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Satinalma Oncesi ihtiyaglar, tutumlar Onceki tiiketim dencyimleri, reklam ve satig arttirc
cabalar, perakende satiglar, kisisel satig ve agizdan afiza iletisim, iirlinlerin tasarum, ambalaj ve
fiyatlaridaki farkliliklar gibi digsal faktorierin etkileri gibi ¢ok yonli boyutlari olmas: nedeniyle tiketici
davramigt gok karmagik bir yap: gostermektedir. Tiiketiciler, bu sartlar altinda neyi, ne kadara, ne zaman
ve nereden satin alip almayaca@ina karar vermek durumundadirlar. Satinalma sonrasindaki kullamm ve
tiiketim eylemleri neticesinde elde edilen tatminin derecesine gére ortaya ¢ikan {iriinle ilgili diiginceler
ve bunun neticesinde de geligtirilen iiriine yonelik tutumlar da tiikketici davramginin satinalma sonrasina
iligkin diger boyutlandr.

Bu tez caligmasimin teorik boliimlerinde tiketici davramgimin yukarida sbzii edilen gesitli
yonleri ile bunlarla ilgili ﬁrma stratejilerine kisaca deginilmigtir. Bu teorik gergeveden hareketle
Ankara'da yasamlarnim sirdiirmekte olan tiketiciler arasinda bir anket ¢aligmas: yapilmugtir. Anket
sonucuna gore, halk arasinda beyaz esya olarak bilinen firiinlerin satinalmmasinm tekrar halinde aym
markaya yénelmenin en Snemli nedenini s6zkonusu markali firiiniin 6nceki knllanimi neticesinde elde
edilen tatmin duygusu oldugu belirlenmistir. Ancak, tekrar satinalma davramginda aym markaya
yonelmede, beyaz egsya piyasasinda gegerli olan oligopol sartlari nedeniyle tiketicilerin fazlaca

alternatifinin olmamasimin da etkisi oldugu ortaya ¢ikmgtir.
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Consumer behaviour is complex. There are pre-purchase needs and attitudes, the experience of
previous usage, and external influences such as advertising and promotion, retail availability, personal
selling and word-of-mouth effects, and differences in product-formulation, packaging and pricing.
Decisions have to be made about whether and what to buy, how much and at what cost, and when and
where. Then there are various usage or consumption activities and responses which generate post -
usage feelings of satisfaction and changes in attitude.

Those various aspects of consumer behaviour mentioned above and firm strategies related with
consumer/customer satisfaction are briefly touched on in theoritical parts of this master thesis. Moving
from this theoritical framework, a limited public survey among the consumers living in Ankara has been
carried out. As a result, it has been determined that satisfaction gained from previous consumption is the
most important factor on repurchase of the same brand especially in those kind of products known as
white goods. But, there are some other factors effecting repurchase of the same brand such as
insufficiency of alternatives in white goods market which is an oligopoly.



ONSOZ

Tiiketici davramgi, pazarlama biliminin en dinamik y&niinii olugturur. Bu 6zelligi
ile gerek uygulamacilarin, gerekse bilim adamlarmin dikkatini ¢ekmigtir. Disiplinleraras
bir yaklagim 6zelligi olan tiiketici davramsi konusu, degisik konulardaki bilim adamlannin
ortak aragtirmalarina sahne olmaktadir. Calismasi ve ogrenilmesi zevkli oldugu kadar,
karmagiklig1 da s6zkonusu olan tiiketici davram§i, bu alanda yapilacak yeni galigmalarla
Tiirkiye'de de hakettigi yere gelecektir.

Satmalma tiiketici davramginin en ¢ok diga yansiyan boyutudur. Bir diger ifade ile
bir aysbergin deniz yiizeyini asan kismidir. Ciinkii satinalma, sonuglan digandan
olgiilebilen bir eylemdir.

