukla izledigi

TV programlari ile cogunlukla okunan dergi ve gazeteler sec¢ilmelidir.

3.3.1.3.1.2. Bireysel Etkiler

Bireyin gereksinimleri, deger yargilari, giidiileri, ge¢mis tecriibeleri, tutumlari,
kisiligi neyin algilanacagma ve nasil algilanacagma etki eder. Birey giin igerisinde
binlerce uyarici ile karsi karsiyadir. Bunlardan ancak bir kismi birey tarafindan
algilanir. Birey duymak istegini duyar, gérmek istedigini goriir, yani istedigi seyi
algilar. Buna “algida secicilik” denir. Algilanmayan uyaricilarin bir zaman sonra

hatirlanmasi mimkiin olmaz.

3.3.1.4. Tutumlar ve Tutumlarin Degistirilmesi

3.3.1.4.1. Tutumlar

Yasantilar ve deneyimler sonucu olusan tepki ve durumlar birey {izerinde
yonlendirici etkin bir gii¢ olusturur ve tutum olarak adlandirilir. Bilgilerle organize olan,

ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir

Belirli herhangi bir nesne, fikir ya da kisiye kars1 bir tutum, bilissel ve duygusal
Ogeleri bulunan ve davranigsal bir egilim igeren oldukca kalici bir sistemdir. Bu 6geler
arasinda genellikle i¢ tutarlilik oldugu varsayilmaktadir. Bireyin bir konu hakkinda
bildikleri o objeye karsi olumludur (duygusal 6ge).Bunu sozleri ya da davranislar

(davranigsal 6ge) ile ortaya koyar.
Tutum bir tepki degil, tepki gdstermeye hazir olma halidir.

Tutumun olusumunda rol alan kaynaklar; kisilik, deneyim ve kitle iletisim
araclaridir. Bu kaynaklarin g6z oOniinde bulundurulmasi tutum c¢alismalarinda yol

gosterici olur.

Aile kisisel etkilenmede en 6nemli birimdir, ¢linkii temel degerleri ve inanglari
aile tarafindan dgreniriz. Ornegin, ayranin tadim kiigiikken aile icinde dgrenen Tiirk

tiikketicileri yetigkin oldugunda ayrana kars1 olumlu tutum gelistirecektir. Yakin
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arkadaslar ve hayranlik duyulan kisilerle iliskilerde tutum olusumunda etkili
kaynaklardir. (Odabasi, 1998: 78)

Kitle iletisim araglar1 tutumlarin olugsmasinda onemli kaynaklardir. Genel ve 6zel
amacli radyo, TV, gazete ve dergiler ihtiya¢ duyulabilecek bilgileri aktaran araglar
olarak &nemli gorevler iistlenirler. Insanlarin hemen hemen her sey karsisinda, dinde,
politikada, musikide, yiyeceklerde tutumlar1 vardir. Insanlar, tutumlariyla bir seyi

severler veya sevmezler, ona dogru yaklasirlar veya uzaklagirlar.

3.3.1.4.1.1. Tutumlar1 Olusturan Temel Ogeler

Tutumlar gozlenemez fakat gozlenebilen ve incelenebilen davranislar1 meydana
getirir. Bu egilimlerin incelenmesi ise tutumu olusturan bilesenleri incelemeyi zorunlu

kilmaktadir.

1) Biligsel Bilesen: Bireyin nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglaridir.

Bilgilerin gergekligi kaliciligini artirir. Bilgi degisirse tutum da degisir.

Bilissel bilesen, tiiketicinin iiriin ve markanin 6zellikleri hakkindaki inanglaridir.
Ornegin; Parlement ile Samsun sigaralarmin hangisinin daha sert igimli oldugu,
hangisinin daha doyurucu oldugu konularinda inanglarin ortaya c¢ikmasi gibi. Iste
pazarlamacilar {iriin ve marka 6zellikleri konusunda olusan inanglar1 degistirdiklerinde,
tiketicinin degerlendirme ve satin alma davramigini da degistirebilirler. Fakat bunu
yapabilmeleri i¢in rakip markalarin 6zelliklerini iyi bilmeleri gerekir. Tutundurma

calismalari rekabet avantaj1 olan 6zellikler lizerine oturtulmalidir.

2) Duygusal Bilesen: Bireyin nesneye yonelik duygusal tepkisidir. Biligsel
bilesene oranla, daha basit bir yapidadir ve kisinin degerler sistemi ile iligkilidir. Birey

nesneyi olumlu veya olumsuz degerlendirerek ona gore duygular besler.

Duygusal bilesen ile biligsel bilesenin siki bir iligki vardir. Tiiketici davraniglari

tizerinde ¢alisanlar tiiketicinin inanglar1 ve duygulariin tutarliligini kabul ederler.

3) Davranigsal Bilesen: Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir.
Duygusal ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme egilimini yansitir (Odabast,
1998: 75).
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Davranigsal bilesen eylem yonliidiir. Eger bir tiiketici Mercedes binek arabasi
satin almaya egilimi oldugunu belirtmisse, normal kosullarda o tiiketicinin gelecek satin
alma kararinda Mercedes markayr segecegi kabul edilir. Boyle bir egilimi belirlemek
icin tiiketicilere ileride verecegi satin alma kararinda hangi markalar segecegi sorulur.

Bunlarin bir sira icerisinde belirtilmesi istenir ve sonuglar ona gore degerlendirilir.

3.3.1.4.1.2. Tutumlari Ozellikleri

1) Her tutumun bir giicii vardir. Bu giic tutumun ii¢ bileseninin gii¢lerinin
toplamidir. Giiglii tutumlarin degismesi daha zordur.

2) Tutumlar bilesenlerin karmasiklig1 derecesinde karmasiktirlar.

3) Kisilerin tutumlari, diger tutumlarla iliskilerinde farkliliklar gosterir. Bazi
tutumlarin, diger tutumlarla iliskileri sik1 iken bazilar1 kopuk olabilir.

4) Tutum bilesenleri genellikle tutarlidirlar. Tutarsizligin varligi tutumlarda
degisme nedeni olabilmektedir.

5) Kisilerin tutumlart genellikle tutarlilik egilimi gosterir ancak, tutumlarin var

olmasi i¢in sart degildir. Tutarliligin derecesi de somut olaya gore degisebilmektedir.
Tiiketici davranislart agisindan asagidaki 6zelliklere deginmekte faydali olacaktir:

- Tutumlar 6grenilirler. Tutumlarin degismesinde aile, bilgi, sosyal iliskiler etkide
bulunurlar.
-Tutumlar  degistirilebilir ~ (6grenildiklerine  gbére  normal  sartlarda

degistirilebilirler).

3.3.1.4.1.3. Tutumlarn islevleri

Tutumlarin, kisinin amaglarina veya ihtiyaclarina ulasmasina yardimer olmak igin
olustugu soylenebilir. Tutumlarin dort islevi vardir. Bunlar; yararli olma, deger ifade

etme, ego kurma ve bilgi islevleridir.

a) Yararl Olma Islevi: Odiil ve cezalandirma ilkeleriyle baglantilidir. Uriin kisiye
gecmiste bir yarar getirmisse, kisi o tirtine karst olumlu tutum olusturabilir. Reklamlarda
irlin yararlarinin gosterilmesi ve vurgulanmast dogrudan tutumlarin yararli olma

islevine yoneliktir.
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b) Deger ifade Etme Islevi: Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade etmede
tutumlar bir islevi yerine getirirler. Tiiketiciler {iriiniin sadece rasyonel niteliklerine gore
degil, kendisi i¢in tasidig1 anlama gore tutum gelistirirler. Basarma, bagimsiz olma,
kisiligini zenginlestirme gibi 6zelliklerini pekistiren {irlin ve markalar1 satin almak
isterler.

¢) Ego Kurma islevi: Egoyu endiselerden tehlikelerden koruyan iiriinle bu amagla
satin alinir, dolayisiyla kisi kendisine saygisini da korumus olur. Deodorantlar, kisisel
temizlik iirlinleri gibi.

d) Bilgi Islevi: insanlar kendilerinin davranisim etkileme giiciinde olan kisileri ve
nesneleri anlamak ve bilmek isterler. Karmasik bir durumda bilgiye gore tutum olusur.

(Odabasi, 1998: 80)

Pazarlamaci, kendi iiriinii i¢in 6nceden belirlenmis olan hedef kitlede olusturmay1
planladig tutumu meydana getirmek icin etkili bir reklam stratejisi uygulamalidir. Bu

dogrultuda yapilacak reklamlar genellikle imaj reklamlardir.

Tutumlar 6grenme yoluyla davranis meydana getirdiklerinden, tutumlarin
degistirilmesi ile davranislar1 da degistirmekte miimkiindiir. Pazarlamacilar ikna edici
iletigimle, tiiketicide yeni bir tutum gelistirmeye, varolan tutumun siddetini arttirmaya
ve varolan tutumu degistirmeye ¢aligirlar. Tiiketicilerin {riinlere gosterdikleri tutum ve

davraniglar satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. (Odabasi, 1998: 74-87)

3.3.1.4.2. Tutumlarin Degistirilmesi

Tutumlarin degistirilmesinde su 6gelerin 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir.

Bunlar;

1- Kaynagin Ozellikleri: Kaynak inanilir, saygin ve giivenilir olmalidir.

2- Mesajm Ozellikleri: Hedef alinan kitlenin goriisiinden farkli olan goriisler
farkm biiyiikliigiine gére daha ¢ok tutum degisimi gerceklestirecektir. Iletisimin tek
yonlii-¢ift yonlii olmasi da tutum degisimini etkileyecektir.

3- Hedefin Ozellikleri: Baglanma, kendine giiven, zeka ve egitim, cinsiyet farki
gibi 6zellikler tutum degisikliginde dnemli rol oynar.

4- Ortamin Ozellikleri: Gergek hayatta, laboratuvarlarda belirlenenlerden daha az

tutum degisimi meydana gelmektedir.
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3.3.1.5. Kisilik, Benlik ve Yasam Bi¢imi

3.3.1.5.1. Kisilik

Kisilik kavrami ferdin yasama bi¢imi olarak ifade edilebilir. Kisiligi belirleyen
unsurlar arasinda yetenek, zeka, egitim, duygu, keder, 6fke, konusma sekli, inang,
gelenekler, kiskanclik, ictenlik, kiiltlir, sinirlilik gibi ozellikler sayilabilir. Kisilik,

insanin ana rahmine diismesiyle baslayip, 6liinceye kadar devam eden bir siiregtir.
Herkesin satin alma davranisina tesir eden belirli bir kisiligi vardir.

Kisilik tipleri, dogru olarak siniflandirilabilirse ve belirli kisilik tipleri ile iiriin ya
da marka segimleri arasinda giiclii iliski bulundugu gosterildigi takdirde, kisilik, tiiketici

davraniglarini analiz etmekte faydali bir etken olabilir.

Ornegin; bir bilgisayar sirketi ¢ok sayidaki muhtemel miisterinin kendilerine
giiven besleyen, iistiin zekali1 ve bagimsiz kimseler olduklarini kesfedebilir. Bu durumda
bu tiir 6zelliklere hitap eden bilgisayar reklamlarinin tasarilagtirilmasit gerekmektedir
(Kotler, 2000: 170).

Cok fazla tanima sahip kisiligi, “zamanin insanlara birer biyolojik ve sosyal
ozellik olarak yiikledigi ve belirli bir zaman igerisinde de stirekliligini koruyan
psikolojik davranislarindaki (diisiinceler, duygular ve eylemlerdeki) farkliliklarin ve
ortakliklarin hepsini belirleyen egilim ve karakterlerin tamamina verilen bir addir,

seklinde tanimlamak miimkiindiir” (Eroglu, 2000: 138-139).

Kisinin i¢ ve dis cevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagmig bir iliski bicimi olarak da tanimlanabilen kisiligin olusmasinda kalitsal
(genetik) etkenler (goz rengi, ten rengi, boy, glizellik, kusurlar gibi) ile ¢evresel etkenler
(kultiir, sosyal smif, aile, kitle iletisim araglari, grup tiyeligi, calisma alan1) gibi bir¢ok

etken rol oynar.

Kisilik tutarli ve siirekli oldugundan, belirli kisilik 6zelliklerinin, belli {iriinlerin
aliminda etkili oldugunun belirlenmesi, pazarlamacilar i¢in Onemlidir. Kisilik belli
kosullarda degisebilen bir oOzellik de tasir. Yasamdaki oOnemli olaylar kisiligi
degistirebilir (Odabasi, 1998: 88-89).
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Reklamlarda stiinliik, sevgi gereksinimleri, giivenlik duygular1 ya da olumlu
kisilik oOzelliklerini(sevgi, bagimsizlik, yasama sevinci gibi) vurgulanacak sekilde

yapildiginda daha ¢ok basar1 saglanir.

Tiketici davraniglar agisindan ¢esitli kuramlardan bahsetmek miimkiindiir. Treyt
(6zellik)kurami, psikoanalitik kuram, sosyo-psikolojik (neo-freudian) kuram, uyarici
tepki (6grenme) kurami bunlar arasinda sayilabilir. Yapilan arastirmalarda bir karara
varilamamasi, tiikketici davranisi konusunda yeni degerlemeler yapmaya zorlamis, sonug
olarak kisiligin, tiiketici davranisinin agiklanmasinda ana degisken olarak degil de tiim

davranigi anlamay1 kolaylastirict bir rol oynadigini kabullenilmistir.

3.3.1.5.2. Benlik

Benlik kavrami, kisinin kendini algilayis bi¢imidir. Kisi kendini ger¢ek¢i bigimde
algiladiginda gergek benlik, olmak istedigi gibi algiladiginda ideal benlik karsimiza
cikar. Insanlar gercek benlikten ideal benlige ulasmaya cabalar. Iste tiiketiciler

aldiklar1 tirtinlerin kendilerini ideal benlige ulastirmada araci olduguna inanir.

“Tercih edilen markalar, tiiketicilerin kendi benlik kavramiyla en tutarli imaja
sahip olarak algiladigi markalar olur. Ancak bir kisinin bir markayi tercih etmesi,
sonucta o markayr almasit anlaminda degildir. Diger faktorler ve fiyat kisilerin

tercihlerini degistirebilir, satin alma ger¢eklesmeyebilir” (Odabasi, 1998: 96).

3.3.1.5.3. Yasam Bi¢imi

Benligin disa vurumudur. Tiiketici satin alma davranisini etkileyen ve kisinin
nasil yasadi@in1 belirleyen yasam bigimi, satin alma i¢in temel giidiilemeyi

gerceklestirir.

Degisen cevre kosullarina, zaman ve Ogrenme sonuglarina gére yasam bigimi

pekisir ya da degisir.

Yasama bicimi, insanlarin nasil yasadiklari, ne yaptiklari, ne yedikleri,
zamanlarim1 ve para kaynaklarini nasil harcadiklarinmi ifade eden bir kavramdir. Yasam
tarz1 bireyin faaliyetlerini, 1lgi alanlarini, fikirlerini yansitir, ayrica bos zamanda yapilan

faaliyetleri igerir. Bireyin yasama bicimi, 6grenme sonucunda meydana gelir. Iginde
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bulunulan kiiltlir, sosyal smif, referans ve arkadas gruplar1 bireyin yasama tarzini

etkiler.
Yasam bi¢imi pazarlamacilar i¢in iki onemli 6zellige sahiptir:

1- Yasam bicimi bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyetleri igin temel
giidiillenmeyi gerceklestirir.

2- Degisen cevreler ve iriinler hakkinda tiiketicilerin kararlarinin bir sonucu
olarak, yasam bi¢imi degisir ya da pekistirilir. Zaman igerisinde ve 6grenme sonucunda

yasam bi¢imi degisebilir.(Odabasi, 1998: 96)

“Pazarlayicilar, kendi {iriinleri ve hayat tarzlari gruplar1 arasindaki iligkileri
incelerler. Ornegin; bir bilgisayar imalatgisi, bilgisayar satin alicilarinin g¢ogunun
basariya yonelik insanlar olduklarini Ogrenebilir. Pazarlayici, daha sonra markayi,

basarili hayat tarzina gore hedefleyebilir” (Kotler, 2000: 169).

3.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler danigsma gruplari, aile, sosyal smif, kisisel etkiler ve

kultir olarak ele alinabilir.

3.3.2.1. Grup Kavramm ve Damisma (Referans) Gruplari

3.3.2.1.1. Grup Kavram

Ortak amag etrafinda birlesen, etkilesim halindeki birden fazla insan topluluguna

grup denir.

Toplumda yasayan herkes bir¢ok grubun iiyesidir. En kiigiik grup olan aileden
baglayarak insanlar g¢esitli gruplarin iiyesidirler. Bunlar mesleki, ekonomik, dinsel vb.
gruplardir. Insanlar belli bir gruba ait olmak isterler. Cogunlukla da bu gruplarin etkisi

altinda kalirlar. Kisi kendisine uyan birden fazla referans grubuna sahip olabilir.



28

3.3.2.1.2. Damisma (Referans) Gruplar

Danigma gruplari, kisi gruba uymak istedigi i¢in kiginin tutum ve gorlsiini
etkiler, kisiye yeni yasam stilleri sunar ve kisinin iiriin ve marka se¢imini etkileyerek

kisiyi gruba uymaya zorlar (Tek, 1999: 201).

Bir kimsenin referans gruplari, bir kimsenin tutum ve davraniglarina dolaysiz (yiiz
yiize) ve dolayli olarak tesir eden gruplardan olusur. Aile, dostlar, komsular ve bir arada
calisilan is¢iler asli(birinci, esas) grubu teskil ederler; bu grubun mensuplari, oldukca

devaml1 ve resmiyetten uzak olarak birbirleriyle temas halindedirler. (Kotler, 2000: 163)

Gruplar tiketim olgusunu cesitli sekillerde etkilerler. Bu etkiler su sekilde
gruplanabilir:

1- Tiketicilerin tirinlerden ve markalardan haberdar olmasini,

2- Tiiketicinin iiriin hakkinda inang ve bilgilerini,

3- Tiiketicinin tirtinii denemesini,

4- Tiiketicinin lirtinii nas1l kullanacagini,

5- Tiiketicinin, hangi ihtiyag¢larinin tiiketilen {iriin ile karsilanacagini,

6- Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bigimsel ve bigimsel

olmayan iletisim agini etkiler. (Odabasi, 1998: 102)

Kisilerin satin alma kararlarinda deger hiikiimleri olarak islev goren danisma
gruplarina tiiketiciye baglidir ve bu grubun etkisi altindadir ya da bagli olmayip da

hayranlik duyup onlar gibi davranma egilimindedir.
Danigsma gruplar tiiketici davranisi tizerinde ti¢ 6nemli etkide bulunur:

- Grup tyeleri, her iiyenin grup normlart yoniinde davranis géstermesini bekler.
Uygun davranislar ddiillendirilirken olmayanlar cezalandirilir. Grubun kullandig: belli
tirtinleri se¢me egilimi yiiksektir.