Tiketicilerin dayamikh tiketim mallan ile ilgili satinalma Oncesi, satinalma ve
satinalma sonrasi tutum ve davramsglarim inceleyen bu ¢alismada, 6zellikle Erzurum'da
bulundugum dénemde ¢ok degerli katkilanyla yardimci olan bagta damgman hocam Sayin
Prof. Dr. Ersin Kandemir'e, Ankara'da bulunmam nedeniyle, damsman hocama
ulagamadigim donemde g¢aligmalanmu yoénlendiren, degerli yardimlarm higbir zaman
esirgemeyen Hacettepe Universitesi 6gretim iiyelerinden Saym Prof. Dr. Dogan Yasar
Ayhan'a, tez ¢aligmamin teorik kismina temel tegkil eden Pazarlama Teorisini bizlere
ogreten Uretim Yonetimi ve Pazarlama Anabilim Dah Bagkam Saym Prof Dr. Aysel
Ercig'e, kendilerinden bilimsel aragtirmanin niginini ve nasilim 6grendigimiz Sayin Prof.
Dr. Recai Cmnar'a, satiy yonetiminin esaslarim bizlere kazandiran Saym Prof. Dr. Ugur
Gulluli'ye, sayisal yoniiyle bizleri zorlayan iiretim yonetimini kolaylagtirarak bizlere
ogreten Saymn Prof. Dr. Sule Ozkan ve Saymn Yrd. Dog¢. Dr. Osman Demirdogen's, tez
caliymamin asil konusunu olugturmasi nedeniyle 6zellikle teorik boliime esas tegkil eden
tiikketici davranis: bilgilerini bizlere kazandiran Sayin Yrd. Dog. Dr. Abit Bulut'a, korkulu
rityamiz olan istatistigi bizlere sevdiren Sayin Yrd. Dog. Dr. Erkan Oktay'a, tez konusunu
saptamamda yardimci olan Marmara Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Opretim Uyesi Saym Yrd. Dog. Dr. Biillent Mengii¢'e ve basta yabanci kaynak
taramasinda ve terciimelerde olmak iizere, tez galigmamin her asamasinda maddi ve
manevi fedakdrane desteklerinden dolayr degerli esim Kara Harp Okulu Bilgisayar
Ogretim Elemam P.Yzb. Hursit Hizl' ya tesekkiirii bir borg bilirim.
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GIRIS

Insanoglu yasamim belli bir gevre icerisinde siirdiirmektedir. Bu gevre, ekonomik,
sosyal ve kiiltirel boyutlan ile insan davramslarinda zaman zaman belirleyici faktor
durumuna gelmektedir. Tiketici rolindeki insanin davramgi da aym faktérlerin etkisi
altindadsr.

Her ne kadar insan davramslanmn igsel dirttiler nedeniyle ortaya giktiga kabul
edilmekte ise de, bu dirtiilerin olugmasinda gevresel faktér ve uyancilann etkileri de
g6zardi edilemez.

Bu baglamda, baz igsel diirtiiler neticesinde ihtiyaglan ortaya ¢ikan insanoglu, bu
ihtiyaclarindan "ekonomik boyutu olanlan tatmin etmek i{izere satinalma davramsina
yonelir. Bu satinalma davramgimin 6ncesinde ve sonrasinda digaridan gozlemlenebilen
veya gozlenemeyen bazi davram5laﬁ ortaya koymaktadir. Tiiketici satinalma davrams: bir
karar siirecini igerir. Tiketici ihtiyaglanim tatmin etmek Uzere yukanda belirtilen
faktorlerin etkisi altinda belirli bir mal veya hizmeti satinalma karan verir. Bu karar
neticesinde satmalmiy oldufu mal veya hizmetin ihtiyacim giderme neticesine gore ya
tatmin olmustur ya da tatmin olmammgtir. Tatmin olma derecesine gore de miiteakip
satinalma davramginda farklh tutum ve davramglar gosterirler. Iste bu tutum ve
davramglar bu ¢alisgmanm ana konusunu tegkil etmektedir.

Ote yandan tiiketici tatmini isletmeler icin de son derece 6nemli bir kavramdir.
Zira, ekonomik faaliyetlerin temel amaci fayda yaratmak ve bunlan talep eden ihtiyag
sahiplerini tatmin etmektir. Birer iktisadi iinite olan igletmeler de aym amag
dogrultusunda faaliyetlerini sirdiirmektedirler. Tatmin olmus tiiketiciler, igletmelerin
varhklarimi siirdiirmeleri bakimindan, vazgecilmez niteliktedir. Ciinkii tatmin olmug
tiiketiciler, igletmelerin sadik misgterileri durumundadirlar. Siirekli de@isen ve rekabetin
yogun oldugu piyasa kosullarinda, tiiketicilerin tatmini daha da 6nem kazanmaktadir.
Cunki, igletmelerin yeni tiiketiciler kazanmak amaciyla piyasa payiu arttirmalan ve /
veya yeni pazarlara yonelmeleri, mevcut migterilerin tatmin diizeyini yiikseltmelerine
kyasla, riskli olabilmektedir.



Bu cercevede yapilan galisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci béliimde
tiikketicilerin satinalma Oncesi ve satinalma sonrast tutum ve davramglan ve bu
davramglanm etkileyen faktorler, ile tiiketici karar siirecine, ikinci béliimde tiiketicinin
satinalma davramginin tekrar siirecine, ikinci béliimde tiiketicinin satinalma davramgmin
tekrarina iligkin teorik bilgilere yer verilmigtir. Konunun firmalar boyutunu kisaca ele alan
tigtincii bolimde ise, tiketicilerin satinalma davramglannin tekrarina yonelik pazarlama ve
firma stratejileri ortaya konulmaya ¢ahigiimgtir.