- Grup davranisim1 6rnek alma egilimi yaratir. Birey sevdigi ve saygi duydugu
tiyeleri taklit etmek, grupla 6zdeslesmek ister. Kendini grupla 6zdeslestiren birey tutum
degistirir.

- Kisi, grup tyeleriyle olan giinliik iligki ve konugmalardan ¢esitli bilgiler edinir.
Hangi kriterlerin secilecegi, hangi markalarin iyi ya da kotii oldugu konusunda grubun

etkisinde kalir.
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Referans gruplar gesitli bakimlardan siniflandirilabilirse de iki ana grup;

1- Bastan aile olmak iizere, kisinin yakin c¢evresi kisiyi yiizyiize iliskilerde
etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili
kisi ve kuruluslar. Yakin ¢evrenin ylizyiize tavsiye ve Ogiitleri, reklamlardan daha fazla
etkili olabilmektedir.

2- Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiizylize temasta olmadigi kimseler; {inlii
sinema yildizlari, inlii sporcular vb. Bunlar, deger yargilari, giyinisleri, hareketleri,
tutumu, davranis bigimleri yoniinden 6zellikle, cocuk ve gencler tarafindan 6rnek alinan

grup ve kimselerdir (Mucuk, 2001: 71).

Pazarlamacilar, Ozellikle tnlii yildizlar ve futbolcular1 kullanarak reklam
yaptiklarindan, yani kendi iriinlerini kullanan tnliilerin sectiklerinde reklamlar daha
etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin bir mal hakkinda bilgisi ve deneyimi yoksa 6rnek

alma daha ¢ok olur.

Insanlar, en azindan ii¢ sekilde, kendi referans gruplarinin belirlice etkisi
altindadir. Referans gruplari, bir kimseyi, yeni davranislar ve hayat tarzlariyla tanistirir,
tutumlan etkilerler. Ve bir kimsenin, herkes gibi olmasi i¢in diislincelerini etkileyerek,

tirlin ve marka se¢gmekte ona etki yapabilirler (Kotler,2000: 164).

Insanlar, ayn1 zamanda, mensuplar1 olmadiklar1 gruplarin da etkileri altindadur.
Bir kimsenin, mensubu olmayi arzu ettigi gruplar, ilham verici gruplardir. Bir kimsenin,

degerlerini veya tutumlarini reddettigi bir grup, ayirict bir gruptur (Kotler, 2000: 165).

Pazarlamacilar, hedef olarak segtikleri kimselerin referans gruplarini belirlemeye
calisirlar. Bununla beraber, referans grubunun tesiri, {iriinler ve markalar arasinda
farklidir. Referans gruplarinin iiriin ve markalardaki en gii¢lii etkilerinin, otomobiller ve
renkli televizyon segiminde oldugu ve baslica marka se¢imleri {izerindeki etkilerinin ise,
mobilya ve giyim kusamda, baglica iiriin se¢imleri tizerindeki tesirleri ise, bira ve

sigaradadir (Kotler, 2000: 165).

Grup etkisinin kuvvetli oldugu yerlerdeki trtinlerin ve markalarin imalatgilari,
gruplardaki diistince liderlerine ulasilip nasil etki altina alinabilecegi {izerinde
durmalidirlar. Bir diislince lideri, iirlinle ilgili gayri resmi komiinikasyondaki bir
kimsedir ki, bircok markalar arasinda, hangisinin en iyi oldugunun veya herhangi bir

irtiniin nasil kullanilacag ile ilgili tavsiyelerde bulunur. Diisiince liderleri, toplumun
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her tabakasinda bulunabilir ve bir kimse de baz1 iiriinlerde, diisiince lideri iken, diger
alanlarda, bir disiince takipgisi olabilir. Pazarlamacilar, disiince liderligi ile bagh
demografik ve psikolojik o6zellikleri belirleyerek, diisiince liderlerinin okuduklar
medyay1 okuyarak ve diisiince liderlerine mesajlar yonelterek, onlara ulasmaya calisirlar

(Kotler, 2000: 165).

3.3.2.2. Aile

Bireyin tiiketim davranisi lizerinde aile 6nemli bir etkiye sahiptir. Aile, tiikketicinin
dogumdan 6liimiine kadar siirecek olan yasaminda bazi aliskanliklar1 edinmesin saglar.
Kan bagi, evlilik, vb. etmenlerle birlikte yasayan iki veya daha fazla kisiden olusan
toplumsal bir gruptur.

Toplumdaki en Onemli tiiketici-satin alma organizasyonu ailedir. Bir ailenin

mensuplari en etkili birinci referans grubunu olusturur (Kotler, 2000: 165).

Insanin i¢inde dogup biiyiidiigii aile ve ev ortanu kisiligin olusumunda 6nemli rol
oynar. Anne ve babalar, cocuklarini yetistirirken, kendileri farkinda olsun veya olmasin,
cocuklari, ana-babanin bir¢ok kisilik 6zelliklerini, ahlaki ve kiiltiirel degerlerini taklit
ederek Ogrenirler. Bunlardan baska, aile icindeki birtakim iligkilerin ¢esidi, seviyesi,
yonii ve derecesi de farkli olciilerde olmak iizere kisilik olusumunda onemli bir rol
oynamaktadir. Insan kisiliginin esas c¢evresinin olusmaya basladigi 5-6yaslarmm ve
daha sonrasmin aile ortami iginde ge¢mesi, anne ile babanin kendi aralarindaki ve

cocukla olan sosyal iliskilerine ayr1 bir onem kazandirmaktadir (Eroglu. 2000: 145).

Ailenin temel fonksiyonu toplumun devamliligini saglamaktir. Ailenin toplumun
devamliligin1 saglamasi igerisinde, c¢ocuklarin sosyallesmesi gorevini de {istlenir.
Cocuklar, kiiltiir normlarinin biiyiik bir kismini ailede 6grenir. Aile kurumunun diger bir
temel fonksiyonu da, kisilerin biyolojik ve psiko-sosyal ihtiyaclarinin tatmin edilmesini
saglamaktir. Aile, {iretim ve tiiketim faaliyetlerinin yapildigi ekonomik bir birimdir.
Ayrica, psikolojik ve sosyal ihtiyaglarimin karsilandigi en kiiciik sosyal birimdir. Ait
olma ve sevgi, takdir ve saygi ihtiyaglarimin da en iyi tatmin edildigi yer ailedir.
Bunlarin disinda, aile, sosyal denetim, egitim, eglence ve dinlenme ve olumlu ya da
olumsuz baska 6zel davranis kaliplarinin ve ¢esitli aligkanliklarin gelistirdigi bir yerdir

(Eroglu, 2000: 89-90).
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Aile, bir kimsenin ebeveynleri ve kardeslerinden olusur. Bir kimse,
ebeveynlerinden, dine, politikaya ve ekonomiye yonelme ve sahsi arzu, kendisine deger
verme ve sevgi Ogrenir. Satin alici, artitk ebeveynleriyle pek temas etmese bile,
ebeveynlerin, satin alicinin davranislarindaki etkileri, yine de 6énemli olabilir (Kotler,

2000: 165).

Aile yasam egrisi, kisinin yaslanmasiyla, aile igindeki statlisiiniin degismesini
belirleyen bir kavramdir. Bekar erkegin evlenip koca, sonra baba roliinti tistlenmesi gibi.
Birgok ailede belirli iiriinlerin satin alinmasinda kocanin rolii daha fazladir. Ornegin;
yasam sigortasi, hirsizlik ve dogal afetlere karsi sigortalarin satin alinmasi ya da
televizyon, otomobil gibi yiiksek harcamalari gerektiren iriinlerin alinmasi gibi.
Kadinin kararlarda egemen oldugu durumlar ise, temizlik iirlinleri, mutfak esyalar1 gibi.
Kadin ve kocanin esit olarak verdikleri satin alma kararlarina ev, tatil yerinin se¢imi

ornek gosterilebilir(Odabasi, 1998: 111).

Pazarlamacilar, ailedeki kocanin, karisinin ve cocuklarinin ¢ok ¢esitli tiriin ve
servislerin satin alinmasindaki rolleri ve nisbi etkileriyle ilgilidirler. Bu roller cesitli

tilkeler ve sosyal siniflarda genis farkliliklar gosterir (Kotler, 2000: 165).

Tiiketici pazarinin ekonomik birimi ¢ogunlukla ailedir; ama pazarlama agisindan
onemli olan nokta satin alma kararini kimin verdigidir. Bu konuda ailenin yapist ve
tiyelerin rolleri, ¢ocuk sayisi, ailenin kirda veya kentte oturmasi, satin alinacak mallarin
cinsi ve niteligi gibi cesitli faktdrler rol oynar. Satin alma isleriyle ilgili olarak, ailede
kart ve koca arasinda kendiliginden olusan yetki-gorev dagilimi maldan mala oldugu
kadar, aileden aileye de biiyiik farkliliklar gosterir. Karmagsik bir kiigiik sosyal grup
olarak aile ile genelleme yapmak oldukga giictiir. Pazarlamayla ilgili her mal ve o malin

pazarlart ayr1 ayri incelenmeli ve ailenin davranig 6zellikleri belirlenmelidir (Mucuk,
2001: 79).

Roller: “Belirli bir sosyal pozisyonu ya da statiiyii dolduran kisiden beklenen
davraniglar olmaktadir”(Eroglu, 2000: 81).

“Rol, her bir gorev ile ilgili olup, bir bireyin belirli bir gérevde yerine getirmesi
beklenilen ve hem birey hem onun gevresindeki kisilerin beklentilerine dayanan
hareketler ve faaliyetler biitiiniidiir” (Ertek,1994: 43). Ornegin; aile rolleri biiyiik l¢iide

degismis bile olsa gelencksel olarak evli bir erkek, aile i¢inde hem koca hem de baba
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gorevlerini birlikte yiiklenir. Bir kisinin koca olarak roliinii olusturan davranig ve
faaliyetler onun ve karisinin, baba olarak roliinii olusturan davranis ve faaliyetler ise,

onun, karisinin ve ¢cocuklarinin beklentileri ile belirlenir.

Bir birey ayn1 anda bir ¢ok gruba dahil olabilir. Birey; biitiin gruplarda,
orgiitlerde, isyerinde ailesinde bir pozisyona bir statiiye sahiptir. Her pozisyonla ilgili
kisinin bir roli vardir. Kisinin rolii davraniglarini etkiledigi gibi satin alma davranigini

da etkiler (Mucuk, 2001: 72).

Insanlar ayn1 anda birden fazla gérevi iistlenirler. Evli bir kadin, hem anne,

calistig1 sirkette miidiir ya da bir hayir kurulusunda {iye olma gibi birgok rolii iistlenir.

Bir kisinin rolii, sadece onun davranislarin1 belirlemez. Ayn1 zamanda bir alici

olarak satin alma davranislarini da etkiler.

3.3.2.3. SosyalSimif

Tiiketici davranislarini etkileyen unsurlardan biri de tiiketicinin iginde yer aldigi
sosyal siniftir. Sosyal sinif, bir toplumun ayn1 degerleri, ayn1 ilgilerini, hayat tarzini ve
davranig bigimini benimsemis nispi olarak homojen bir alt boliimii olarak ifade
edilebilir. Gelirin tipi, kaynagi, meslek, egitim, oturulan yer, mesleki basarilar gibi

bir¢ok nitelik sosyal sinifi belirler. Ama sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur.

Sosyal smif ne izlendigi, ne okundugu ve ne dinlendigini belirleyen 6nemli bir
etmendir. Ayni sosyal smifa iyelerinin giyimlerinde, deger yargilarinda, yasama
bicimlerinde benzerlikler vardir. Benzer mallar almaya, ayni yerden aligveris yapmaya
egilim gosterirler. Ancak her sosyal siif farkliliklar gosterirler. Uretilen iiriin ve

hizmetler belirli bir sosyal sinifa ulasabilecek sekilde olugturulmalidir.

Bir tiir sosyal hiyerarsi i¢inde yer alan kisilerin siralandirilmasi islevi olan sosyal
siif kavraminin bazi 6nemli 6zellikleri vardir. Sosyal sinif, diger siiflarla hiyerarsik
bir 6zellige sahiptir. Ayn1 siniftaki iiyeler hemen hemen ayni statiiye sahiptirler. Sosyal
simif liyeleri ayni tarz davranis bicimleri gosterdiklerinden sosyal smif iiyeligi, tiiketim

davranig1 ve tutumlari i¢in danigma grubu islevini yerine getirir.
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Sosyal simiflar, giyiniglerinde, konusmalarinda, eglence ve oyunlarinda ve diger
bir¢cok Ozelliklerinde farklidirlar. Ancak sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur.

Kisiler iist sinifa gegebilir ya da alt sinifa diisebilirler (Kotler, 2000: 161).

Sosyal siniflarin birgok 6zellikleri vardir. Birincisi, her sosyal smifin insanlari, iki
farkl1 sosyal sinifin mensuplarindan ayri1 olarak birbirininkine benzer davraniglarda
bulunurlar. ikincisi, insanlarin alt veya iist mevkilerde bulunduklari, mensup olduklar
sosyal smifa gore sezilir. Ugiinciisii, bir kimsenin mensup oldugu sosyal sinif sadece bir
tek degiskenden ziyade, meslegi, geliri, serveti, egitimi ve degere yonelisi gibi bir grup
degiskenle belirtilir. Dordiinciisii, kisiler hayatlart boyunca —asagi veya yukari- bir
sosyal siniftan digerine gecebilirler. Bu hareket belirli bir toplumdaki kademelesmenin

sertligine gore degisir (Kotler, 2000: 161).

Sosyal smniflar, giyim, kusam, ev ddsenmesi, eglence ve oyun faaliyetleri ve
otomobil gibi pek ¢ok sahada belirli iirlin ve marka tercihlerini belli ederler. Bazi

pazarlamacilar ¢abalarini sadece bir sosyal sinif lizerinde odaklar.

Sosyal smiflar, medya tercihlerinde de farkhidirlar. Ust sinif tiiketicileri, dergi ve
kitaplar1 tercih ederken, alt smiftakiler televizyonu tercih ederler. TV gibi medya
kategorisinde de {ist siniflar haber ve dramalar1 tercih ederlerken, alt siniftakiler dizileri
ve spor programlarini tercih ediyorlar. Sosyal siiflar arasinda dil farklar1 da vardir.
Reklamcilar, yazi ve konusmalari, hedefledikleri sosyal smiflarin konustuklar1 dille

hazirlamalidirlar (Kotler, 2000: 162).

Sosyal smiflarin pazarlama agisindan 6nemi, bu siirlar iginde yer alan bireylerin
ortak davranig kaliplar1 gelistirmis olmalarindan kaynaklanir. Sosyal smif ayrimi
Ozellikle pazar bolimlendirmede yararli olmaktadir. Her sosyal simifin zevkleri,
davranig bi¢imleri ve satin alma karar stireci farklilik gosterdiginden farkli hedef
pazarlara sunulan {iriinlerde, ek hizmetlerde ve tutundurma caligmalarinda bu farkliliklar

g6z o6nlinde tutulmalidir. (Mucuk, 2001: 71).

3.3.2.4. Kisisel Etkiler

Bireyin bagkalariyla iletisimi sonucunda tutumlarinda ya da davraniglarinda
meydana gelen degisikliklerdir. Kisisel etkilerin insanlari ikna edici 6zelligi oldukca

fazladir. Insanlar 6zellikle yeni iiriinler satin alirken, iiriin hakkinda fazla bilgisi



34

olmamast nedeniyle, o iiriini daha Once kullanmis kisilere danisacaktir. Bunun
sonucunda kisinin davraniglarinda ya da tutumlarinda meydana gelen her tiirlii degisme

kisisel etki olarak nitelendirilmektedir. (Stirticti, 1998: 25)

Kisisel etki kaynaklar1 arasinda arkadaslar, akrabalar, komsular ve calisma
arkadaglar1 sayilabilir. Tiiketiciler arkadaglar, akrabalar gibi kaynaklardan aldiklar
bilgilere pazarlama kaynakli bilgilerden daha ¢ok giivenirler. Elde ettikleri bilgiler
olumlu ve olumsuz bilgilerdir. Bu bilgiler sonucunda satin alma karar verilir ya da satin
almaktan vazgegilebilir. (Odabasi, 1998: 118)

Fikir liderleri kisisel etki yoniinden tiiketici davranisini etkileyen sosyo-kiiltiirel
faktorlerin en 6nemlilerinden biridir. Fikir liderleri, tiiketicileri bigimsel olmayan bir
sekilde etkileyen, liderlik yetenegi olan ve onlar tiriinler hakkinda olumla veya olumsuz

etkileyen kisilerdir. (Siirticii, 1998: 25)

3.3.2.5. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

3.3.2.5.1. Kiiltiir

Bozkurt Giiveng’e gore kiiltiir, “olduk¢a karmagik bir oriintii olup; toplum,
insanoglu, egitim siireci ve kiiltiirel muhteva gibi degiskenlerin ve bunlar arasindaki

karmasik iliskilerin bir biitiinii ve islevidir.” (Ozbek, 2000: 33)

“Insanlarin yarattign deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve
goreneklerin karisimidir. Insan istek ve davranislarini belirleyen en temel faktorlerden
biri kiiltirdir.” (Tek, 1999: 198) Belirli kiiltirde yasayan ¢ocuk, ailesiyle ve toplumun
diger kurumlariyla siirekli etkilesim sonucu belirli degerler, tercihler ve algilamalar

gelistirir.

1- Kiiltiir 6grenilir

2- Kiiltiir tarihidir ve siireklidir

3- Kiiltiir toplumsaldir

4- Kiiltiir ideal ya da ideallestirilmis kurallar sistemidir
5- Kiiltiir ihtiyaclar1 karsilayic1 ve doyum saglayicidir
6- Kiiltlir degisir

7- Kiiltiir biittinlestiricidir
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8- Kiiltiir bir soyutlamadir. (Giiveng, 1999: 103)

“Bir kimsenin arzu ve davraniglarinin en esasl belirleyicisi kiiltiir’ diir.” (Kotler,
2000: 161) Bir toplumda biiyiiyen ¢ocuk, ailesi ve diger toplumsal kurumlardan temel
degerleri, algilamalari, tercihleri, davranislar1 6grenir. Biitiin bunlar yasamimizin birgok
yoniinii ilgilendirdiklerinden, satin alma davranislarimiz1 da etkilerler. insanlarin sahip
olduklar1 kiiltlir, ne giyilecegini, neyin yenilecegini, ne dinlenecegini, nereye seyahat

edilecegini 6nemli dl¢giide belirler.