Calismamn uygulama bolimiini olusturan dordiincii bolimiinde ise, beyaz esyada
tiketicilerin satinalma davramg tizerine Ankara'’h tiiketiciler iizerinde yapilan bir anket

galigmasina ve bu ¢aligmanin sonuglarna yer verilmistir.



L BOLUM

I- TUKETICI SATINALMA DAVRANISI iLE ILGILI KAVRAMLAR

1.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davramist herseyden Gnce bir insan davramgidir. Bu nedenle, tiiketici
rolindeki insan davramgmna gegmeden Once, insan davramgimn kisaca go6zden

gegirilmesinde yarar vardir.

1.1.1. insan Davranisi

Insan, tabiatimn bir geregi olarak hayatta kaldifz siire boyunca hareket etmek
zorundadir. En basit fiziksel ihtiyaglarimi kargilamaktan baglayip, 6z estetifin zirvelerine
erisme cabalarina kadar insam ilgilendiren hergey, yine insamin ferdi olarak belli bir
hareketlilik diizeyinde olmasin gerektirir.

Insana bu hareketliligi zorunlu kilan i¢ ve dis baz giigler vardir. ig giiglerin en
belirginleri ihtiyaglar, giidiiler, algilar, hisler ve benzeri baz faktorlerdir. Dig giigler ise;
fiziksel, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik ¢evrenin elemanlandir.

Carpisan i¢ ve dis giglerin etkisiyle insan harekete geger. Insanlar, catigan
taleplerine i¢ yapilan ve dig dinyalan tarafindan karsi koyamaz hale getirilirler.
Cevrelerinden kendilerine tepki veren bir diirtiiyli segerler ve aym yolla anlaml bir tepki
gonderirler. Bu dirtii-tepki karar siireci insan hareketlerinin temelini olugturur (Runyon,
Stewart, 1987, s. 25).

1.1.2. Tiiketici Olarak insan

Her insan bir tiiketicidir. Bu yiizden insamn tiiketimle ilgili tiim davranmglan insan

davranmigimn bir alt kiimesini olugturur.



Tiiketici davramgimn bazi yanlan kesindir ve ¢ok az agiklamaya ihtiyag gosterir.
Diger boyutlan ise daha karmagiktir. Tuketici davramg1 insan davramgimn bir bigimi
oldugundan, baglangic noktamiz biitiin karmagikligi ve zorluguyla birlikte tiiketiciyi insan
davraniglar: ile anlamaya ¢alismak olacaktir. Gergekten de tiiketici davramg insan
davramginin en kapsamhilarindan biridir. Her birey bir tiiketicidir ve tiiketici davramgimin
degisik boyutlari ¢ogu insamn giinlik hayatinda vuku bulmaktadir. Insan davranisimn
genel prensipleri genellikle tiketicilerin davramglann hakkinda da soylenebilecektir
(Runyan, Stewart, 1987, s.6). Ancak, tiiketici davramglariin siinmi, bireyin pazar ile
ilgili olan davramgi ger¢evesinde ¢izmek gerekir (Odabagi, 1986, s. 12).

1.1.2.1. Pazarlama Teorisi icerisinde Tiiketici

Pazarlamada pazan olusturan tiiketim birimi olarak "tiiketici" s6zciigiinden,
tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parast ve harcama istefi olan kisi, kurum ve
kuruluglar anlagilir. Ancak bu tiiketicinin en genis tammu olup, kisiler, aileler, iiretici ve
satict (ticari) isletmeler, tiizel kigiler, kamu kuruluslan ve kir amaci giitmeyen kurumlar
kapsamina almaktadir. Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satinalmadaki amaglarina
gore iki biyiik gruba aynlabilirler:

1. Nihai tiiketiciler, yani kigisel veya ailevi ihtiyaglari i¢in satin alanlar, 2.
Enduastriyel veya orgitsel tiiketiciler, yani kendi Uretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek ya da her ne ise, kendi
normal faaliyetlerini siirdirmek i¢in satin alanlar (Mucuk, 1994, s. 74). Bu ¢aligmanmn
konusunu nihai tiiketiciler tegkil etmektedir. Bu manadaki tiiketici kigisel arzu, istek ve
ihtiyaglan i¢in pazarlama bilegenlerini satinalan veya satinalma kapasitesinde olan gergek
kigidir ( Karabulut, 1985, s.15).