Belirli bir tlilkenin veya toplumun hakim inanclari, degerleri, hareket tarzlari,
yaptirim tiirleri, sosyal iliskileri ve her tiirlii ortak paylasilan davranig kaliplar1 genel

kiiltiirli olusturan 6nemli pargalardir.(Eroglu, 1996: 72)

Kiiltiir, insanlarin dogumdan 6liime kadar 6grenmis olduklar1 kaynagi insan ve
toplum olan ayrica toplumda ortaklasa paylasilan biitiin davranis kaliplar1 ve

aligkanliklardir.

3.3.2.5.2. Alt Kiiltiir

Her kiiltiir mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu
anlatan daha kiiclik alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi
bolgeler, alt kiiltiiri olusturur. Bircok alt kiiltiirler, dnemli pazar boliimleridir ve
pazarlamacilar ¢ok defa {irlinlerini ve pazarlama programlarini, onlarin ihtiyaglarina

gore tasarilagtirir. (Kotler, 2000: 161)

Herhangi bir toplumun genel kiiltiirii, {ist bir sistem olarak, ¢ok sayida alt ve yan
sistemlerden meydana gelmistir. Genel kiiltiiriin bazi hacim degerlerini benimseyip,
kendine has yasama bigimleri, degerleri, normlari, tutum ve davraniglar1 olan cesitli
gruplarin olusturduklar kiiltiire "alt kiltiir" denmektedir. Alt kiiltiirler temel ve milli

kiltirden ancak kismen farkli olabilirler.

Herhangi bir toplumun genel kiiltiirii icerisinde, Oonemli alt kiiltiir odaklar
meydana getiren Onemli faktorler; etnik ve dini farklilasmalar, sosyo-ekonomik
tabakalasmalar ve cografi bolge esasina dayanan yoresel farkliliklardir. Meslek ve

demografik ozellikler de alt kiiltiir olusumunda etkilidir. Belirli bolgelerde yasayan
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insanlarin iliskileri iyi benzer sekilde diisiinmeye ve hareket etmeye egilim gosterirler.

Alt kiiltiirtin kisinin davraniglarinin gelismesinde 6nemli etkileri vardir.

Alt kiiltiirlerde bireyin satin alma davranisinda etki olurlar. Alt kiiltiir tiirlerinden
etnik gruplara iiye tiiketiciler ayni tiirde satin alma davranisi gosterirler. Ayni tiirden
mamiilleri satin alirlar, ayni dili konusurlar ve ayni dilde gazete, dergi ve Kitap okurlar.
Uriin ya da hizmetin satin almmasinda birbirlerini olumlu ya da olumsuz ydnde
etkilerler. Pazarlamacilarin etnik gruplarda yaygin olan davranigs bigimlerini

belirlemeleri basarili olmalarini saglayacaktir.

Cografik kosullara bagli olarak tiiketicilerin satin aldiklari tiriinler degismektedir.
Omegin, Dogu Anadolu Bélgesinde yasayan insanlar kis aylarmin soguk ve uzun
gecmesi sebebiyle kaliteli sobalar, yakacak, kazak gibi tirlinler satin almaktadirlar. Ama
Akdeniz Bolgesinde yasayan insanlar ise yaz mevsimi igin gerekli kiyafetler

almaktadirlar.

Alt kiiltiir etmenlerinden din alt kiiltiirii, tiikketici satin alma davranisi lizerinde
oldukea etkilidir. Tiiketiciler satin alma davranisini, dogrudan dogruya iiyesi olduklar
dini grubun inang, gelenek ve goreneklerine gore belirlemektedirler. Bu nedenle

pazarlamacilar dini goriislerdeki kurallart belirlemeli ve buna gore hareket etmelidirler.

Cok sayida alt kiiltiir gelistirmek miimkiindiir. Ornegin; meslek, gelir diizeyi, aile
tird, 1k gibi. Belirli alt kiiltlirlerin {iyesi insanlar, i¢inde bulunduklari alt kiiltiir gruplari
dogrultusunda satin alma davranis1 gosterebilmektedirler. Benzer meslekteki tiiketiciler,

gelir diizeyi yakin olanlar ayni tiirde satin alma davranis1 gosterebilirler.

Ureticinin, pazara sundugu malm hangi kiiltiirdeki gruplara veya alt Kkiiltiir
gruplarina hitap edecegini belirlemesi tanitim ve reklam caligmalar1 esnasinda hedef
kitlenin ihtiya¢ duydugu bilgi ve 6zelligi aktarmasi anlamima gelmektedir. Pazarlama
planlayicilar1 toplumlardaki kiiltiir yapilarini, alt kiiltiirleri anlayip, yakindan izlemeli,

belirli bir kiiltiiriin dili, sembolleri, yargilari ve inanglarina dikkat etmelidirler.

Tiketiciler etkisinde kaldiklar1 kiiltiirel etmenler dogrultusunda {iriin ya da hizmet

satin alirlar.
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3.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorler demografik faktorler

ve durumsal faktorler olmak {izere iki grupta ele alinabilir:

3.3.3.1. Demografik Faktorler

Bir iilkenin niifusu, tiiketici pazarlarinin hacmi ve biiytikligii hakkinda genel bir
fikir verir. Bu bakimdan pazari etkileyen 6nemli bir faktor olarak niifusun gerek sayisi
gerekse niteligini incelemek gerekir. Pazar talebine, dolayisiyla pazar hacmine etki eden

niifusla ilgili baglica nitelikler sunlardir:

1- Toplam niifusun miktari

2- Niifusun cografi dagilimi

3- Niifusun kentlere ve kirsal alana dagilimi
4- Niifusun yas dagilimi

5- Niifusun cinsiyet dagilimi

6- Aile yapis1 ve ozellikleri

7- Niifusun diger ozellikleri (egitim, meslek, calisan, calismayan niifus vb.

dagilimlart) (Mucuk,2001: 66)

Niifusun iilke i¢inde cografi dagilimi da pazarlama agisindan 6nemlidir, zira, talep
bu yiizden boélgelere gore farkli olur. Keza kentlere ve kirsal alanlara gore niifus

dagilimi ve tilkenin kentlesme durumu da talebi etkiler. (Mucuk, 2001: 66).

Ik olarak kiginin yast onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur. Cocuklar, gencler ve yetiskinlerin pazarlar1 birbirlerinden
farkli ozellikler ve farkli satin alma davranislar1 gosterebilir. Yas tiiketici niifusunu bir
takim alt kiiltiirlere boler. Pazarlama faaliyetleri ise degisik degisik tiiketici gruplarinin,

alt kiiltiirlerin davranis kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidir.

Bir kimsenin meslegi de onun tiiketimini etkiler. Bir isci, is elbiseleri, is
ayakkabilar1 ve yemek kutular1 satin alir. Bir sirket genel miidiirii, pahali elbiseler, ugak

seyahati, kir kuliipleri iiyeligi ve bliyiik bir yelkenli tekne satin alir.

Insanlar dmiirleri boyunca farkli esyalar ve hizmetler satin alirlar. Omiirlerinin ilk

yillarinda bebek mamasi yerler, biiylime ve olgunluk yillarinda ¢cok yemek yerler ve
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daha sonraki yillar da 6zel diyet yemekleri yerler. Onlarin elbiseleri, mobilyalar1 ve

eglence ve oyunlari da yaslariyla ilgilidir (Kotler,2000: 167).

Yas dagilimi1 da farkli yaslarda farkli mallara olan ihtiyaglar nedeniyle, tiiketici
ihtiyac ve isteklerinin saptanmasinda rol oynadigi gibi, cinsiyet dagilimi da bu konuda
etkili olur. Cinsiyet satin alma davraniglarinda da farklilik yaratabilir. Kadin ve
erkeklerin farkli tiikketim davraniglar1 gosterdikleri gesitli ¢alismalarda vurgulanmustir.
Pazardaki bir {iriinliin hangi yas aralifina ve hangi cinsiyete hitap ettiinin bilinmesi

pazarlamaci veya reklam verenler igin son derece 6nemlidir (Mucuk, 2001: 67).

Kadin ve erkegin toplum igindeki rolleri onlarin satin alma davranislarini

yonlendirir.

Aile yapist ve oOzellikleri, calismayan ve calisan niifus dagilimi, calisanlarin
meslek dagilimi ile tiiketicilerin egitim diizeyi de pazarlama plan ve stratejilerinin
hazirlanmasinda ve uygulamasinda yararli olacak bilgiler saglar. Kisilerin egitim
diizeyindeki artis genelde statii artigin1 da beraberinde getirir. lyi bir egitim, toplumda
daha saygin bir yere sahip olmaya yardime1 olur. En basit olarak, egitim diizeyi yiiksek
olan bir kimse ile egitim diizeyi diisiik bir kimsenin hem belirli bir mal veya hizmete
olan talebi, farklilik gosterecek hem de reklamin etkinligi, ikna etme yoniinden etkisi

vb. hususlar farkli olacaktir (Mucuk, 2001: 67).

Kisinin evli veya bekar olmasi evli ise ¢ocuklu olup olmamasi, cinsiyeti, egitim
diizeyi, mesleki durumu ve hayat tarzi da satin alma kararlarin etkiler. Kisilerin yasi,
yasam stili, meslegi gibi disa doniik 6zellikleri tiiketici kararlarini etkiler. Ayni aylik
geliri kazanan bekar bir kimse ile evli ya da ¢ocuklu kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok
farkli olacaktir. Ayni geliri elde eden bir devlet dairesindeki miidiir yada miihendis ile
egitimi az ve yasam tarzi onlardan farkli olan bir iscinin satin alma kararlar1 da farkli
olacaktir. Firmalar da belli meslek gruplarinin gereksinimleri olan iirlinleri tiretip satisa

sunmalidirlar.

3.3.3.1.1. Tiiketici Pazarlarimin Ekonomik Ozellikleri

Tiiketici davranisini etkileyen en onemli faktorlerden biri de siiphesiz gelirdir.
Pazarla ilgili olarak toplam talep hakkindaki genel bir fikri demografik ozellikler

olustursa da, ekonomik faktorlerin talep tizerinde ¢ok 6nemli rolleri vardir. Tiiketicinin
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geliri, diger deyisle satin alma giicii varsa, mal ve hizmetlerin alicis1 olabilir. Kiginin

ekonomik durumu iriin se¢imini biiyiik 6l¢tide etkileyecektir.
“Pazar1 etkileyen baslica ekonomik faktorler ve ekonomik 6zellikler sunlardir:

1- Genel ekonomik durum
2- Gelir

(1) Kisisel gelir
(2) Harcanabilir (kullanilabilir) gelir

3- Gelirin dagilim1 ve degismesi
4- Tiiketici kredileri
5- Harcama bi¢imi” (modeli) (Mucuk, 2001: 67).

Gelir, tiiketici pazarmi etkileyen temel ekonomik etkenlerin basindadir.

Tiiketicinin satin alma kapasitesinin bir gostergesidir.

“Kisisel gelir, gergcek kisilerin ellerine gegen gelir toplamini gosterir. Ama bu
gelirin bir kismi vergilere gider. Kisisel gelirden vasitasiz vergiler c¢ikarilirsa,
harcanabilir veya kullanilabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir, tiiketicilerin gercek
satin alma giiciinii gosterir. Istege bagll harcanabilir gelir ise, kisilerin belirli veya
alisilagelen bir hayat diizeyini siirdiirmek icin kullanilan gelirdir. Diger 6nemli bir gelir
unsuru da aile geliri olup, ailedeki tiim kisilerin gelirlerinin toplamidir. Pazarlama

acisindan tiim bunlar, ama 6zellikle aile geliri nemlidir” (Mucuk, 2001: 67).

Tiiketiciler pek ¢ok satin alma kararlarinda gelir diizeylerine gore karar verirler.

3.3.3.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicilerin satin alma kararini verirken mevcut olan sartlar
veya durumlardir. Fiziksel ortam, sosyal ¢evre, duygusal ve finansal durumdaki
degisiklikler, zaman ve satin alma nedeni satin alma kararini etkilemektedir. (Mucuk,
2001: 75)

Bazen satin alma karar1 aniden ortaya cikabilir. Ornegin; hastalanan bir tanidigin
ziyaret etmek i¢in kisi otobiis bileti alabilir. Ya da otomobil almak igin karar veren
kisinin aniden igini kaybetmesi onun bu kararindan vazge¢mesine neden olur. Ya da

oldukca iyi zam alan kisi daha iyi marka otomobil alabilir.
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Pazarlamacilar i¢in hangi etkilerin satin almay1 etkiledigini tespit etmek onemli
olup, fiziksel ortamin etkileri olduk¢a giicli bir sekilde kullanilmaktadir. Biiyiik
magazalardaki rahatlik, 1sitma, hafif bir miizik, 1siklandirma gibi unsurlar 6nemli ve

olumlu etkilere neden olmaktadir.

Sosyal ortamlar da satin almay1 etkiler. Pek c¢ok kisi, satin almayi, magaza
dolasmay1 sosyal bir etkinlik olarak goriip, belirli magazalarda bulusup, liriin segmede
fikir aligverisinde bulunmaktadir. Toplu halde bir kafede bir seyler yemek sosyal
etkinlik olarak degerlendirmektedirler. Son zamanlarda giysi gibi degisik iirlinler satan
magazalarda bile, oturulup bir seylerin yenip igilebilecegi, ayn1 zamanda sanatsal

etkinliklerin yer aldig1 koseler agilmaya baslanmistir.

Bagkalariyla iletisim sonucu kisisel etki altinda kalan tiiketicinin davranislarinda
degisiklikle goriiliir. Kulaktan kulaga iletisim, kitle iletisim araclar1 ya da fikir liderleri

sayesinde iirlin ve markalarin se¢imi ve satin alma kararlar1 degisebilmektedir.

Satin alma igin tiiketicinin sahip oldugu zaman, satin alma zamani, mevsimi, satin
almayr etkileyecek gecmis ve gelecekteki olaylar pazarlamacilarin ele aldigi
konulardandir. Acikmis ve sinemaya yetisecek olan kisi, o an en uygun yerde yemek
yiyebilecektir. Maaglarin alindig1 giinler, haftalar, aligverisin yapildigt mevsim satin

almay1 etkilemektedir (Odabasi, 1996: 156-158).
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DORDUNCU BOLUM

TUKETICi DAVRANISINI ETKILEYENFAKTORLER OLARAK
PAZARLAMA AMACLI HALKLA IiLISKILER ARACLARI

4.1. HALKLA ILISKILERDE KULLANILAN ARACLAR

Halka iliskiler arastirmalarinda mesajin kamuoyuna iletilebilmesi igin c¢esitli
araglar kullanilmaktadir. Haberlesme modellerinden bahsederken kanal olarak

nitelendirdigimiz bu araclar, secilen hedef kitleye gore farkliliklar gosterir.

Yaygin hedef kitleler i¢in kitle haberlesme araclari dedigimiz gazete, radyo,
televizyon, sinema gibi kanallar kullanirken, daha kii¢iik guruplar igim brosiir, sergi

biilten, hatta mektuptan yaralanabiliriz.

Halkla islikler mesajlarinin iletilmesi i¢in kullanilacak araglarin se¢iminde, hedef
kitlenin biyikligi kadar kiltiir, gelir, yas diizeyi, yasanilan bdlge, cinsiyet gibi
ozelliklerde dikkate alinir. Okuma-yazma orani olan ¢ok diisiik bir kitleye yazili
araclarla hitap etmege calismak ne kadar yanligsa, televizyon izlemeyen, ya da elektrigi

olmayan bir bolgeye TV programlari ile mesaj gondermek o kadar yanlistir.

Ulkedeki radyo-televizyon sinema koltugu sayisi, gazete-dergi toplam tirajlari,
okuma-yazma orani, telefon aboneleri, ulasim olanaklari, egitim sistemi gibi faktorler

g0z Oniine alinarak yapilmaktadir.

Tirkiye’de kitle haberlesme araglar1 icinde en hizli gelisim televizyonda ve
radyoda goriilmiistiir. Bugiin bu iki yayin aracinin izlenmedigi yore hemen hemen
kalmamistir. Radyo ve televizyonun pil ve akii ile de kullanilabilmesi, elektrik sorununu
da alinmayacak bir diizeye diislirmiistiir. Ne var ki, iilkemizde bir gazetenin en az bes
kisi tarafindan okundugu ve kalict oldugu disiliniildiigiinde, 6zellikle bliylik yerlesim

merkezlerinde 6nemli bir mesaj iletici oldugu anlasilir.

Halkla iliskilerde kullanilan araglar, basili araglar, yayin araglari, kiiltiirel olaylar,
sosyal olaylar, yarigsmalar, toplantilar geziler, egitim gibi guruplar i¢inde inceleyebiliriz.

[3

Kitle iletisim araglar1 da denilen “yayin araglari” konusunda pek ¢ok kaynak

oldugu i¢in gazete ve dergilerde radyo-tv-film gibi yazili ve elektronik araglara ve
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kitaplara yer verilmekte, bunun yerine boliim sonunda halka iliskiler elemanlari igin

gerekli gazetecilik bilgileri verilmektedir (Bigakg1, 2002: 116).

Isletmelerin ve kamu yonetimlerinin, cevreleriyle iliskilerinde diizenlilik saglayan
halkla iligkiler ¢abalar1 ¢esitli bigcimlerde sergilenmektedir. Yoneticilerin, orgiitlerini ve
cevreyi 1yl tanimalar1 sonucunda, orgiitlerin gruplarla etkilesimlerinde basarili sonuglar

elde edilebilmektedir.

4.1.1. Sézlii Araclar (Yiizyiize ve Kitlesel fletisim)

Halkla iligkiler alaninda c¢alisanlar, kendi amacg ve beklentilerine gore kisilerarasi

iletisimden, 6zel ¢ikar gruplarina doniik iletisim ve kitle iletisimden yararlanabilirler.

Halkla iligkiler mesleginde kullanilan yontemlerden biri yiizyiize iliskilerdir. Bu
iletisim teknigi, konusuna sanatinin inceliklerini bilmek ve davranislar ile ¢evresindeki

kisilerde olumlu ve inandirici izlenimler birakmak bigiminde kullanilabilir.

Halkla iliskiler uygulamalarinda, orgiitiin iletisimde bulunmak istedigi kisi ve
gruplarla yiizyiize iligkiler kurarak, belirli bir konuyu anlatmak ve grubu o konuda
olumlu diisiince ve eyleme yoneltmek amaglanmaktadir. Yiizyiize iliskiler, mesaj
iletmek icin dogrudan iletisim cabalar1 gostermektedir. Bu tiir iletisimde, konusma,
inandiricilik yetenegi, durus, giyim bigimleri, basarili sonuglara neden olmaktadir. Iki
kisinin yiizylize iletisiminde bulunmasi sonucu, yiiksek diizeyde ve yogunlukta geri

bildirimin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Ozel ¢ikar gruplarina déniik iletisimde, hedef kitle olarak secilen kisi ve gruplar,
halkla iligkiler agisindan 6nemli olmaktadir. Kitle iletisimi ise, iletisim siirecine birgok

insanin katilmak istedigi bir iletigim tiirii olarak etkilidir.

Sozlii araglar kapsamina giren aracglar sirasiyla asagidaki gibidir:

4.1.1.1. Goriisme ve Konusma

Sozli iletisiminin en ¢ok kullanilan araci ylizylize goriisme ya da konusmadir.
Halkla iliskilerde yiizyiize goriisme, firmanin temsilcisi ile halk gruplar1 arasindaki
konusmalardir. Bu kisiler firma adina gérev alan yonetici, i géren, uzman olabilir, karsi

tarafta ise tiiketici, kurum temsilcisi, bankaci, sendikaci vs. olabilir.
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Yiizyiize iletisimde mesaj konusmadir. Kaynak mesaji konusarak alir, mesajin
cevabin1 konusarak veya eylemleriyle iletir. Yiizyiize iletisimde mesajdaki bazi

noktalara 6zen gosterilmelidir.

Mesaj verilirken dinleyicinin psikolojik durumu yiizyiize iletisimde onem arz

etmektedir.

Mesajin ilgi ¢ekici olmasi, Orneklerle desteklenmesi, gereksiz tekrarlara
gidilmeksizin, 6zglin ve alisilmis bir dille yapilmasi, etkilesim acgisindan Onemli

olacaktir.

4.1.1.2. Telefonla Goriisme

Sozli iletisimin diger bir araci da telefondur. Yiizylize goriisme ile birlikte
telefonla goriisme de halkla iligkiler agisindan 6nemli bir aragtir. Firma yetkilisi ile karsi

taraf arasinda bir diyalog kurulmasina olanak saglar.

4.1.1.3. Toplant1

Halkla iliskiler agisindan, kurum disindan gelen kisi veya kuruluslara bilgi verme

veya onlardan bilgi alma amaciyla yapilan goriislerin alinip verildigi birlesmelerdir.

Katilimcilar karsilikli goriis alis verisinde bulunarak en tatmin edici tanitict

bilgilere ulasabilir.

Zaman1 ve mekani 1yi kosullarda yapilan toplantilar yararli olacag: gibi zaman ve

mekan agisindan talihsiz toplantilar zaman kaybidir.

Toplant1 baslangi¢ ve bitis saati, toplant1 giindemi, toplant1 yeri kesinlikle 6nceden
belirlenmelidir. Toplant: basladiginda giindem agiklanmali, iletisim araglartyla (film,
slayt vb.)desteklenmelidir. Gorlisme 06zgiir bir ortamda demokratik bigimde
yonetilmelidir. Toplantiya basin mensuplarimin cagirilmas:t fayda saglar. Toplanti

sonrasi isletme gezilip katilimcilara tanitim yapilabilir.
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4.1.1.4. Konferans

Tek yonlii bir iletisim aracidir. Konusmaci belli biz siirede hedef kitleye mesaj
iletir. Dinleyiciler ve konusmaci iletisim kurmaz. Bu nedenle mesajin dinleyiciye ulasip
ulasmadig1 bilinmez. Onemli olan mesajin iletilmesi yani bilgilerin verilmesidir.

Dinleyici tarafindan mesajin alip alinmamasi dikkate alinmaz.

Konusmacinin dinleyiciye ulasabilmesi i¢in dinleyicilerin psikolojisini bilmesi ve

dinleyicilerin ilgisini ¢ekebilmelidir.

4.1.1.5. Seminer

Dinleyici grubun ilgi ve giivenini kazanmak i¢in diizenlenen etkinliklerdir.

Konferansla arasindaki fark seminerin daha uzun siireli ve ¢ogu kez egitim amach

olmasidir.

Bir uzman esliginde, belirli konuda incelemelerde bulunmak, tartismalar agarak

dinleyicilerin katkisin1 saglamak amacina yonelik iletisim aracidir.

4.1.1.6. Sempozyum

Kamuoyunun merak ettigi bir konunun cesitli yonlerini aragtirmak amaciyla
orgiitler bu teknige bagvururlar. Konu hakkinda yetkililerin bir araya gelerek konuyu

goriismeleri konusmalari karar vermeleri yoluyla agiklanmasi esasina dayanmaktadir.

Bu teknikte, dinleyiciler etkin bir bigimde katilimci olamazlar. Yetkililer
konusmalar1 ile kamuoyunu onemli diizeyde bilgileneceklerinden, bu teknik uzun
vadede oOrgiite biiyilk yarar saglayarak, halkla iligkilerin, orgiitsel amaglarini

gerceklestirmesinde etkin olacaktir.

4.1.1.7. Panel

Bir konu hakkindaki cesitli goriis ve deger yargilarin1 varsa anlasmazliklar1 yok

etmek, sorunu ¢oziip kamuoyunu bilgilendirmek amaciyla panel diizenlenir.
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Orgiitlere ¢ok y&nlii iletisim imkan1 saglayan paneller konusunda uzman birkag
kisinin bilimsel olmayan bir bigimde tartismalart ve bu yolla dinleyicilerin ilgisini

cekmeleriyle gerceklesir.

4.1.2. Yazili ve Basili Araclar

Yazili ve basili araglar, halkla iligskiler caligsmalarinda isletme yonetimlerinin
yaygin kullandig1 araglardir. Basili araglar, orgiitiin calisma dalinin 6zelliklerini

yansitan dogru ve iyi bir anlatimla kisi ve gruplara sunulur.

Halkla iligkiler c¢alismalarmin tiimiinde basili araglar kullanilmaktadir. Bu
araclarin secimi, halkla iligkiler etkinliginin tiiriine gore farkliliklar gosterir. Her

etkinlikte o ¢alismaya uygun bir dokiiman kullanilmaktadir.

Halkla iliskiler alaninda kullanilan yazili ve basili araglar, isletme gazetesi, dergi,
brosiir, el kitap¢igl, mektup, pul, yillik raporlar vb. araglardir. Bu araglar gerek isletme
iginde ¢alisanlara gerekse isletme disinda yer alan gesitli kisi ve kuruluslara iletilerek
firmadaki gelismeler konusunda bilgi aktarir. Amag¢ firmayr i¢ ve dis g¢evreye

tanitmaktir.

Basili araglar okuyucunun dikkatini cekmek, ilgilendirmek ve etkilemek igin
hazirlanir. Bu nedenle basili dokiimanlara, resim, fotograf, sema gibi ilgi cekecek
belgeler eklenmelidir. Resimler, fotograflar, ¢izimler vb. okuyucunun okuma istegini
arttirici, dikkatini anlatilmak istenen konu, verilmek istenen mesaj lizerinde
yogunlagtirict etki yarattifindan, ozenle secilerek siklikla kullanilmalar1 gerekli

olmaktadir.

4.1.2.1. Kurulus Gazetesi

Halkla iliskilerde kullanilan iletisim aracinin bir digeri de firmalarin tanitim ve
bilgi aract olan kurulus (isletme) gazetesidir. Gazete ilk olarak isletmede g¢alisanlara
daha sonra firmanin iligki i¢inde bulundugu kuruluslara da dagitilir. Bu araglar mesleki

gazetelere benzer 6zellikler tasir.
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Gazete, firmanin ekonomik, sosyal, teknik yapisi, yatirnmlart ve firmadaki son
gelismeler konusunda bilgi verir, firmadaki ¢alisma kosullart ve dogum, 6liim, ise yeni

giren ve ¢ikanlar, mutlu giinler gibi haberler yer alabilir.

Bu gazeteler haftalik,15 giinlik veya aylik olarak basilir ve ticretsiz olarak

dagitilir.

4.1.2.2. Dergi

Gazetelere gore daha uzun zaman araliklarinda ¢ikarilan iletisim aracidir. Sayfa
sayist acisindan dergiler gazetelerden daha fazla sayfali ve aylik ya da birkag aylik
periodlar seklinde ¢ikar.

Dergiler haberler, roportaj ve magazin tiirii konulara yer verir. Ancak hangi
okuyucu kitlesine hitap edecegi onceden iyi saptanmali ve ona gore hazirlanmalidir.
Halkla iliskiler uzmani hangi tiir kitleye seslenecekse, ona en kisa yoldan ulasacak ve
okunmay1 saglayacak onlemleri almalidir. Uzun ve reklamlara bogulmus grafiklerle
stislenmis yazilara yer verilmemelidir. Yazilarin basinda bir iki paragrafla konunun

Ozeti yapilmalidir.

“Dergilerde bazi roportajlara yer verilmesi ilging karsilanabilir, ancak bu
rOportajlarda fotograf kullanilmali, acik bir dil ve okuyucuyu biktirmayan yorum ve

mesajlar verilmelidir”(Ertekin, 2000: 89).

4.1.2.3. Brosiir

Az sayfali, mini dergi boyunda basilan bir tanitim aracidir. 8 ya da 16 sayfa

arasinda bol resimli basilir.

Brosiirler daha ¢ok firmay1 tanitan 6zlii bilgiler icerir. Isletmenin iiretim ve sosyal
tesislerinden renkli goriintiiler verir. Brosiirler, genel ve 6zel nitelikte olmak tizere iki
sekilde hazirlanabilir. Orgiitin amaglari, etkinlikleri, politikast gibi konularin
aciklanmast ya da belirli bir konuya dikkat cekilerek, orgiit i¢in olumlu bir imaj

yaratilmasi amaciyla genel nitelikte brostirler yayinlanir.
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Ozel nitelikte hazirlanan brosiirler, degisik gruplara yonelmektedir. Cesitli kisi ve
gruplarin belli bir konu iizerine dikkatlerinin ¢ekilmesi ve ilgili konularda kisaca bilgi

verilmesi amaciyla hazirlanir.

4.1.2.4. El Kitapaig

Brosiir bir formadan (16 sayfa) fazla sayfa ise ve resim yerine yazi 6nem verilip
kitap agirlig1 ile sunulmusgsa, el kitabr adin1 alir. Bazi konularin agiklanmasi ve anlatimi
icin hazirlanmistir. El altinda bulundurulup her an bilgi alinacak yardimci kaynak
niteligindedir.

El kitap¢igi bir isletmede ise yeni giren personele firmayi tanitan, ona hak ve
sorumluluklarim1 gosteren kitapgiktir. El kitapgiginda isletmenin kurulus ve calisma
konular1 ilk olarak tanmitilir. Kitapgikta personele uygulanan ticret, prim, izin, tatil,
kiitiiphane, egitim, sportif faaliyetler, lojman, calisma saatleri gibi konularda bilgi

verilir.

El kitaplarinin baslica 6zellikleri; sayfa diizenini basit, rahat okunan, az ve 6z,
aciklayici nitelikte, karton kapakli olmasidir.

4.1.2.5. Afisler

Afisler, belirli kitleye degil herkese yonelik halkla iligkiler iletisim aracidir. Orgiit

kim oldugu ya da adresi bilinmeyen kitlelerden cevap almadan iletisim kurar.
Afiglerin en belirgin 6zelligi “az sozle, ¢ok sey anlatmak “tir.

Afislerin en onemli 6zelligi dikkat cekici olmasidir. Kitleler afigleri hareket
halindeyken (arabadayken, yiirlirken) okunduklarindan afis hazirlanirken deginilen

nokta hareket halindeki kitlenin dikkatini ¢cekmek olmalidir.

Dikkati iizerine ¢eken afis dikkati ¢ektikten sonra okunmasi saglanabileceginden,
kullanilacak renk, afisin boyutu 6zenli bir arastirma sonucunda belirlenmelidir ki amaca
ulasmada etken olabilsin. Uzerinde yer alan mesajlarin orgiitiin imajin1 ve tanitmak

istedigi tirlin veya hizmetin az, 6z ve anlasilir bigimde hazirlanmasi gerekir.

Afiglerde ¢izgi ve resimlere yazidan daha ¢ok yer acilmali ve her kosulda ve yerde

goriilebilecek alanlara konmalidir.
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4.1.2.6. Billboard

Billboardlar Afise gore daha biiyiik halkla iligkiler tanitim aracidir. Billboard da

amag az sozle cok mesaj vermektir.

4.1.2.7. Pankartlar

flan panolarinda, duvarlarda ve diikkanlarin vitrinlerinde yerini alan duyurulardir.

Orgiitiin halkla iliskiler amagl bir etkinligi veya mesaj1 kiigiik ebattaki kartlara yazilir.

Pankartlarda amag, iletinin, hedef Kitleye en ¢arpict ve dikkat ¢ekici bigimde

yansitilmasidir. Afiglerden, daha az ve 6z ifadeler kullanilmalidir.

Pankartlar yazi agirlikli olduklarindan ilgi ¢ekmek i¢in kullanilan harfler ilging
karakterli ve kolay okunabilmelidir.

4.1.2.8. Biiltenler

Orgiitiin ¢aligmalar1 hakkinda, kisi veya gruplara bilgi vermek amaciyla, belli

zamanlarda yayinlanan ¢ok sayfali mektuplardir.

Firmayla ilgili haberleri firma calisanlarina ve firma disinda ilgili kisilere ulastiran
tanitim araglardir. Ornek olarak, o ay yapilacak toplanti, konferans, seminer, diigiin,
anma giini, agilis vb. gibi konular yer ve zamani belirlenip ilgili kisilere 6nceden
bildirilir.

Biiltenlerin Orgiitiin imaj1 iizerinde olumlu etkisi vardir. Biiltenler, dikkat c¢ekici
kapakla kitap seklinde basilir. igeriginde, igindekiler boliimii, firmanin haber ve

resimleri, firmanin mesajlarinin yer verildigi kisimlar bulunmaktadir.

4.1.2.9. Yilhk

Yillik, kurumun bir yi1l igerisindeki faaliyetlerini kronolojik sira ile 6zetleyen,
faaliyet gosterilen alanda, yurt i¢i ve disindan ilging bilgiler veren kiigiik c¢apta
ansiklopedilerdir. Yilliklar, kurumla iliskisi igindeki kisi veya kurumlarin adreslerine
gonderilebilir. Satilmak igin kitapgilara dagitilmasi, igerigindeki bilgilerin daha fazla

sayida kimseye ulagmasini saglar.
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4.1.2.10. Elektronik Medya

Elektronik medyada kapsam agisindan ¢ok boyutlu bir kavramdir. Su tiir yayin

araclarn elektronik medyanin kapsamina girmektedir:

1. Televizyon

2. Radyo

3. Dia ve Multivizyon

4. Ses kayitlari (plak, kaset, makarali teyp)
5. Film

6. Video

Yeni medyalar:

Btx (kapali devre yayn sistemi)

Kablo - TV
Uydu-TV
Teletex

Halkla iligkiler sahasinda Oyle sahalar var ki, bu nedenle bir halkla iliskiler
uzmanin ¢ok becerikli olmas1 ve teknikleri iyi bilmesi gerekir. Bu 6zellikle uzmanin
gazetecilere nasil davranilacagi ve halkla iliskiler konseptinin nasil hazirlanacag: ile
ilgilidir. Bu nedenle halkla iligkiler uzman1 kamuoyunu iyi takip etmeli, fakat ince isleri

(detayli isleri) uzmanlara birakmalidir.

Bu kamuoyu yoklamasi veya basin teknikleri i¢in gegerlidir. Bunun yani sira
halkla iligkiler uzmanin goérsel medyalar1 n tiretimi ve kullanma yerleri i¢in de
uzmanlardan yararlanmalidir. Malum oldugu iizere, gorsel medyalarin yazilan ve
konusulan kelimenin karsisinda biiyiik avantaji vardir. Alict tarafindan olusan kalicilik
verileri (hafizaya yerlesen deger) gorsel medyada biiyiik bir oranla yiikseliyor ve buna
karsin bulandirici veriler azaliyor. Duyulan mesajlar genelde okunan mesajlara gore,

goriilen mesajlar ise, duyulan mesajlara gore daha iyi hafizada kaliyor.

Telefon, televizyon ve bilgisayar kombine edildiginde, kapali devre yayin sistemi
ve grafik bilgileri sayesinde, resmi ve ekonomik verilerden tutun 6zel mesajlar bile

aktarabilirsiniz. Posta bilgisayar1 ve kullanim sistemleri sinirsiz bir hafiza kapasitesi



50

sunuyor. Bu medya gosteriler ve 6grenim amagli gosteriler i¢in uygundur. Fakat
animasyonlarin yavas gelismesi bir dezavantaj sagliyor. Kapali devre yayin sitemini
baska bir redaksiyonlarla is arkadaslariyla ve kamu boliimleriyle iletisim kurmak igin
kullanmak istiyorsaniz tabii ki bazi sartlarin olusmasi gerekiyor. En 6nemlisi, baglanti
sayist ylksek olmasi gerekiyor. Bu sistem pek az iilkede timit edilen basariy1
getiremedi. Klasik filmlerin ve video filmlerin ticretlerinden bir sirket i¢in hangi
teknigin 1yi olacagini soracak olursak bize muhtemelen ii¢ degisik cevap vereceklerdir.
Ve gercekten bu teknolojinin kendine gore avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Bu “yeni

medya”(BTX) kapali devre i¢inde gecerli.

Elektronigin hizli gelismesinden dolayr her giin yeni sekil verme olanaklari
doguyor. Ornegin sesli ve resimli gdsterimde bazi temalar1 yani konular ya da bazi
sahneleri kolaylikla birbiriyle degistirebilirsiniz. Bunlar sizin kullanim amaciniza ve
0zel isteklerinize bagli. Asir1 masrafa bagl kararlar vereden uzmanlara danisiniz ve

onlara detayli goriismeler yapariz.

4.1.2.11. Yeni Medyalar ve Yeni Teknolojiler

Herhalde “yeni medyalar “ c¢oktan eskimis olsa bile yine de bunlardan “yeni

medya” diye s0z edilecektir. Ciinkii “yeni medyalar” aslinda o kadar da yeni degildir.

Senelerdir. Teleteks (videoteks) vardir. Televizyon kurumlart bununla haberlerini
ekran {izerinden tiiketiciye ulastiriyor. Kapali devre yayin sistemi, kamu ¢alisanlarinda
birgok enteresan fonksiyon iistlendigi halde, az katilim yiiziinden basarisiz olmustur.
Oysa kablo ve uydu yayin gelecegi ¢oktan baglamistir. Sadece; halkla ilisikler biiyiik bir

“moda” olusuyor fakat sansasyonel perspektif olusmuyor.