1.1.2.2, Miisteri - Tiiketici Ayrim
flk bakista aym manada iki kavram gibi goriinen bu kavramlar arasindaki fark

- yerli ve yabanci pek ¢ok kaynakta birbirine benzer yaklagimlarla vurgulanmistir. Tiiketici

davramgsim satinalma Oncesi, satinalma ve satmalma sonrasi olmak iizere ii¢ safhali bir



davrams oldugunu 6ngoren bir tammlamaya gore, satinalma oncesi safhasindaki tiiketici
bir potansiyel tiiketici, satinalma eylemini gergeklestiren tiiketici bir migteri (satin ahcr)
satin almig oldugu mal veya hizmeti kullanma ve elden gikarma safhasindaki bir tiiketici
ise, artik bir kullanicidir ( Mc Neal, 1982, s. 8).

Miisteriler de kendi gereksinimleri igin satinaltyorlarsa yalmzca miigteri olarak
adlandiribirlar. Ama kurumlann gereksinimleri igin satinaliyorlarsa, araci miigteri veya
orgiitsel miigteri olarak adlandinliriar. (Olug, 1991, s. 2)

1.1.2.3. Satinalma ve Satmalici

Satinalma, tiiketici davramiginin en ¢ok diga yansiyan boyutudur. Bir diger ifade ile
bir aysbergin deniz yizeyini asan kismudir. Cinkii satmalma sonuglart disanidan
olgiilebilen bir eylemdir. Bu noktadan hareketle satinalma, tiiketicinin herhangi bir iiriine
bir bedel kargiifinda sahip olmast seklinde tanimlanabilir. Satinalict ise bu eylemi
gerceklestiren veya gergeklestirenlerdir. Kotler ( 1991, s. 178-179) insanlarin satinalma
kararindaki rollerini beg grupta ele almustir.

a) Baslatan : Bir mal veya hizmeti satinalmay ilk olarak 6neren kimse,

b) Etkileyen: Kararalmanin son asamasinda belli bir yonlendirme yapan kimse,

¢) Kararalan: Neyi, nerede, nasil satinalinip alinmayacagim kararlagtiran kimse,

d) Satinalan: Satinalma eylemini gergeklestiren kimse,

¢) Kullanan: Mal veya hizmeti kullanan / tiikketen kimse.

Yukanda belirtilen bes rol her zaman sadece bir kigi Gizerinde toplanmaz. Boyle
durumlar "eksik titketici" kavrammyla agiklanabilir. Tiiketici davramg aragtirmalannmn
hedef aldig: ideal tip, bu rolleri en fazla sayida kendisinde toplayan tiiketicidir.

Bu agiklamalardan sonra "satinalict" kavrammm yeniden tammlamak ihtiyac
dogmustur.

Satialicy, i¢ ve dig faktorlerin etkisiyle, sahip olmak veya kullanmak istedigi bir
irlinii, en fazla fayday: kendisi saglamak amaciyla bir bedel ddeyerek alan kimsedir. Bu
galiymada, tiiketici, migteri ve satin alict kavramlan yukarida belirtilen anlam farkliliklan
ve niianslar iizerinde duruimaksizin eganlamh olarak kullanilmgtir.



1.1.3. Tiiketici Davramsi Kavrami

Cok yonli ve karmagik bir kavram olan tiiketici davramgim bir veya birkag
ciimleyle anlatmak olduk¢a zordur. Bu yiizden burada konu ile ilgili yerli ve yabanci
kaynaklarda rastlanilan birgok tanima ve goriige yer verilmigtir.

Bir tamma gore titketici davramgi, bireylerin Ozellikle ekonomik iriinleri ve
hizmetleri satinalma ve kullanmadaki karar ve bunlarla ilgili faaliyetleridir (Odabagi,
1986, s. 12). Bir bagka goriige gore titketici davramsi, bireylerin mal ve hizmetleri elde
etmeleri ve kullanmalan ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlan
belirleyen siregleri igerir (- olug, Mayis / Haziran 1991, s. 2). Tiiketici davramgim
satinalma Oncesi, satinalma ve satinalma sonrasi davramig olmak iizere Ui¢ sathali bir
davranis oldugunu 6ngoéren bir bagka tamma gore ise, titketici davramg, satinalma igin
hazirlanma, satinalma ve satmmahnan mal ve hizmetlerin kullamlmasi ve elden
¢ikariimasidir (McNeal, 1982, s. 8).