Bu tir programlar biiylik bir cogunlukla reklam gelirleriyle beslendigi i¢in
redaksionel =~ muhabirlik  tarafinda  iletisimin  kaydirilmasin1  gorebiliriz:
“Prodoctpiacement “, klasik reklam, sponsor edilmis programlar ve bagka

ticarilestirilmis (“infomercials”) seyler 6n plana ¢ikiyor. “iki yol- kablo yaymi “ ise
baska olanaklar saglayabilir.
Eger bilgi yan1 enformasyon veren ve abone arasinda bir diyalog olusturulursa, o

zaman kamuoyu calismalari icin biiyiik bir sans acilir. Ozellikle yerel ve bolgesel

sahalar i¢in yeni perspektifler, 6zellikle ¢ok uluslu orgiitler i¢in uydu yayini getiriliyor.
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Boylelikle diinyayr kapsayan “kiiresel halkla iligkiler fikrine daha da yakinlagsmis

oluyor. Yalniz burada da pazarlama ve reklam ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir.
Bilgi aktarimi ve iiretim sahalarinda da teknolojik nefes kesecek sekilde ilerliyor.

Telefaks gibi sistemler ¢oktan eskimis olmasina ragmen kapali devre yayin
sisteminin olanaklar1 orgiitlerinden iletisim igine yeterince kullanilmiyor. Bu konuyla
yeterince ilgilenmeyen halkla iliskiler uzmanlari bir an evvel bilgi edinmeleri gerekiyor,

¢linkili bununla bir¢ok degisiklikler olacaktir.

4.1.3. Gorsel-Isitsel Araclar

Cift yonli iletisim olanagi olmayan fakat teknolojik ozellikleri sayesinde c¢ok
genis kitlelere ulasarak kamuoyu olusturulmasinda 6nemli etkiye sahip olan radyo ve

televizyon gorsel-isitsel iletisim araglaridir.

Televizyon, giinliikk hayatimizda, zengin gorsel isitsel dokusuyla ve kolay
izlenebilme ozelligiyle, biiyiik bir giic odagi haline gelen medya olgusunun en etkili

bileseni olarak, en yaygin iletisim araci konumundadir.

Televizyon, radyo ve gazeteye gore her an yasayarak soz ve gortintiilerle radyo ve

gazetenin birgok 6zelligini islevsiz kilmistir.

Televizyon olgusu, o6zel sektorde kosut olarak gelisip ticarilesen bir yapi

gosterdigi i¢in kamu kuruluslarindan ¢ok, 6zel kuruluslarin ilgi alanina girmektedir.

Ticari kuruluslardan elde edilen reklam gelirleriyle yasam bulan 6zel
televizyonlarin yani sira kamu televizyonlari i¢in de reklam, onemli bir kaynak
durumuna gelmistir. Boylesi bir bagimlilik iliskisi, dogal olarak Halkla iligkiler
caligmalarina da kolaylik saglamaktadir. Kamuoyu onderleri olarak deger goren firma
sahipleri ya da yoneticilerinin gesitli konulardaki goriisleri ve yasam Oykiileri ekranlarda
yer almaktadir. Ote yanda kuruluslar, radyo ve televizyonda program yada organizasyon

sponsorlugu yaparak da imaj ¢aligsmalarin yiirtitmektedirler.

4.1.3.1. Radyo

Gorsel-isitsel 1iletisim araglarindan en 6nemli ve c¢ok kullanilan radyo ve

televizyondur. Giiniimiizde radyo yayincilifinin, televizyon ile etkisinin azaldig
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diistiniilse de, genel iletisim sistemimiz i¢inde yararli ve yaygmn bir rolii oldugu
bilinmektedir. Genig bir alana duyurma olanaklari sunan radyo, canli insanlar igin,

hareketli bir aragtir.

Giliniimiizde pek ¢ok 6zel radyonun yayin alanina katilmasiyla, radyo yayinciligi

cesitli ve genis kitlelere ulasma olanagi bulmaktadir.

Halkla iliskiler araci olarak radyo, kurum ve kisi arasinda bir baglant1 siireci
olmaktadir. Radyolardaki programlarda, verilen mesaj ve duyurular, hedef Kitlelere
ulagsmada birer aracidir. Radyo haber programinda yer alan bir kurulus, réportaj yapilan
bir yonetici, tanitim1 yapilan yeni lirtin ya da hizmet, bilgi ve goriisleri gelistirecek bir
acik oturum, bir konser, agilig, sergi, fuar gibi etkinliklerin duyurumu, hedef kitlelere
ulasmada ve sonucta halka iligkiler olgusunun yasatilmasinda Onemli bir etken

olabilmektedir.

Radyo programlarmin amaci, ulastigt dinleyici kitleleri agisindan 6zenle
planlanmali, programlar, hedef kitlelere uygun mesajlarla, bilgi verici, aydinlatici,
egitici-Ogretici, eglendirici nitelikte bant kayit veya canli olarak yayinlanmalidir. Bu
programlar i¢inde, 6zel dinleyici gruplarina seslenen ve egitici, 6gretici mesajlar ileten
calismalar, halkla iligkiler gorevlilerini yakindan ilgilendirmektedir. Programin tiirii ne
olursa olsun, iletilecek mesajlarin, programla ve orgiitiin amaglariyla uyumlu olmasi

beklenmektedir.

4.1.3.2. Televizyon

Cagn iletisim harikas1 olarak nitelendirilen televizyonun bir tanitma araci olarak
cok yaygin bir alan ve biiyiik etkisi oldugu bilinmektedir. Yasantimiz1 biiyiik 6lcilide
etkileyen ve inanilmaz bir hizla gelisen televizyon, yazili ve sozlii sdzciikler, hareketli

resimler, renk, miizik, eglence ve ses gosterilerine olanak veren biiyiik bir giictiir.

Halkla iligkiler eylemlerinde, bir isitsel iletisim araci olarak etken olan radyonun
yaninda, hem goze hem de kulaga hitap eden bir iletisim araci olan televizyonun da
etkinligi biiyiiktiir. Genis ve daginik kitlelere ulasilmak istendiginde, orgiitlerin belirli
programlarin yapiminda televizyondan destek aldigi goriilmektedir. Halkla iliskiler
eylemlerinin gerceklestirilmesi sirasinda ilgili programlarin hazirlanmas: ve etkin bir

sekilde yararlanilmasi i¢in, Orgiit ile televizyonda calisanlarin iyi iligkiler iginde
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olmalar1 gerekmektedir. Boylece, Orgiitiin diizenledigi etkinliklerin televizyon
ekranindan yansitilmas: saglanabilmektedir. Ornegi, bir agilis toreni ya da panel, sergi
vb. diizenleyen kurulus, etkinligin televizyonda duyurulmasi ve gosterilmesi ile daha

genis gruplara ulasabilir ve gruplarla etkilesim saglayabilir.

Televizyon araciligi ile halkla iliskiler ¢alismalarini etkileyen bir baska ogede
radyo ve televizyon kurumlarinin yonetim bigimleridir. Bu kurumlarin kamu
denetiminde olmasi bir takim yasal kisitlamalar getirmektedir. Halkla iligkiler

eylemlerinin bu yasal kisitlamalardan etkilendigi gézlenmektedir.

4.1.3.3. Sinema

Halkla iliskiler uygulamalarinda radyo ve televizyon gibi iletisim kaynaklarindan
biri de sinemadir. Halkla iligkilerin yararlanacag iletisim araglari arasinda sinemanin

onemli bir yeri vardir.

Halkla iliskiler gorevlileri, kurumlari, iirlin ya da hizmetleri ile ilgili mesajlari,
tanitim filmleri veya reklamlar bigiminde, film aralarinda gosterebilirler. Bilgi verme
(tanitim) filmleri, kisa metrajli filmlerdir ve genelde film baslamadan once gosterilir.
Radyodan yalnizca ses, televizyonun kii¢lik ekranindan sesli ve goriintiilii olarak izlenen

mesajlar, sinemada farkli boyutlarda ve goriintiilerde izleyicileri etkilemektedir.

Bir orgiitiin halkla iligkileri ile ilgili hazirlanacak bir filmin olumlu etkiler
yaratabilmesi i¢in, Oncellikle o filmi izleyeceklerin 6zellikleri taninmali, egilimleri,
istek ve beklentileri arastirildiktan sonra film yapilmalidir. Halkla iligkiler gorevlisi
filmin prodiiktorii ile isbirligi yaparak, filmin siyah beyaz veya renkli olmasi,
seslendirilmesi, dublaji1 gibi konular iizerinde ¢alismalidir. Halkin yakindan tanidigi bir
kisi veya sesi, filmde kullanmak, filmin daha kolay kabul gérmesini saglayacaktir.

Boylece tanitimin ya da mesajin etkinligi de artacaktir.

4.1.3.4. Sergiler

Halka, orgiitii tanitmak, giivenini kazanmak amaciyla diizenlenen sergiler, iiriin ve
diisiincelerin slayt, grafik, resim ve fotograflarla desteklenerek tanitilmasini saglayan

kurulusun prestijini arttiran bir olaydar.
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Halkla iligkiler teknikleri kapsamindaki sergiler, belirli bir alanda yapilmis kisisel
caligmalar olmay1p, kuruluslar ve onlarin yaptig: etkinlikleri tanitici tiirde ¢aligmalardir.
Bu calismalarda goriintiilerin agik olmasi, resim ve gizgilerin pano ve maketlerle

desteklenmesi, serginin amacinin daha kolay anlagilmasini saglamaktadir.

Halkla iligkiler etkinliklerinde, sergi diizenleyecek orgiitlerin, sergide anlatilmak
istenen seylerin agik ve anlagilir olmasina dikkat etmeleri gerekir. Kurulus ve yaptigi
caligmalar1 tanitan sergiler, kitleler tarafindan anlasilacak bigcimde diizenlenmelidir.
Sergilerde kullanilacak ara¢ ve malzemelerin sec¢imi, yerlestirilmeleri, ses, 151k, hava

gibi fiziksel kosullarin diizenlenmesi, serginin etkinliginde 6nemli rol oynamaktadir.

4.1.3.4.1. Siirekli Sergiler

Bunlar, belirli bir yerde, belirli bir siire agik kalmak igin hazirlanmis sergilerdir.
Uziin siire bir yerde kalacagi ve baska yere tasinmasi s6z konusu olmadig1 igin serginin
ag1r, bliylik pargalardan kurulu olmasi, tasinabilir olmasi gibi niteliklere dikkat edilmez.
Biiyiik panolar, saglam dayanaklar, vidalar vs. ile baglanir tutturulur ve goriintiilerin

gosterisli olmasina énem verilir.

Sergilerde belirli bir diizen siras1 6nemlidir. Konu, daginik bicimde degil, birbirini
izleyen pargalar halinde sunulmalidir. Oyle ki, sergiyi diizenle gezen kisi ¢ikis kapisina
geldigi zaman konu hakkinda belirli bir goriise, tam olarak sahip olabilsin. Sergide
belirtilen goriisiin gazetecilerin rahatlikla kavramasina, brosiirler yardimci olur.
Oyleyse, sergi girisine konulacak bir aydinlatma masasina konulacak brosiirlerin
gelenlere dagitilmasi, ayrica konu ile ilgili birinin bu masada oturarak, ¢ikacak sorulari
cevaplandirmasi yaralidir. Ciinkii sergiler, daha 6nce de sdyledigimiz gibi ¢izgilerle bir

konunun anlatilmasi i¢in hazirlanmistir.

Resim ve grafikle sunulmasi ¢alisilan konunun bir bakista anlasilmasi,
goriintiilerin agikligina baglidir. Oysa bir tanitma cabasinda amag¢ konuyu en acik

bi¢imde anlatabilmektir.

4.1.3.4.2. Gezici Sergiler

Bu baglik altinda gruplandiracagimiz sergilerin niteligi, adindan anlasilmaktadir.

Bunlar, tasmabilir (portatif ) pargalardan diizenlenmistir ve her kasaba, kentin ¢esitli
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bolgelerinde kisa siireler i¢in kurulu kalirlar. Kolayca diisiiniilecegi gibi, geziciligi
saglamak icin panolar daha kiiclik, daha az sayida hazirlanir, baglantilar1 daha derme

catmadir ve sergide biiyiik gergek drnekler bulunamaz.

Bu tiir sergiler kisa siirelerde bir yerden bir yere tasinacag i¢in sergideki parcalari
alacak biiyiikliikte bir kamyon da serginin pargalar1 arasina katmak yaralidir. Yayim
araglarindan da sz ederken hoparlor diizeni ile film, den bir arada yaralanma diisiincesi,

gezici sergiler icinde gecerlidir.

4.1.3.4.3. Panolar

Gezici sergiler, siirekli sergilerin daha kiicigli ve tasmabilir olan1 diye
tanimlamigtik. Bu sergiler biraz daha kiiciiktiir, iclerinden maket, ger¢ek ornek
aciklayici brosiir ve sergi sunucusunu ¢ikarirsak, geriye, iizerinde resimler, fotograflar,
semalar, grafikler bulunan panolar kalir. Panolar cesitli sayilarda, siirekli ya da gegici
olarak belirli yerlere yerlestirilir. Parklara, belirli alanlara, uygun kapali yerlere vs. bir
biiyiik otelin, salonun girisine yerlestirilecek birka¢ pano, bu gibi yerlerle baglantisi
olan kisilere mesajimizi duyurabilen ve uzun siire kalirsa, birka¢ kez goriilecegi icin

mesajin belleklerde yer etmesini saglayabilen etkili bir ara¢ olabilir.

Konferans, acik oturum, seminer gibi toplantilarda, dinleyicilere konunun
onceden, cabuk ve agik olarak anlatilmasi i¢in toplantinin yapildig1 salonlarin
girislerinde de bir ya da daha ¢ok panonun yerlestirilmesi, olduk¢a olumlu sonuglar

vermis bir uygulama yoludur.

4.1.3.5. Fuarlar

Fuarlar, alict ve saticinin karsilastigi orgiitlerin iiriin ve hizmetlerini ziyaretgilere

sunduklari etkinliklerdir.

Bir iilkenin iirettigi mallar1 baska {ilkelerde sergilenmesiyle fuar evrensel bir

nitelik kazanabilir.

Fuarlar, genel veya ihtisasi konularda diizenlenmektedir. Fuara gelen kisiler,
Orgiitiin Uirlin ilan1 ve zaman zaman dagitilan hediyeler, ziyaretgileri ilgili kuruma

yakinlastirabilir.
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Fuarlarda amag, kisilerin veya kurumlarin beklentilerini dikkate alarak, dogru

mesajlar vermek ve boylelikle orgiitiin amaglarina uygun tanitimi gergeklestirmektir.

Fuarlarin yeri ve zamani1 énemlidir. Zamanlamasi seyahatler, aligverisler ve 6zel
térenlerin yogun olarak gerceklestirildigi donemlerde yapilan fuarlar, 6rnegin, bayram

ve yilbas1 oncesi gibi, daha olumlu sonuglar dogurabilir.

4.1.3.6. Festivaller

Isletmelerin yerel veya uluslararas1 ¢evrelerde, kendilerini tanitmalarinda etkili bir

halkla iligkiler teknigi de festivallerdir.

Orgiitiin veya bir olayin adini festivalde duyurarak dikkat gekilebilir. Boyle bir
olayinda bolgenin canlanmasindaki etkileri; orgiite sempati kazandirir ve 6rgiitiin adini

duyurmasi halkla iligkiler agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Festival kapsaminda diizenlenen kokteyl, balo, toplantilar o ¢evrenin ist diizey
kisileri ile baslatilan olumlu iligkiler, orgiit yoneticileri i¢in 6nemli ve olumlu bir

firsatlardir.

4.1.4. Halkla iliskiler Araci Olarak Internet

Diinya ¢apinda ortak dil sayesinde bilgiye kolay ve hizli sekilde ulagma imkan1

saglayan, birbiriyle iletisimde bulunan bilgisayar agidir.

Firmalarin genis kitlelere ulasma zorunlulugu duymasi, halkla iliskilere ve yeni
yontemlere duyulan gereksinimi arttirmaktadir. Gelisen teknolojiyle yeni iletisim
araglar1 kullanilmakta, bu da halkla iliskilere siirat kazandirmaktadir. Firmalar
olusturduklar1 web sayfalariyla internette yer almakta internet bir halkla iligkiler araci

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Internet kurum iginde calisanlarin kurumlariyla ilgili tiim bilgilere en kisa
zamanda ulagabilmesine ve herhangi bir hiyerarsik sistem olmadan, isteklerini
birbirlerine kurum i¢i bir e-mail ile iletebilmektedirler. internetin halkla iliskiler

acisindan olumlu yoniidiir.
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McLuhan’in kiiresel kdye diisiinmekte oldugunu dile getirdigi diinya, internetle
birlikte daha da kiigiilmekte ve diinyanin diger ucundaki kisi ve kurumlara bir tusla

aninda ulasilabilmektedir. (Peltekoglu, 2001: 278)

Internet kanaliyla isletmeler inanilmaz sayida insana erismektedir. Herkese, her
seyi yayinlayabilme imkani sunmasi her ne kadar giiven sorununa neden olsa da,
kuruluslarin hedef kitleleriyle iletisim de giderek artan 6neme sahip olan internetin
etkinligi, onun ancak rasyonel kullanimiyla miimkiindiir. Bir web sitesinin gercekten
etkin olabilmesi i¢in amagclarin, hedef kitlenin belirlenmesi ve maliyet etkinliginin
hesaplanmasi bu amagla da arastirma, planlama ve degerlendirme verilerinden

yararlanilmasi gerekir.
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BESINCI BOLUM
OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISI

5.1. OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISI

Caligsmada iiriin olarak otomobiller se¢ilmistir. Otomobillerin se¢ilmesinin amaci,
hayatimiz1 kolaylagtirmanin yani sira, sosyal yasantimizda da bir¢ok fonksiyonlari
vardir. Ayrica, otomobiller tutum ve davranislarimizi etkileyen simgesel bir iiriin olarak

da karsimiza ¢ikar.

Otomobil hayatimiz1 kolaylastirmasina ve bir ihtiya¢ olmasina ragmen dar gelirli
aileler icin hatta orta gelirli aileler i¢in liikstiir. Otomobil ¢ogu zaman tasarruf amagh
alinmaktadir. Her seye ragmen otomobil liks tiiketim araglar1 kategorisinde
degerlendirilir. Ancak liiks kategoride degerlendirilmesine ragmen otomobil ¢ogu kez

bir statii sembolii olarak goriilmiistiir.

Otomobil, 6nemi fazla bir iirlin olmasi, sik satin alinan bir {iriin olmamasi, pahali
olmasi, risk igermesi (elden c¢ikarilmasi ve yenisinin alinmasmin kolay ve g¢abuk
olmamasi), satin alinabilmesi i¢in fazla bilgi gerektirmesi nedeniyle “yogun sorun

¢O0zme” siireci seklinde ele alinabilir.

Otomobil normal tiiketicinin stirekli aldigi ve degistirdigi bir iriin degildir.
Otomobilin pahali olmasi, ikinci el pazarinin olmasina karsin, elden ¢ikarilmasinin zor
olmasi1 ve ekonomik acidan zararli ¢gikilabilme olasiliginin ytliksek olmasi nedeniyle risk
icermektedir. Biitiin bu nedenlerden dolay1 otomobil alacak kisiler, arastirma icin ¢ok

emek ve zaman harcamaktadirlar.
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ALTINCI BOLUM
UYGULAMA ve DEGERLENDIRME

6.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE AMACI

Otomobil tiiketicilerin gilinlilk ulasimin1 saglamasi agisindan vazgecilmez bir
tirtindiir. Otomobil gilinliik kullanimin yani sira, insanlarin dinlenme, eglenme, gezi gibi
ihtiyaclarin1 da karsilamaktadir. Tiiketiciler otomobil satin alarak yukarida bahsedilen
maddi ihtiyaglarinin yaninda, ¢esitli psikolojik ihtiyaclarimi da karsilamaktadirlar.
Otomobil pazarinda bir tek iiriin olmadigi i¢in, alic1 farkli segenekler arasindan istedigi
iriinii  segebilmektedir. Bu nedenle firmalar, tiiketicinin iirlinii almasini etkileyen
faktorleri, ihtiyaclarini dikkatle incelemeli {iretim ve satig yontemlerini buna gore

belirlemeleri gerekmektedir.

Bu arastirmanin amaci, otomobil satin almada tiiketici kararlarinda etkili olan
faktorler (psikolojik, sosyokiiltiirel ve kisisel (demografik ve durumsal)) ve verilen
kararlara halkla iligkiler tanitim araglarindan ne olgiide etkiledigini, etkinin tiiketiciler
arasinda ne yonde oldugunu ve pazarlama siirecinde farklilik yaratip yaratmayacagini

ortaya koymaktir.

6.2. ARASTIRMANIN EVRENI VE YONTEMIi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak “anket metodu” kullanilmistir. Anket
calismasi ylizylize miilakat seklinde uygulanmistir. Anket formu; demografik bilgiler,
tiiketicinin tercihleri hakkindaki sorulari icermektedir. Genel yargilar ve tiiketicinin
isteklerine yonelik sorular likert dlcegine gore hazirlanmis olup, diger sorular segenekli
ya da evet-hayir seklinde yanithdir. Arastirmada 5°li likert tipi olgek kullanilmistir

(1=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum).

Arastirmay1 aydinlatacak anket sorularinin hazirlanmasi igin ¢esitli otomobil
firmalarimin miisteri hizmetleri ile gerek telefonla, gerek internet lizerinden, gerekse yiiz
yiize iletisim kurulmus ve referans olabilmesi agisindan firma olarak uyguladiklar

anketler talep edilmistir. Ayrica daha Once otomobil sektorii {izerine yapilan tez
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calismalar1 incelenmis ve ¢esitli otomobil forum ve internet sitelerinin adresleri ziyaret

edilerek internet lizerinden yapilan anket sorular1 degerlendirilmistir.

Calismanin evrenini, Istanbul Esenler ilcesinde Kazim Karabekir Ilkokulunda
calisan 101 kisi olusturmaktadir. Arastirmanin evreni dikkate alinarak, hesaplamalar
0,90 giivenirlilik diizeyinde Ol¢iilmiis ve hata payr 0,10 olarak alinmistir. Buna gore

yapilmasi gereken anket sayisi 100 olarak hesaplanmistir (Yamane, 1989: 396).

6.3. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Gelisen ve degisen yeni pazarlama anlayisinda sirketler ihtiyaclar1 kendi bakis
acisia gore degil miisterinin goziiyle belirlemesi gerekmektedir. Miisteriyi merkeze
alan pazarlama anlayis1 pazarlamaciya; ¢ok sayida veri elde etme, {irin ve/veya hizmet
acisindan 6nemli pazar bdliimlerini ortaya ¢ikarma ve dolayisiyla bu bilgiler 1518inda
yatirnm geri doniisii en yiiksek olan pazarlama ve iletisim kampanyalar1 insa etme

yoniinde son derece verimli kaynak saglamaktadir.

Fakat miisteri tarafli olmak sadece kendini miisteri yerine koyarak beklentileri
karsilayacak iiriinler ve hizmetler gelistirmek degil; miisterinin beklentilerinin oniine

gecerek onlara yeni tirlinler ve ihtiyaclar da yaratmaktir.

Sonuglarin modern pazarlama yontemlerine uygun olmasi amaci ile yapilan
arastirmada anket yolu ile veri toplanmistir. Arastirma, istanbul Esenler ilgesinde Kazim
Karabekir Ilkokulunda c¢alisan 101 kisi iizerinde yapilan anket c¢alismasiyla
gerceklestirilmistir. Bununla birlikte her ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da yer yer

zaman kisitlar1 s6z konusu olmustur.

6.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir.

H1: Otomobilin fiyati satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktordiir.
H2: Otomobilin gilivenlik diizeyi satin alma davranisini etkileyen en 6nemli
faktordiir.

H3: Otomobilin konforu satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktordiir.
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H4: Otomobilin yakit tiiketimi satin alma davranisini etkileyen en Onemli
faktordiir.

H5: Otomobilin dizayni satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktordiir.

H6: Otomobilin rengi satin alma davranisini etkileyen en 6nemli faktordiir.

H7: Otomobilin performansi satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktordiir.

H8: Otomobilin yedek parga fiyatlari satin alma davranisini etkileyen en 6nemli
faktordiir.

H9: Otomobilin yedek parga bulunurlugu satin alma davranisimi etkileyen en
onemli faktordiir.

H10: : Otomobilin marka imaji satin alma davramisini etkileyen en Onemli
faktordiir.

H11: Otomobili satin alirken ailemin fikirleri satin alma davranisini etkileyen en
onemli faktordiir.

H12: Otomobili satin alirken arkadaslarimin fikirleri satin alma davranisin
etkileyen en 6nemli faktordiir.

H13: Otomobili satin alirken ¢evremin fikirleri satin alma davranigini etkileyen en
onemli faktordiir.

H14: Otomobil alirken otomobil reklamlari satin alma kararin1 etkiler.

H15: Otomobil alirken otomobil dergileri satin alma kararini etkiler.

H16: Otomobil alirken tanitim brosiirleri satin alma kararin1 etkiler.

H17: Otomobili satin alirken saticinin davraniglari satin alma kararini etkiler.

H18: Otomobil alirken afis ve billboardlardaki reklamlar satin alma kararini
etkiler.

H19: Otomobil alirken online reklamlar satin alma kararini etkiler.

H20: Otomobil alirken elektronik mesajlar  (SMS-Web Mesajlart) satin alma
kararini etkiler.

H21: Otomobil alirken fiyat indirim kampanyalar1 satin alma kararini etkiler.

H22: Otomobil alirken daha 6nce kullanmis kisilerin verdigi bilgilerden satin
alma kararm etkiler.

H23: Reklamlar tirtinlerle ilgili yeni bilgiler edinmeyi saglar.

H24: Reklamlar iiriinle ilgili misterilerin diisiincelerini degistirirler.

H25: Reklamlar tirlinleri satin almamiza yardimer olur.
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6.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

6.5.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ait bilgiler ve bu bilgilere iliskin frekans
dagilimlar1 Tablo 6.1, Tablo 6.2, Tablo 6.3’te Tablo 6.4, ve Tablo 6.5’te yer almaktadir.

Tablo 6.1.Tiiketicilerin Yaslarmna iliskin Bulgular

Yas Frekans Yiizde (%)
20 yas alt1 1 1

21-30 yas arast 33 33

31-41 yas arast 51 50

41-50 yas arasi 15 15

50 yas ve iistii 1 1

Arastirmaya katilan cevaplayicilar, yaslart bakimindan incelendiginde;
% 1 (1) 20 yasalt1

% 33 (33) 21-30 yas arast

%50 (50) 31-41 yas arasi

%15 (15) 41-50 yas arasi

%1 (1) 50 yas ve iistli deneklerden olustugu goriilmektedir.

Cevaplayicilar i¢ginde birinci sirada %50 orami ile 31-41 yas arasi denekler
gelmekte iken bu orami %33 ile 21-30 yas arasi denekler takip etmektedir. Ankete
katilanlardan sadece 1 kisi 20 yas alt1 ve 1 kiside 50 yas iistii denektir.

Tablo 6.2. Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 65 65

Kadin 37 36

Toplam 101 101
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Arastirmaya  katilan cevaplayicilar  cinsiyet yOniinden incelendiginde;
Katilimcilarin, %65°1 erkek ve %36°1 kadin tiiketicilerden olusmaktadir. Tablodan da
gorildiigi tlizere, kadin ve erkek sayilarinin 6rneklem i¢indeki dagilimi oldukca

farklidir. Erkek sayis1 kadin sayisinin yaklasik iki katidir.

Tablo 6.3.Tiiketicilerin Medeni Durumlarina iliskin Bulgular

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 73 72

Bekar 28 28

Toplam 100 100

Medeni durumlari1 bakimindan incelendiginde;
%72(72) Evli

%28(28) Bekar deneklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 6.4.Tiiketicilerin Egitim Durumlarina iliskin Bulgular

Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
ko gretim 26 26
Lise 20 20
Universite 41 41
Yiiksek Lisans ve Doktora 14 14

Egitim durumu bakimindan incelendiginde;

%26 (26) 1lkdgretim

%20(20) Lise

%41(41) Universite

%13(13) Yiiksek Lisans/ Doktora mezunu deneklerden olustugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin %41°u {iniversite mezunu olup bu orani %26 ile ilkdgretim

mezunlar takip etmektedir.
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Tablo 6.5.Tiiketicilerin Gelirlerine iliskin Bulgular

Gelir Diizeyi Frekans Yiizde (%)
501-1000 TL 15 15
1001-1500 TL 27 27
1501- 2001 TL 17 17
2001-2500 TL 24 24
2500 TL ve tizeri 18 18

Aylik gelir bakimindan incelendiginde;

%15 (15) 501-1000 TL

%27 (27) 1001-1500 TL

%17 (17) 1501- 2001 TL

%23 (23) 2001-2500 TL

%18 (18) 2500 TL ve lizeri aylik gelire sahip deneklerden olusur.

Cevaplayicilar iginde birinci sirada %27 orani ile 1001-1500 TL aras1 gelir sahibi
olanlar gelmekte iken bu orami %23 ile 2001-2500 TL ve alt1 gelir sahipleri takip
etmektedir. Ankete katilanlardan 18 kisi 2500 TL ve tizeri ustii aylik ortalama gelir
sahibidir. Bu analiz otomobil tiiketicilerinin ortalama gelir diizeyleri hakkinda bize 151k

tutmaktadir.

6.5.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Otomobillerini Satin Alma Nedenlerine

iliskin Bilgilerin Analizi

Otomobil Pazarinda, Pazarlama Amacgl Halkla Iliskiler Araclarmin Satin alma
Kararlar ile ilgili anket formundaki otomobil satin alma sebeplerine iligkin cevaplar ve

elde edilen oranlar asagida grafik halinde verilmistir;
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Otomobilinizi nereden aldimz?

Diger
0%

ilan (internet,
Gazete v.b.)
18%

Grafik 6.1. “Otomobilinizi nerden aldimz” Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Tiiketicilerden; % 28’igaleriden, % 25’ i sosyal ¢evreden, %18’ i ilandan, %16’s1

oto pazarindan ve % 13’1 bayiden otomobillerini satin almislardir.

Otomobiliniz aldigimzda

0% 0%

Grafik 6.2. “Otomobiliniz aldigimzda ” Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar

Arastirmaya katilan tliketicilerden % 68’1 otomobilini kullanilmis almistir. %

32’si ise otomobilini sifir km almiglardir.



66

Kag¢incl aracimz?

4.
6%

Grafik 6.3. “Kaginci araciniz? ” Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Arastirmaya katilan tiiketicilerden %37’ sinin 1. araci, %34’ {iniin 2. araci, %

13’liniin 3. araci, %10’unun 4. arac1 ve %6’nin ise 5. aracidur.

Otomobilinizi hangi 6de1|1)1_Q sartlarinda satin almistiniz?
iger

2%

Grafik 6.4. “Otomobilinizi hangi 6deme sartlarinda satin almistimz?” Yargisina Iliskin
Elde Edilen Oranlar

Tiiketicilerden % 56°s1 otomobilini pesin ve % 42’si vadeli almiglardir.
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Otomobilinizi satin almadan 6nce arastirma yaptimz m?
Hayir
8%

Grafik 6.5. “Otomobilinizi satin almadan Once aragtirma yaptiniz mi?” Yargisina
Iliskin Elde Edilen Oranlar

Tiiketicilerden % 92’si otomobilini alirken aragtirma yapmis ve % 8’1 arastirma

yapmamistir.

Otomobilinizi alirken nelere dikkat ettiniz?

Diger

Kredi alma olanagina
Odeme kolayligina

Servis hizmetlerine
Dayanikli olusuna

Kaliteli olusuna

Ekonomik olusuna

Teknik tstiinliik tagimasina
Konforlu olusuna

Yedek parga fiyatina
Yedek parca bulunabilirligine
Markasina

18%
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18% 20%

m Otomobilinizi alirken nelere dikkat ettiniz?

Grafik 6.6. “Otomobilinizi alirken nelere dikkat ettiniz?”” Yargisina Iliskin Elde Edilen
Oranlar
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Tiiketicilerin otomobilleri satin alirken dikkat ettigi 6zelliklerine basinda % 18 ile
marka gelmektedir. Ikinci husus ise % 16 ile ekonomik olusu gelmektedir. Diger
hususlar ise sirasiyla % 12 kalite, % 11 dayaniklilik ve konfor, % 7 yedek parca
bulunabilirligi, % 66deme kolayligi, % 6 servis hizmetleri % 5 teknikiistiinliikk ve yedek

parga fiyati, % ldigersebepler ve % 1 kredi alma olanagidir.

Otomobilinizi satin almadan 6nce yaptigimiz arastirmada
yararlandigimiz kaynaklar nelerdir?

Diger

Online Reklamlar

Fiyat indirim Kampanyalar1
Afis ve Billboardlar
Tanitim Ve Reklam Filmleri
Fuar ve Stantlar

Tamtim Kampanyalari

Test siiriisleri

Yakin Cevre
Televizyon-Radyo- Gazete
Otomobil Dergileri

Internet

36%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

m Otomobilinizi satin almadan dnce yaptiginiz arastirmada yararlandiginiz kaynaklar
nelerdir?

Grafik 6.7. “Otomobilinizi satin almadan Once yaptiginiz aragtirmada yararlandiginiz
kaynaklar nelerdir?” Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Tiiketicilerin, otomobillerini satin almadan 6nce yararlandiklari kaynak agisindan
internet 1. sirada yer almistir.2. sirada yakin g¢evre gelmektedir. Diger kaynaklar
sirastyla % 8 test siirtigleri, % 5 fiyat indirim kampanyalar1 ve dergiler, % 4 tanitim

kampanyalari, % 3 fuar ve stantlar, % 3 tanitim filmleri, % 2 online reklamlardir.



69

Sizce bir otomobildeki en 6nemli sey nedir?

1%

Diger

Motor giicii
Hiz

Benzin tiiketimi
Aksesuarlar
Giivenlilik
Konfor

41%
129

Tasarim 11%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

= Sizce bir otomobildeki en 6nemli sey nedir?

Grafik 6.8. “Sizce bir otomobildeki en 6nemli sey nedir? ” Yargisina Iliskin Elde
Edilen Oranlar

Tiiketicilerin bir otomobilde aradiklar1 en 6nemli % 41 ile gilivenliliktir. Digerleri
ise sirastyla; % 20 ile benzin tiiketimi, % 12 ile konfor, % 11 ile tasarim, % 9 ile motor
giici, % 3 ile aksesuarlar ve % 2 ile hizdir. Son olarak ise % 1 ile diger secenegi

gelmektedir.

Otomobilinizi hangi amag¢ ya da amaglar icin satin aldiniz?

Diger

Zamandan tasarruf saglamasi

Is icin gerekli olmasi

Otomobil kullanmaktan zevk almak
Yeni arkadas ¢evresi yaratmast
Otomobilin tasarruf aract olmasi

Otomobilin hayati kolaylagtirmasi

Otomobilin sosyal iligkileri gelistirmesi

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

® Otomobilinizi hangi amag ya da amaglar i¢in satin aldiniz?

Grafik 6.9. “Otomobilinizi hangi ama¢ ya da amagclar i¢in satin aldiniz? ” Yargisina
lligkin Elde Edilen Oranlar
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Tiiketicilerin otomobillerini satin alma nedenleri arasindaki en 6nemli faktor % 46
ile “otomobilin hayat1 kolaylastirmasidir. Diger nedenler ise sirasiyla; % 25 ile “is i¢in
gerekli olmas1”, % 15 ile “zamandan tasarruf saglamasi”, % 9 ile “otomobil
kullanmaktan zevk almak”, ve %1 ile “otomobilin tasarruf olmas1” ve yeni arkadas

cevresi yaratmasi gelmektedir.

Otomobilinizi almadan 6nce brosiir ve kataloglari incelediniz mi?

® Otomobilinizi almadan 6nce brosiir ve kataloglari incelediniz mi?

I

Evet Hayir

Grafik 6.10. “Otomobilinizi almadan 6nce brosiir ve kataloglari incelediniz mi? ”
Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar

Tiiketicilerden 53 kisi (%53) otomobillerini satin almadan 6nce brosilir ve

kataloglar1 incelediklerini, 47 kisi (%47) ise incelemedikleri yanitin1 vermistir.

Otomobilinizi almadan once tanitim kampanyalarina katildiniz
m?

= Otomobilinizi almadan 6nce tanitim kampanyalarina katildiniz mi1?

I

Evet Hay1r

Grafik 6.11. “Otomobilinizi almadan once tanittim kampanyalarina katildiniz mi? ”
Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar



71

Tiiketicilerden 22 kisi (%22) otomobillerini satin almadan tanitim kampanyalarina

katildigini, 78 kisi (%78) ise katilmadigi yanitini vermistir.

Otomobilinizi almadan dnce otomobil fuarina gittiniz mi?

= Otomobilinizi almadan dnce otomobil fuarna gittiniz mi?

s B

Evet Hayir

Grafik 6.12. “Otomobilinizi almadan once otomobil fuarina gittiniz mi?” Yargisina
[liskin Elde Edilen Oranlar

Tiiketicilerden 38 kisi (%38) otomobillerini satin almadan dnce otomobil fuarina

gittigini, 62 kisi (%62) ise gitmedigi yanitin1 vermistir.