Tiiketici davramgi, planlama, satinalma ve ekonomik mal ve hizmetleri kullanmay:
icine alan bir davramstir. Siklikla bu siire¢ "alici davramg1" olarak da tammlamr. Burada
iki terim arasinda kullamm farkhligi olarak, herhangi bir iriniin sadece satinalinmasi
olayiu "alict davramg1", planlama, tedarik ve tiiketim stirecini anlatirken ise "tiiketici
davramigt” terimlerinin kullanddigim ifade etmek gerekir. Bu farkin vurgulanmasindan da
anlagilacag tizere "tiiketici davramg1" daha kapsamh bir terimdir (Runyon, Stewart 1987 ,
s.5). Yine bir bagka goriise gore, tiketici davrams1, tiiketicilerin ihtiyaglarin en iyi gekilde
tatmin edebilmek igin sahip olduklan deBerleri (para, kredi, zaman, gii¢) kullanma
karanyla ilgili bir terimdir (Arpaci ve digerleri, 1992, s. 16). Tiketici davramgi planlama,
satinalma ve riinin titketilmesi siirecinin tiimiinde meydana gelir. Satinaima tek bagina
bu siirecin bir pargasidir. Fakat en Onemli parcasi degildir. Satinalma olaymm
agiklayabilmek i¢in alicimin gegmisini, irin ve markayla ilgili kisisel bilgi ve deneyimini
anlamak gereklidir (Runyon, Stewart, 1987, s. 5). Tiiketici davramgina etkisi bakimindan
pazarlama bilegenlerini de incelemeye dahil eden bir goriige gore ise tiiketici davranigi,
kigisel planda sadece giidiileyici faktorlerin, yani tiiketicinin ihtiyaglannin, giidiilerinin,
algilamalarmin, tutumlannm, kisiliginin ve 6grenme siirecinin bir sonucu olarak ortaya
¢cikmaz. Tiketici davramgi, davramglan pazarlama bilesenleri ve sosya - Kkiiltiirel



faktorlerin guidiileyici faktorler izerindeki nisbi etkisi sonucu olusur ( Karabulut, 1981, s.
11).

Buraya kadar yapilan agiklamalar ve tamimlarin 118inda tiiketici davramginin genel
yapist ve ilgilendigi alanlarla ilgili olarak su sonuglara vanlabilir (Odabagi, 1986,
5. 13-14):

- Daha 6nce de belirtildigi gibi, tiiketici davramsi her seyden 6nce bir insan
davramgidir. Insan davramsm etkileyen bitiin degiskenler, tiiketici davramsim da etkiler.
Ancak bu davrams tiiketim olay: ile simrhdur.

- Tiiketici davranugi, disiplinleraras: bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir.

- Tiketici davramgi, belirli bir eylem veya olaymn incelenmesi yerine, bir siireci
inceler. Bu siireg, bilimsel bir yaklagimla ele alinmakta ve objektif degerlendirmeler
sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

- Tuketici davramg1 amag yonladar. Tiketiciler sorunlarma ¢éziim getirmek igin
tirin ve hizmet satin alirlar. Boyle bir amaca yonelmeyen, incelenmeyen yaklagim tiketici
davranis1 konusu iginde incelenmez.

- Tiketici davranig, -satinalma kararlari ve tiriin kullanma ozelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satmalma kararimn siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden
farkh olduklan incelendifi gibi, satinalma sonrast ortaya ¢ikan davramslar da incelenen
konular arasindadir.

- Son olarak ortaya konabilecek bir baska sonug, tiketici satinalma davramginin
¢ asamada incelenmesi geregidir. Bunlar, satinalma o6ncesi, satinalma ve satinalma
sonrast davrani§ agamalandir. Aslinda bu ii¢ asama titketici kararalma siireci igerisinde
actk olarak belirtiimeden de vardir. Sekil - 1.1'de bu ii¢ asama sematik olarak
gosterilmigtir.

Tiketici davramg aragtirmalarina tarihsel bir agidan bakildiginda (Zaichkowsky,
1991, s. 52-55) 1940'h yillarin tiiketicisi tam manasiyla bir "homo economicus" olarak
miitalaa edilmig ve butiin davramslan rasyonellik tizerine oturtulmustur.

1950' 1i yillar psikolojinin tiketimle flort déneminin bagladi: yillardir. Tiiketici
pasif ve yan etkilere agikhif ile dikkat gekmigtir.

1960' I yillar bilingli tiiketimin baglangic yillandir ve tiiketici haklan telaffuz
edilmeye baglanmgtir.



1970' Ii wyillanmn tiketicisi degerleri, amaglari, aligkanliklar, refleksleri ile
arastiran ve bilgiyi kullanan bir "Problem ¢6ziicti" durumundadr.

1980" lilerin tiiketicisi vakti az, beklentileri ¢ok, cimri bir tiiketicidir ve onu
"diisiinme maliyeti" rahatsiz etmektedir.