Otomobil alirken otomobil dergilerinden faydalandimiz mi?

= Otomobil alirken otomobil dergilerinden faydalandiniz mi?

e R

Evet Hayir

Grafik 6.13. “Otomobil alirken otomobil dergilerinden faydalandiniz mi1?” Yargisina
Iliskin Elde Edilen Oranlar

Tiiketicilerden 22 kisi (%22) otomobillerini satin almadan otomobil dergilerini

incelediklerini, 78 kisi (%78) ise incelemedikleri yanitin1 vermistir.
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6.5.3. Otomobil Pazarinda, Pazarlama Amach Halkla Iliskiler Araglarinin Satin

alma Kararlarina Etkisine Iliskin Bulgular

Otomobil Pazarinda, Pazarlama Amach Halkla Iliskiler Araclarmm Satinalma
Kararlar1 ile ilgili anket formundaki 25 yargiya iliskin cevaplar ve elde edilen oranlar

asagida tablolar halinde verilmistir;

Tablo 6.6. “Otomobilin fiyatt satin almami etkileyecek en onemli faktdr olur.”
Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 38 38
Katiliyorum 45 45
Kararsizim 11 11
Katilmiyorum 6 6
Kesinlikle katilmiyorum 0 2

“Otomobilin fiyat1 satin almami etkileyecek en onemli faktor olur.” yargisina

cevaplayicilarin;

%38 (38)  Kesinlikle katiliyorum

%45 (45)  Katiliyorum

%11 (11) Kararsizim

%6 (6) Katilmiyorum

%0 (0) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

%383 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde fiyatin belirleyici bir
fonksiyona sahip oldugunu ispatlamaktadir. Bu sonuca gore HI1 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6.7. “Otomobilin giivenlik diizeyi satin almami etkileyecek en onemli faktor
olur.” Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 52 52
Katiliyorum 41 41
Kararsizim 4 4
Katilmiyorum 3 3
Kesinlikle katilmiyorum 0 0
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“Otomobilin giivenlik diizeyi satin almamu etkileyecek en 6nemli faktor olur.”

yargisina cevaplayicilarin;

%52 (52) Kesinlikle katiliyorum
%41 (41) Katiliyorum

%4 (4)Kararsizim

%3 (3) Katilmiyorum

%0 (0) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

%92 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin giivenlik
diizeyinin ¢ok onemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H2 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo6.8.“Otomobilin konforu satin almami etkileyecek en 6nemli faktdr olur.”
Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 29 29
Katiliyorum o7 o7
Kararsizim 8 8
Katilmiyorum 5 9
Kesinlikle katilmiyorum 1 1

“Otomobilin konforu satin almamu etkileyecek en 6nemli faktor olur.” yargisina

cevaplayicilarin;

%29 (29) Kesinlikle katiliyorum
% 57(57) Katiliyorum

%8 (8)  Kararsizim

%5 (5)  Katilmiyorum

%1 (1) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 86 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin
konforunun c¢ok onemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H3 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 6.9. “Otomobilin yakit tiiketimi satin almamu etkileyecek en 6nemli faktor olur.”
Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 56 56
Katiliyorum 27 27
Kararsizim 12 12
Katilmiyorum S) 5
Kesinlikle katilmiyorum 0 0

“Otomobilin yakit tiiketimi satin almami etkileyecek en onemli faktoér olur.”

yargisina cevaplayicilarin;

%56 (56) Kesinlikle katiliyorum
%27 (27) Katiliyorum

%12 (12) Kararsizim

%5 (5)  Katilmiyorum

%0 (0)  Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 83 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin yakit
tiketiminin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gdére H4 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6.10. “Otomobilin dizaym satin almamu etkileyecek en onemli faktér olur.”
Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilryorum 29 29
Katiliyorum 42 42
Kararsizim 20 20
Katilmiyorum 8 8
Kesinlikle katilmiyorum 1 1

“Otomobilin dizaynm satin almamu etkileyecek en dnemli faktor olur.” yargisina

cevaplayicilarin;

%29 (29) Kesinlikle katiliyorum

%42 (42) Katiliyorum
%20 (20) Kararsizim
%38(8) Katilmiyorum

% 1(1)  Kesin Katilmiyorum cevabini vermistir.
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% 71 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin
dizayninin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore HS5 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6.11. “Otomobilin rengi satin almami etkileyecek en onemli faktér olur.”
Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiltyorum 16 16
Katiliyorum 33 33
Kararsizim 26 26
Katilmiyorum 21 21
Kesinlikle katilmiyorum 4 4

“Otomobilin rengi satin almami etkileyecek en O6nemli faktdr olur.” yargisina

cevaplayicilarin;

%16 (16) Kesinlikle katiliyorum
%33 (33) Katiliyorum

%26 (26) Kararsizim

%21 (21) Katilmiyorum

%4 (4) Kesinlikle katilmiyorum  cevabini vermistir.

% 49 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin

renginin énemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H6 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.12. “Otomobilin performansi satin almami etkileyecek en 6nemli faktor olur.”
Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 30 30
Katiliyorum o4 o4
Kararsizim 10 10
Katilmiyorum 4 4
Kesinlikle katilmiyorum 2 2

“Otomobilin performanst satin almami etkileyecek en 6nemli faktoér olur.”

yargisina cevaplayicilarin;
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%30 (30) Kesinlikle katiliyorum
%354 (54) Katiliyorum

%10 (10) Kararsizim

%4 (4) Katilmiyorum

%2 (2)  Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 84 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin
performansin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H7 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 6.13. “Otomobilin yedek parca fiyatlar1 satin almami etkileyecek en onemli
faktor olur.” Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilryorum 32 32
Katiliyorum 49 49
Kararsizim 15 15
Katilmiyorum 2 2
Kesinlikle katilmiyorum 2 2

“Otomobilin yedek parca fiyatlar1 satin almami etkileyecek en onemli faktor

olur.” yargisina cevaplayicilarin;

%32 (32) Kesinlikle katiliyorum
%49 (49) Katiliyorum

%15 (15) Kararsizim

%2 (2) Katilmiyorum

%2 (2)  Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 81 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin yedek
parga fiyatlarinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H8 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 6.14. “Otomobilin yedek parca fiyatlar1 satin almami etkileyecek en Onemli
faktor olur.” Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 34 34
Katiliyorum 44 44
Kararsizim 16 16
Katilmiyorum 5 5
Kesinlikle katilmiyorum 1 1
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“Otomobilin yedek par¢a bulunurlugu satin almami etkileyecek en 6nemli faktor

olur.” yargisina cevaplayicilarin;

%34 (34) Kesinlikle katiliyorum
%44 (44) Katiliyorum

%16 (16) Kararsizim

%5 (5) Katilmiyorum

%1 (1) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 78 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin yedek
par¢a bulunurlugunun 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H9 hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 6.15. “Otomobilin marka imaji satin almamu etkileyecek en dnemli faktor olur.”
Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 30 30
Katiliyorum 37 37
Kararsizim 18 18
Katilmiyorum 11 11
Kesinlikle katilmiyorum 4 4

“Otomobilin marka imaji satin almami etkileyecek en Onemli faktdr olur.”

yargisina cevaplayicilarin;

%30 (30) Kesinlikle katiltyorum
%37 (37) Katiliyorum

%18 (18) Kararsizim

%11 (11) Katilmiyorum

%4 (4) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 67 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin marka
imajinin  6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore HI10 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 6.16. “Otomobil satin alirken mutlaka test siiriisii yaparim.” Yargisma Iliskin
Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 33 33
Katiliyorum 42 42
Kararsizim 12 12
Katilmiyorum 9 9
Kesinlikle katilmiyorum 4 4

“Otomobil satin alirken mutlaka test siirlisii yaparim.” yargisina cevaplayicilarin;

%33 (33) Kesinlikle katiliyorum
%42 (42) Katiliyorum

%12 (12) Kararsizim

%9 (9)  Katilmiyorum

%4 (4) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 6.17.“Otomobili satin alirken mutlaka ailemin fikrini alirim.” Yargisina Iliskin
Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 44 44
Katiliyorum 43 43
Kararsizim 7 7
Katilmiyorum 5 5
Kesinlikle katilmiyorum 1 1

“Otomobili satin alirken mutlaka ailemin fikrini alirm.” Yargisina

cevaplayicilarin;

%44 (44) Kesinlikle katiliyorum
%43 (43) Katiliyorum

%7 (7)  Kararsizim

%5 (5)  Katilmiyorum

%]1(1) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 87 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, ailemin fikrinin

onemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H11 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 6.18. “Otomobili satin alirken mutlaka arkadaslarimin fikrini alirnm.” Yargisina

[liskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 18 18
Katiliyorum 49 49
Kararsizim 16 16
Katilmiyorum 13 13
Kesinlikle katilmiyorum 4 4

“Otomobili satin alirken mutlaka arkadaslarimin fikrini alirnm.” yargisina

cevaplayicilarin;
%18(18) Kesinlikle katiliyorum
%49(49) Katiliyorum
%16(16) Kararsizim
%13(13) Katilmiyorum
%4(4) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 67 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, arkadagslarin

fikrinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H12 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.19. “Otomobili satin alirken mutlaka ¢evremin fikrini alirrm.” Yargisina liskin

Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 15 15
Katiliyorum 95 55
Kararsizim 10 10
Katilmiyorum 15 15
Kesinlikle katilmiyorum 5 5

“Otomobili satin alirkken mutlaka ¢evremin fikrini alirim.”  yargisina

cevaplayicilarin;

%15(15) Kesinlikle katiliyorum

%55(55) Katiliyorum

%10(10) Kararsizim

%15 (15) Katilmiyorum

%S5 (5)

Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
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% 70 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, ¢evrenin fikrinin

onemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H13 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.20. “Otomobil alirken otomobil reklamlart satin alma kararimi etkiler.”
Yargisina iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 6 6
Katiliyorum 35 35
Kararsizim 24 24
Katilmiyorum 24 24
Kesinlikle katilmiyorum 11 11

“Otomobil alirken otomobil reklamlar1 satin alma kararimi etkiler.” yargisina

cevaplayicilarin;

%06 (6) Kesinlikle katiliyorum
%35 (35) Katiliyorum

% 24 (24) Kararsizim

% 24 (24) Katilmiyorum

% 11 (11) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 41 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobil
reklamlarinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H14 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6.21. “Otomobil alirken otomobil dergileri satin alma kararimi etkiler.” Yargisina
Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 4 4
Katiliyorum 22 22
Kararsizim 32 32
Katilmiyorum 26 26
Kesinlikle katilmiyorum 16 16

“Otomobil alirken otomobil dergileri satin alma kararimi etkiler.” yargisina

cevaplayicilarin;

%4(4) Kesinlikle katiliyorum
%22(22) Katiliyorum
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%32(32) Kararsizim
%26(26) Katilmiyorum

%16(16) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 42 oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobil
dergilerinin 6nemli olmadigini gostermektedir. Bu sonuca gore H15 hipotezi kabul

edilmemistir.

Tablo 6.22. “Otomobil alirken tanitim brosiirleri satin alma kararimi etkiler.” Yargisina
[liskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 7 7
Katiliyorum 20 20
Kararsizim 36 36
Katilmiyorum 21 21
Kesinlikle katilmiyorum 16 16

“Otomobil alirken tamitim brosiirleri satin alma kararimi etkiler.” yargisina

cevaplayicilarin;

%7(7)  Kesinlikle katiliyorum
%20(20) Katiliyorum

%36(36) Kararsizim

%21(21) Katilmiyorum

%16(16) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 38 oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, tanitim
brostirlerinin dnemli olmadigin1 géstermektedir. Bu sonuca gore H16 hipotezi kabul

edilmemistir.

Tablo 6.23. “Otomobili satin alirken saticinin davraniglari satin alma kararimi etkiler.”
Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilryorum 17 17
Katiliyorum 40 40
Kararsizim 16 16
Katilmiyorum 20 20
Kesinlikle katilmiyorum 7 7




82

“Otomobili satin alirken saticinin davramiglari satin alma kararimi etkiler.”

yargisina cevaplayicilarin;

%17(17) Kesinlikle katiliyorum
%40(40) Katiliyorum

%16(16) Kararsizim

%20(20) Katilmiyorum

%7(7) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 57 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, saticinin
davraniglarinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gére H17 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6.24. “Otomobil alirken afis ve billboardlardaki reklamlar satin alma kararimi
etkiler.” Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 2 2
Katiliyorum 27 27
Kararsizim 29 29
Katilmiyorum 28 28
Kesinlikle katilmiyorum 14 14

“Otomobil alirken afis ve billboardlardaki reklamlar satin alma kararimi etkiler.”

yargisina cevaplayicilarin;

%2(2) Kesinlikle katiliyorum
%27(27) Katiliyorum

%29(29) Kararsizim

%28(28) Katilmiyorum

%14(14) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 42 oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, afis ve
billboardlardaki reklamlarin 6nemli olmadigim1 gostermektedir. Bu sonuca gore H18

hipotezi kabul edilmemistir.
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Tablo 6.25. “Otomobil alirken online reklamlar satin alma kararimi etkiler.” Yargisina
[liskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum S) 5
Katiliyorum 24 24
Kararsizim 27 27
Katilmiyorum 31 31
Kesinlikle katilmiyorum 13 13

“Otomobil alirken online reklamlar satin alma kararimi etkiler.” yargisina

cevaplayicilarin;

%5(5) Kesinlikle katiliyorum
%24(24) Katiltyorum

%27(27) Kararsizim

%31(31) Katilmiyorum

%13(13) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 42 oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, online
reklamlarin 6nemli olmadigini gostermektedir. Bu sonuca gore H19 hipotezi kabul

edilmemistir.

Tablo 6.26. “Otomobil alirken elektronik mesajlar (SMS-Web Mesajlarr) satin alma
kararimu etkiler.” Yargisina Iliskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilryorum 10 10
Katiliyorum 15 15
Kararsizim 21 21
Katilmiyorum 34 34
Kesinlikle katilmiyorum 20 20

“Otomobil alirken elektronik mesajlar (SMS-Web Mesajlari) satin alma kararimi

etkiler.” yargisina cevaplayicilarin;

%10(10) Kesinlikle katiliyorum
%15 (15) Katiliyorum

%21(21) Kararsizim

%34(34) Katilmiyorum

%20(20) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.



84

% 54 oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, elektronik
mesajlarin  (SMS-Web Mesajlar1) 6nemli olmadigini gostermektedir. Bu sonuca gore

H20 hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 6.27. “Otomobil alirken fiyat indirim kampanyalar satin alma kararimi etkiler.”
Yargisina Iligskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 21 21
Katiliyorum 55 55
Kararsizim 13 13
Katilmiyorum 7 7
Kesinlikle katilmiyorum 4 4

“Otomobil alirken fiyat indirim kampanyalari satin alma kararimi etkiler.”

yargisina cevaplayicilarin;
%21(21) Kesinlikle katiliyorum
%55(55) Katiliyorum
%]13(13) Kararsizim
%7(7) Katilmiyorum
%4(4) Kesinlikle katilmiyorum  cevabini vermistir.

% 80 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, fiyat indirim
kampanyalarinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H21 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6.28. “Otomobil alirken daha 6nce kullanmis kisilerin verdigi bilgilerden satin
alma kararimi etkiler.” Yargisina Iligkin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 34 34
Katiliyorum 46 46
Kararsizim 13 13
Katilmiyorum 6 6
Kesinlikle katilmiyorum 1 1
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“Otomobil alirken daha once kullanmig kisilerin verdigi bilgilerden satin alma

kararimu etkiler.” yargisina cevaplayicilarin;

%34(34) Kesinlikle katiltyorum
%46(46) Katiliyorum

%13(13) Kararsizim

%6(6) Katilmiyorum

%]1(1) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 80 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, daha 6nce otomobil
kullanmis kisilerin verdigi bilgilerin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore

H22 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6.29. “Reklamlar iiriinlerle ilgili yeni bilgiler edinmemizi saglar.” Yargisina
[liskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 22 22
Katiliyorum 46 46
Kararsizim 14 14
Katilmiyorum 13 13
Kesinlikle katilmiyorum S) 5

“Reklamlar {irtinlerle ilgili yeni bilgiler edinmemizi saglar.” yargisina

cevaplayicilarin;

%22(22) Kesinlikle katiliyorum
%46(46) Katiliyorum

%14(14) Kararsizim

%13(13) Katilmiyorum

%5(5) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 80 oranla yargiya katilanlar, reklamlarin tirtinlerle ilgili yeni bilgiler edinmeyi

saglayacagini gdstermektedir. Bu sonuca gore H23 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 6.30. “Reklamlar iirtinle ilgili misterilerin diisiincelerini degistirirler.” Yargisina
[liskin Elde Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilryorum 16 16
Katiliyorum 46 46
Kararsizim 18 18
Katilmiyorum 17 17
Kesinlikle katilmiyorum 3 3

“Reklamlar iiriinle ilgili miisterilerin diisiincelerini degistirirler.” yargisina

cevaplayicilarin;

%16 (16) Kesinlikle katiliyorum
%46 (46) Katiliyorum

%18 (18) Kararsizim

%17 (17) Katilmiyorum

%3 (3) Kesinlikle katilmiyorum  cevabini vermistir.

% 62 oranla yargiya katilanlar, reklamlarin driinlerle ilgili misterilerin
diislincelerini  degistirecegini gostermektedir. Bu sonuca gore H24 hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 6.31. “Reklamlar iiriinleri satin almamiza yardime1 olur.” Yargisima iliskin Elde
Edilen Oranlar

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katiliyorum 18 18
Katiliyorum 44 44
Kararsizim 23 23
Katilmiyorum 10 10
Kesinlikle katilmiyorum 5 5

“Reklamlar tirtinleri satin almamiza yardimci olur.” yargisina cevaplayicilarin;

%18(18) Kesinlikle katiliyorum
%44(44) Katiliyorum

%23(23) Kararsizim

%10(10) Katilmiyorum



87

%5(5) Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

% 62 oranla yargiya katilanlar, reklamlarin {iriinleri satin almaya yardimci

olacagini gostermektedir. Bu sonuca gére H25 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirma Istanbul’da Esenlerde ilkokulda 101 kisi ile yapilmugtir.