1990' larda; bireysel hareket eden tiiketici artik "biz"e yani kollektivizme dogru
kaymugtir. Tiiketici gevresine karst daha duyarh hale gelmigtir.

Satinalma Oncesi Satinalma Karan Satinalma Sonrasi
Asama Agama
Diklgat Deneme

Nigi Eylem Onaylamak
Arzu
Zaman

—
>

Sekile 1.1. Tiiketici Satinalma Davramginin Ug Asamasi (Kaynak : Odabagi, 1986, s. 19)

1.1.4. Tiiketici Davramisimin Pazarlama Teorisindeki Yeri

Geligen ¢agimizin kosullarina uygun olarak tiiketiciye doniik pazarlama anlayigi,
bir bagka deyimle, tiiketicinin arzu ve gereksinmelerinin belirlenerek pazarlama
bilegenlerine bu bilgilerin 15181 altinda yon verme anlayigi egemen olunca, tiiketici
davramg1 pazarlama kuramu iginde hakettigi yere kavusabilmigtir (Ozden, Haziran 1978,
s. 13).

Tiketici modern pazarlama ¢aligmalarimin odak noktasim olusturur. Bu 6zellik
pazarlama stratejisinin olugmasindaki ana disiinceden dogmaktadir. Pazarlama stratejisi
iki 6nemli kavramdan olugur. Bunlar hedef kitlenin tayini ve hedef kitlenin ihtiyaglarina
cevap verebilecek pazarlama karmasimn (fiyat, Grin, tutundurma, dagitim)
gelistirilmesidir. Pazarlama stratejisinin 6gelerinden hedef kitleyi ise tiiketiciler olugturur.



Pazarlama yoneticileri bu kitleyi iyi tammak ve g¢esitli yonlerini incelemek zorundadir
(Odabag1, 1986, s. 10).

Gegmisten bugiine yiiriitiilen ¢ahigmalar neticesinde tiiketici davramgi OGnemli
olgiide anlagilabilir, agiklanabilir ve uygulanabilir bir konu haline gelmistir. Bu durum ise,
pazarlamacilarin vazgegemeyecekleri bir ihtiyact kargilamaktadir. Bunun ise, birgok
nedeni vardir (Odabagi, 1986, s. 5-7):

- Pazarlama satinalan ile satic1 arasinda olusan bir eylemdir. alicinin belli bir yénde
davramis1 ortaya c¢ikmaksizin satigin olugmasi olanaksizdir. Bu agidan, tiiketicinin
davramginin bilinmesi pazarlama ¢aligmalan igin kagimimaz bir zorunluluk olmaktadir.
Tiiketici davramglaninin o8renilmesi yoluyla, bilinmezligin derecesi azalmakta, bdylece
pazarlama kararlan ve uygulamalarimin etkileri dnceden belirlenebilmektedir.

- Pazarlama kavram, tiiketicinin tatminini hedef alan bir kavramdir. Tiiketicinin
nasil tatmin oldugunu bilmek igin, tatmin olmaya veya olmamaya etki eden etmenleri
incelemek ve bilmek gereklidir. Bu bilgiler sayesinde, pazarlama uygulamalarina
gosterilebilecek tepkiler 6nceden belirlenebilecektir.

- Serbest rekabet ortaminda, tatmin olmamyg tiiketiciler yeni pazarlama firsatlarim
ortaya c¢ikartirlar. Kaynaklarim ekonomik olarak bu gruba yoéneltebilecek firmalar, kar
elde  edebileceklerini  hesaplayabildikleri  6lgiide,  pazarlama  galigmalarim
yonlendirebileceklerdir. Omegin, saglik ve kilo endigesi olup, piyasadaki sekerli kolal
iceceklerden memnun olmayan titketici grubu, diyet kola pazarlamacilan igin bir firsat
yaratmig bulunmaktadir.

- Pazarlamacilar, tlketici davramglanni pazar boéliimlemesi g¢ahismalanina temel
olarak alirlar. Her tiiketiciyi tatmin edebilecek pazarlama karmasim olusturabilmek bir
¢ok durumda olanaksizdir. Genel olarak, tiirdes olmayan (hetercjen) tiim pazri, tiirdeg
(homojen) boliimlere ayirmak olarak tanimlanabilecek olan pazar boliimlemesi, tiiketici
davraruglari hakkinda bilgilere dayandinlir,

- Tiketici davramgmmn Ogrenilmesi, pazarlama c¢aligmalarinin  sonucunu
degerlendirmek agisindan da énemlidir. Omegin, bir bankamn servislerinin gabuklugunu
vurgulayan bir strateji uyguladigim varsayalim. Etkinligin 6lciilmesinin bir yolu, banka
miisterilerinin bu o6zelligi algilayip, algilamadiklanidir. Eger algilanmamgsa, galismalar
basarih bir sekilde uygulanmamig demektir.
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1.1.5. Tiiketici Davramsi1 Modelleri

Tiiketicinin karmagik bir yapr gosteren davramgimt agiklamaya yonelik birgok
caligmalar yapilmig ve modeller gelistiriimistir. Model, gergegin basite indirgenerek
anlagiimaya caligtimas: iglemidir. Gereksiz kisimlar inceleme disinda tutularak, isin 6zii
anlatiimaya ¢aligilir. Model, modeli yapilan geyin yapisim gosterir ve agiklar. Aym gekilde,
titketici davramgi modelleri de, tiiketici davramgimin yapisim inceler. Ancak unutmamak
gerekir ki, higbir model tam anlam ile kabul gbrmemis ve tiiketici davramgini agiklamaya
yetmemigtir. Bunun yaninda, tiiketici davramglanimi anlamada ve Ofrenmede biyiik
yararlan olmustur (Odabagi, 1986, s. 203).

Bu modellerden biri, titketici davramigim bir sorun ¢ozme iglemi olarak ele alan
Howard-Sheth (1969) modelidir. Bu modelde, kapsamli problem ¢6zme, simrh problem
¢cozme ve aligiimg tepki davrams: olmak tizere {i¢ farkli problem ¢ozme davramg: vardir
(Foxall, 1990, s. 217).

Tiketici davramgim agiklamaya yonelik ikinci bir model Engel ve Blackwell'in
(1973) modelidir. Bu model dort temel 6geden olugmasina ragmen en ¢ok karar siireci
tizerinde odaklagir. Bu 6geler: Merkezi kontrol birimi, bilgi isleme, ¢evresel etkiler ve
karar stirecidir. Karar stireci beg adimdan olusur (Runyon, stewart, 1987, s. 706).

a. Problemin taninmasi (Karar gerekliligi),

b. Problemin ¢6ziimii igin alternatiflerin belirlenmesi,

c. Alternatiflerin degerlendirilmesi,

d. Karar,

e. Karar yeterliliginin degerlendirilmesi.

Bu sayilan bes basamagin herbirine tiiketicinin her zaman riayet ettigi soylenemez.
Tiiketicinin karar siirecini bazi durumlarda kisa tuttugu goriilir. Bu ise "aligkanhklarla”
agiklanabilir. Ozellikle marka bagimbiliklarmda oldugu gibi (Runyon, Stewart 1987, s.
26).

Tiiketici davramgina dort evreli bir modelle yaklasan Nicosia (1966), ik evrede
tiketici kigiligi ve firma giderlerini, ikinci evrede aragtirmayi, ligiincii evrede satinalma
kararmi ve son evrede de firmaya yansiyan tiiketici tepkisini incelemigtir (Karabulut,

- 1981, s. 16).
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Pazarlamacilarin yeni triin adaptasyon siirecinde faydalandiklani bir bagka
yaklagim, Andreasen tarafindan ortaya konmustur. Andreasen modelinde bilginin yeni bir
Uriinii satinalma kararinda onemli bir rol oynadifi noktasindan hareket etmistir. Bu
modelde de digerlerinde oldugu gibi tutumlar {izerinde odaklagilmigtir (Runyon, Stewart,
1987, 5. 699).

Bettman ise modelinde bilgiden ziyade bilgi isleme tizerinde durmusgtur. Bettman
modeli difer kavramsal modellerden kiigiik baz1 degisikliklerle aynlir. Bu modelde bilgi
elde etme ve degerlendirme tizerinde odaklamimistir (Runyon, Stewart, 1987, s. 708).

Simdiye kadar agiklanan yaklagimlar aynntii davramgsal agiklamalardi. Biitiin
bunlann yamnda, iktisadi giidilere agirlik veren Marshall'in iktisadi modeli, 6grenme
esasina dayanan Paviov'un 6grenme modeli, psikoanalitik giidiilere 6nem veren Veblen'in
sosyo-psikolojik modeli, orgitsel faktorlere dayali Hobbes'un orgiitsel faktér modeli
tiiketici davramiglarim belli bir faktére baglayarak agiklamaktadirlar (Karabulut, 1981, s.
15). Bu g¢ahgmada daha g¢ok Howard - Sheth ile Engel ve Blachwellin modeli