Aragtirmaya katilan tiiketiciler i¢cinde birinci sirada %50 orani ile 31-41 yas arasi
denekler gelmekte iken bu oranit %33 ile 21-30 yas aras1 denekler takip etmektedir.
Ankete katilanlardan sadece 1 kisi 20 yas alt1 ve 1 kiside 50 yas listii denektir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler cinsiyet yoniinden incelendiginde; katilimcilarin,
%65°1 erkek ve %36°1 kadn tiiketicilerden olusmaktadir. Kadin ve erkek sayilarinin
orneklem ic¢indeki dagilimi1 oldukga farklidir. Erkek sayisi kadin sayisinin yaklasik iki
katidir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin; %72’si, evli %281 bekardir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, %41 u tiniversite mezunu olup bu orani %26 ile

ilkdgretim mezunlari takip etmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler i¢cinde birinci sirada %27 orani ile 1001-1500 TL
arasi gelir sahibi olanlar gelmekte iken bu oran1 %23 ile 2001-2500 TL ve alt1 gelir
sahipleri takip etmektedir. Ankete katilanlardan 18 kisi 2500 TL ve iizeri iistii aylik
ortalama gelir sahibidir. Bu analiz otomobil tiiketicilerinin ortalama gelir diizeyleri

hakkinda bize 1s1k tutmaktadir.

Tiketicilerden; % 28’1 galeriden, % 25° 1 sosyal cevreden, %18’ 1 ilandan,
%16’s1 oto pazarindan ve % 13’1 bayiden otomobillerini satin almislardir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerden % 68’1 otomobilini kullanilmis almistir. % 32’si ise otomobilini
sifir km almiglardir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerden %37’ sinin 1. araci, %34’ {iniin
2. araci, % 137Unin 3. araci, %I10’unun 4. aract ve %6’nin ise 5. aracidir.

Tiiketicilerden % 56’s1 otomobilini pesin ve % 42’si vadeli almiglardir.

Tiiketicilerin bir otomobilde aradiklari en 6nemli % 75 ile giivenliliktir. Digerleri
ise sirasiyla; % 38 ile benzin tiiketimi, % 23 ile konfor, % 20 ile tasarim, % 17 ile motor
giici, % 6 ile aksesuarlar ve % 4 ile hizdir. Son olarak ise % 2 ile diger secenegi

gelmektedir.

Tiiketicilerin otomobilleri satin alirken dikkat ettigi 6zelliklerine basinda % 47 ile

marka gelmektedir. Ikinci husus ise % 42 ile ekonomik olusu gelmektedir. Diger
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hususlar ise sirastyla % 32 kalite, % 29 dayaniklilik ve konfor, % 20 yedek parga
bulunabilirligi, % 17 6deme kolayligi, %16 servis hizmetleri % 13 teknik dstiinliik ve

yedek parga fiyati, % 4 diger sebepler ve % 3 kredi alma olanagidir.

Tiiketicilerin otomobillerini satin alma nedenleri arasindaki en 6nemli faktor % 69
ile “otomobilin hayat1 kolaylagtirmasidir. Diger nedenler ise sirasiyla; % 37 ile “is icin

3

gerekli olmas1”, % 22 ile “zamandan tasarruf saglamasi”, % 14 ile “otomobil
kullanmaktan zevk almak”, ve %] ile “otomobilin tasarruf olmasi” ve yeni arkadas

gevresi yaratmasi gelmektedir.

Tiiketicilerden % 92’si otomobilini alirken aragtirma yapmis ve % 8’1 arastirma

yapmamistir.

Tiiketicilerin, otomobillerini satin almadan 6nce yararlandiklar1 kaynak agisindan
internet 1. sirada yer almistir.2. sirada yakin cevre gelmektedir. Diger kaynaklar
sirasiyla %16 test siiriisleri, %9 fiyat indirim kampanyalar1 ve dergiler, % 7 tanitim

kampanyalari, % 6 fuar ve stantlar, % 5 tanitim filmleri, % 4 online reklamlardir.

Tiiketicilerden 53 kisi (%53) otomobillerini satin almadan Once brosiir ve
kataloglar1 incelediklerini, 47 kisi (%47) ise incelemedikleri yanitin1 vermistir.
Tiiketicilerden 22 kisi (%22) otomobillerini satin almadan tanitim kampanyalarina
katildigini, 78 kisi (%78) ise katilmadig1 yanitin1 vermistir. Tiiketicilerden 38 kisi (%38)
otomobillerini satin almadan 6nce otomobil fuarina gittigini, 62 kisi (%62) ise gitmedigi
yanitin1 vermistir. Tiiketicilerden 22 kisi (%22) otomobillerini satin almadan otomobil

dergilerini incelediklerini, 78 kisi (%78) ise incelemedikleri yanitini vermistir.

“Otomobilin fiyati satin almami etkileyecek en onemli faktor olur.” yargisina %83
oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde fiyatin belirleyici bir
fonksiyona sahip oldugunu ispatlamaktadir. Bu sonuca gore HI1 hipotezi kabul

edilmistir.

“Otomobilin gilivenlik diizeyi satin almami etkileyecek en 6nemli faktor olur.”
yargisina %92 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin
giivenlik diizeyinin ¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca goére H2 hipotezi

kabul edilmistir.
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“Otomobilin konforu satin almamu etkileyecek en 6nemli faktor olur.” yargisina
% 86 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin konforunun

¢ok 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gére H3 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobilin yakit tiiketimi satin almami etkileyecek en 6nemli faktér olur.”
yargisina % 83 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin
yakit tiiketiminin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca goére H4 hipotezi kabul

edilmistir.

“Otomobilin dizayni satin almami etkileyecek en 6nemli faktor olur.” yargisina %
71 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin dizayninin

onemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore HS hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobilin rengi satin almami etkileyecek en dnemli faktdr olur.” yargisina %
49 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin renginin 6nemli

oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H6 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobilin performanst satin almami etkileyecek en onemli faktér olur.”
yargisina % 84 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin
performansin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca goére H7 hipotezi kabul

edilmistir.

“Otomobilin yedek parca fiyatlar1 satin almami etkileyecek en onemli faktor
olur.” yargisima % 81 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde,
otomobilin yedek parga fiyatlarinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore

H8 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobilin yedek par¢a bulunurlugu satin almam etkileyecek en 6nemli faktor
olur.” yargismma % 78 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde,
otomobilin yedek parca bulunurlugunun 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca

gore H9 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobilin marka imaji satin almami etkileyecek en onemli faktér olur.”
Yargisina % 67 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobilin
marka imajiin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H10 hipotezi kabul

edilmistir.
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“Otomobili satin alirken mutlaka ailemin fikrini alirim.” yargisina % 87 oranla
yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, ailemin fikrinin 6nemli oldugunu

gostermektedir. Bu sonuca gére H11 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobili satin alirken mutlaka arkadaslarimin fikrini alirnm.” yargisina % 67
oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, arkadaslarin fikrinin 6nemli

oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore H12 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobili satin alirken mutlaka ¢cevremin fikrini alirrm.” yargisina % 70 oranla
yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, ¢evrenin fikrinin 6énemli oldugunu

gostermektedir. Bu sonuca gore H13 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobil alirken otomobil reklamlari satin alma kararimi etkiler.” yargisina %
41 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobil reklamlarinin

onemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gére H14 hipotezi kabul edilmistir.

“Otomobil alirken otomobil dergileri satin alma kararimi etkiler.” yargisina % 42
oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, otomobil dergilerinin

onemli olmadigini gostermektedir. Bu sonuca gére H15 hipotezi kabul edilmemistir.

“Otomobil alirken tanitim brosiirleri satin alma kararimi etkiler.” yargisina % 38
oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, tanitim brosiirlerinin

onemli olmadigin1 gostermektedir. Bu sonuca gére H16 hipotezi kabul edilmemistir.

“Otomobili satin alirken saticinin davraniglar1 satin alma kararimi etkiler.”
yargisina % 57 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, saticinin
davraniglarinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gére H17 hipotezi kabul

edilmistir.

“Otomobil alirken afis ve billboardlardaki reklamlar satin alma kararimi etkiler.”
yargisina % 42 oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, afis ve
billboardlardaki reklamlarin 6nemli olmadigim1 gostermektedir. Bu sonuca gore H18

hipotezi kabul edilmemistir.

“Otomobil alirken online reklamlar satin alma kararimi etkiler.” yargisina % 42
oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde, online reklamlarin 6nemli

olmadigin1 géstermektedir. Bu sonuca gore H19 hipotezi kabul edilmemistir.
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“Otomobil alirken elektronik mesajlar (SMS-Web Mesajlari) satin alma kararimi
etkiler.” yargisina % 54 oranla yargiya katilmayanlar, otomobil satin alma siirecinde,
elektronik mesajlarin  (SMS-Web Mesajlar1) 6nemli olmadigini gostermektedir. Bu

sonuca gore H20 hipotezi kabul edilmemistir.

“Otomobil alirken fiyat indirim kampanyalar1 satin alma kararimi etkiler.”
yargisina % 80 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma siirecinde, fiyat indirim
kampanyalarinin 6nemli oldugunu gdstermektedir. Bu sonuca goére H21 hipotezi kabul

edilmistir.

“Otomobil alirken daha once kullanmis kisilerin verdigi bilgilerden satin alma
kararimi etkiler.” yargisimma % 80 oranla yargiya katilanlar, otomobil satin alma
stirecinde, daha 6nce otomobil kullanmis kisilerin verdigi bilgilerin énemli oldugunu

gostermektedir. Bu sonuca gore H22 hipotezi kabul edilmistir.

“Reklamlar tirtinlerle ilgili yeni bilgiler edinmemizi saglar.” yargisina % 80 oranla
yargiya katilanlar, reklamlarin driinlerle ilgili yeni bilgiler edinmeyi saglayacagin

gostermektedir. Bu sonuca gore H23 hipotezi kabul edilmistir.

“Reklamlar triinle ilgili miisterilerin diisiincelerini degistirirler.” yargisina % 62
oranla yargiya katilanlar, reklamlarin iriinlerle ilgili misterilerin diisiincelerini

degistirecegini gostermektedir. Bu sonuca gore H24 hipotezi kabul edilmistir.

“Reklamlar tirtinleri satin almamiza yardimci olur.” yargisina % 62 oranla yargiya
katilanlar, reklamlarin {irlinleri satin almaya yardimci olacagini gostermektedir. Bu

sonuca gore H25 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilanlar halkla iliskiler tamitim araglarinin, disiinceleri
degistirdigine, satin alma davranmisini etkiledigine katilmakta fakat bunlar1 kendi satin
alma davranislarinda uygulamamaktadir. Bunun aksine g¢evre, aile ve arkadas fikirleri

deneklerin satin alma davranisini etkilemektedir.

Gilinlimiiz tliketicisine sadece reklam yapilarak ya da fiyat indirilerek bir {iriiniin
satilamayacagi, ayn1 zamanda onun ihtiyaglari, beklentileri, demografik O6zellikleri,
icinde yasadig kiiltiir, yasam sitili gibi bircok degiskenin de dikkate alinmasi gerekliligi
ortaya c¢ikmaktadir. Isletmelerin satis Oncesi ve sonrasi stratejileri bunun iizerine

kurulmalidir.
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Bu c¢alismanin, ileride aym1 konuda calisma yapacaklara 1sik tutmasi, onlara
yardimct olmasi beklenmektedir. Bu konuda calisma yapacaklara daha genis bir

arastirma sahasinda calismalar1 Onerilir.
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EKLER

EK 1. Anket Soru Formu

Otomobil Pazarinda, Pazarlama Amach Halkla fliskiler Araclarmin Satin
alma Kararlarina Etkisi ve Otomobil Sektoriinde Bir Uygulama

"Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim
Anabilim Dali yiiksek lisans 6grencisiyim. Otomobil satin alma kararlarii etkileyen
faktorlerin tespitine yonelik bir arastirma yapiyorum. Aragtirmamla ilgili asagidaki
anketi doldurabilirseniz sevinirim. Anket formuna adinmizi yazmaniza gerek yoktur.
Sorular, ¢oktan se¢meli sorular ve siralamali sorulardan olusmaktadir. Coktan segmeli
sorularda size en uygun olan secenege (x) isareti koyunuz. Siralamali sorular1 ise nem
sirasina gore size en uygun secenege (1) daha az dnemli segenege (2) ............ seklinde
numaralandirmaniz beklenmektedir. Katkilarniz i¢in tesekkiir ederim.

Anketor Iletisim Adresi
Deniz Siileymanoglu Sungur
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
dnz_slymngl@hotmail.com

1.BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1-Cinsiyetiniz?

( ) Kadin ( ) Erkek

2-Yasmiz?

()20 Yagvealt1 ( )21-30 ()31-41 ()41-50 ()50 Yas ve tizeri
3-Medeni Durumunuz?

( )EVli ( ) Bekar

4-Egitim Diizeyiniz?

( Hilkdgretim ( )Lise ( )Universite ( )Yiiksek Lisans/Doktora
5-Aylik Ortalama Geliriniz?

( )500 TL’den az ( )501-1000 TL ( )1001-1500 TL

( )1501-2001 TL ( )2001-2500 TL ( )2501 TL ve tizeri
6- Kirada mu kendi evinizde mi oturuyorsunuz?

( )Kirada ( )Kendi evimde () Diger (Belirtiniz) ............

7- Otomobilinizi nerden aldimiz?

( ) Oto Pazan

() Galeri

( ) Bayii

( ) Sosyal Cevre (Arkadas, Akraba vb.)
( )ilan (Internet, Gazete v.b.)

() Diger..........
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8- Otomobiliniz aldigimzda

( ) Sifirdi () Kullanilmisti

9- Kacincer araciniz?

()1

()2

()3

()4

( )5 ve Uzeri

10- Otomobilinizi hangi 6deme sartlarinda satin almistiniz?
( ) Pesin () Vadeli () Diger (Belirtiniz)
11-Otomobilinizi satin almadan 6nce arastirma yaptimiz m?
() Evet ( ) Hayr

12- Otomobilinizi alirken nelere dikkat ettiniz?

( ) Markasina

( ) Yedek parga bulunabilirligine

( ) Yedek parga fiyatina

( ) Konforlu olusuna

( ) Teknik stiinliik tasimasina

( ) Ekonomik olusuna

( ) Kaliteli olusuna

( ) Dayanikli olusuna

( ) Servis hizmetlerine

( ) Odeme kolayligina

( ) Kampanya olanagina

( ) Kredi alma olanagina

() Diger (BElirtiniz) .....c.ccovveveveeiienieeieeeieeveeeve e seee e

13-Yeni bir otomobil almadan 6nce arastirma yapacaginiz arastirmada
yararlandigimz kaynaklar nelerdir?

() Internet

( ) Otomobil Dergileri

( ) Televizyon-Radyo- Gazete

( ) Yakin Cevre

() Test stirtisleri

( ) Tanittim Kampanyalari

( ) Fuar ve Stantlar

( ) Tanitim Ve Reklam Filmleri

( ) Afis ve Billboardlar

() Fiyat indirim Kampanyalar1

( ) Online Reklamlar

() Diger (BElirtiniz) .......cccevveevueeieneieieeieeieesie e
14 - Sizce bir otomobildeki en 6nemli sey nedir?

( ) Tasarim

( ) Konfor

() Giivenlilik

( ) Aksesuarlar

( ) Benzin tiiketimi
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( YHiz
( ) Motor giicii
() Diger (BErtiniz) ....ccvveeeeveeeiiieeiieeeiieeeee et

15- Otomobilinizi hangi amac¢ ya da amaglar icin satin aldimiz? (En 6nemli 1)
( ) Otomobilin sosyal iliskileri geligtirmesi

( ) Otomobilin hayat1 kolaylagtirmasi

( ) Otomobilin tasarruf arac1 olmasi

( ) Yeni arkadas ¢evresi yaratmasi

( ) Otomobil kullanmaktan zevk almak

() Is icin gerekli olmasi

( ) Zamandan tasarruf saglamasi

() Diger (Belirtiniz) ......cccvevveverienenienieeeeeeieieeeseesee s

16- Otomobilinizi almadan 6nce brosiir ve kataloglari incelediniz mi?
() Evet ( ) Hayir

17- Otomobilinizi almadan 6nce tanitim kampanyalarina katildiniz m?
() Evet ( ) Hayir

18 - Otomobilinizi almadan 6nce otomobil fuarina gittiniz mi?

() Evet ( ) Hayir

19- Otomobil alirken otomobil dergilerinden faydalandiniz m?

() Evet ( ) Hayir

20- Takip ettiginiz otomobil dergisi var mm? Hangisi?
() Evet ( ) Haywr () Belirtiniz
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ANKETIN 3.BOLUMU

Bu boliimde 5°1i Likert teknigine uygun olarak diizenlenmis sorulardan sizin

diisiincelerinize uygun olani isaretleyiniz.

YARGILAR

Kesinlikle

katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Otomobilin fiyati satin almami
Etkileyecek en onemli faktor olur.

Otomobilin giivenlik diizeyi satin almamy
etkileyecek en 6nemli faktor olur.

Otomobilin konforu satin almami
etkileyecek en 6nemli faktor olur.

Otomobilin yakit tiiketimi satin almami
etkileyecek en 6nemli faktor olur.

Otomobilin dizayn1 satin almami
Etkileyecek en dnemli faktor olur.

Otomobilin rengi satin almamu etkileyece
en 6nemli faktor olur.

Otomobilin performansi satin almami
etkileyecek en dnemli faktor olur.

Otomobilin yedek parca fiyatlar: satin
almami etkileyecek en dnemli faktor olut

Otomobilin yedek parca bulunurlugu satiy
almamu etkileyecek en 6nemli faktor olur

Otomobilin marka imaj1 satin almami
etkileyecek en dnemli faktor olur.

Otomobil satin alirken mutlaka test
surusl yaparim.

Otomobili satin alirken mutlaka ailemin
fikrint alirim.

Otomobili satin alirken mutlaka
arkadaslarimin fikrini alirim.

Otomobili satin alirken mutlaka ¢evremin
Fikrini alirim.

Otomobil alirken otomobil reklamlari sati
Alma kararim etkiler.

Otomobil alirken otomobil dergileri satin
alma kararimi etkiler.

Otomobil alirken tanitim brosiirleri satin
Alma kararimu etkiler.

Otomobili satin alirken saticinin
davraniglar1 satin alma kararim etkiler.
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Otomobil alirken afis ve billboardlardaki
Reklamlar satin alma kararimi etkiler.

Otomobil alirken elektronik mesajlar
(SMS-Web Mesajlari) satin alma kararim
etkiler,

Otomobil alirken fiyat indirim
kampanyalar1 satin alma kararimi etkiler|

Otomobil alirken daha 6nce kullanmis
kisilerin verdigi bilgilerden satin alma
kararim etkiler.

Reklamlar iiriinlerle ilgili yeni bilgiler
edinmemizi saglar.

Reklamlar iiriinle ilgili misterilerin
diisiincelerini degistirirler.

Reklamlar tirtinleri satin almamiza
yardimec1 olur.

Deniz Siileymanoglu
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla fliskiler ve Tanitim Tezli Y.Lisans
Ogrencisi
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