benimsenmigtir.
1.2, Tiiketicilerin Satinalma Davranislarini Etkileyen Faktorler

Insanlar yagsamlann boyunca pek ¢ok seye gereksinim duyarlar ve bu
gereksinimlerini kargilamaya glidilenirler. Bunun igin kendilerine en uygun iiriin ya da
hizmeti segme yoluna giderler. Bugiin pazarda farkl igletmeler tarafindan, farkli marka;
ozellikle ve fiyatlarla sunulan benzer iiriinler bulunmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin
degerlendirme siireci ve bu stireg sonucu ortaya ¢ikan davramglan olduk¢a karmagiktir.
(Olug, Mayis / Haziran 1991, s. 2). Karmagik bir yapiya sahip olmasina kargin bir ¢ok
soru cevaplandinimak zorundadir. Neden baz kisiler A marka mali B markaya tercih
etmektedir? Belirli mallari, ni¢in hep belirli yerden satinalma egilimi gostermektedir?
Reklamlarin bazilan gok basarili olurken, neden bazilan biiyikk maliyetlerine ragmen
baganisizhikla sonuglanmaktadir? Sonsuza kadar uzatilabilecek bu tiir sorularin cevaplarint
vermek, tiiketicilerin satinalma davramglarina etki eden faktorlen incelemekle
miimkiindir.
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Tiiketicilerin satinalma davramglanna etki eden faktorler cesitli kaynaklarda
degisik yaklagpimlarla ortaya konmustur. Asafidaki sekilde uyarici-tepki yaklagimiyla
ortaya konmusg bir tiiketici davrang modeli gosterilmigtir.

Dis Degigkenler Tiketicinin Kara Kutusu Titketicinin Satinalma
Karan
Pazarlama  Cevresel Tiketici  Tiketici
Degiskenleri Defigkenler Ozellikleri Karar Sireci Urtin Segimi
Urtin Ekenomik Marka Segimi
Fiyat Teknolojik JKiltiirel Problem Tanmima | Arac1 Segimi
Dagitim Politik Satmalma Zamanlamast
Tutundurma  Kiltiirel Sosyal  Bilgi Toplama Satinalma Miktan
Kigisel Degerlendirme
Psikolojik Satmn (karar)

Satinalma sonrasi
degerleme

Sekil 1.2. Tiketici Davramg Modeli ( Kotler, 1988, s. 176)

Sekil de goriilecegi lizere, temel olarak iki grup uyanc tiiketicinin kara kutusuna
gelir: (1) Pazarlama karmasi elemanlar: (tiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) ve (2) Cevresel
degiskenler (ekonomik, teknolojik, kiiltiirel) (Tek, 1990, 5.130). Bu uyaricilar kara kutu
icinde tiiketici oOzellikleriyle isleme sokularak seklin sag tarafinda goriilen tiiketici
satinalma kararnim olusturur. Tiiketiciler, iriiniin kendisi, kalitesi, markasi, ambalaji,
etiketi, fiyati, 6deme olanaklar, teslim kogullari, garantisi, satis sonrasi hizmetler ve
yapilan tutundurma faaliyetleri gibi ¢esitli uyaricilarin etkisi altindadir. Tiiketicilerin iginde
yasadiklan gevresel degiskenler de (ekonomik, politik, kiiltiirel, teknolojik yapi vb.)
isletmelerden gelen yukanda belirtilen pazariama degiskenlerinin etkisini guglendirebilir
veya zayiflatabilir (Minibas, 1994, s.6). Tiiketici kara kutusunu etkileyen bu dig
degiskenler tiketici Ozelliklerine bagh olarak tiketicileri satinalma davranigina
yonlendirebilecek veya yonlendiremeyecektir. Aslinda, tiiketicinin satinalma kararlarim
verdigi kara kutunun tam olarak nasil ¢alistif, kararlan nasil aldif bilinmemektedir. Her
insan kendine 6zgii olduguna gore, kara kutunun igleyisi de insandan insana deZigme

gosterecektir (Boge, 1992, s.18). Ciinki, tiiketicinin karar vermesinde etken olan gok
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sayida defisken vardir. Tiketici ozellikleri baghg altinda toplanan bu degiskenlerin
ayrintilan gekil 1.3'de gosterilmistir.

Kiltiirel Etkiler
i Sosyal Etkiler
et Kisisel Faktorler
eferans
ATt Kiiltiir Psikolojik Faktorl
Gruplar: Yas ve Psikolojik = = Tiketici
Lk« etici
Sosyal Simf Aile {)asan@egl:lmil o mler ve
Gidiiler
S R
Stattler Ekonomik Durum f o151 ve Tutumlar
'Yagam Bigimi
Kisilik ve Benlik

Sekil 1.3. Tiiketici Davraniglarint Etkileyen Belirleyiciler
( Kotler, Armstrong, 1989, s. 118)

Sekilden de gorildigii gibi titketici karan iizerinde etken olan degiskenler
birbirlerinden bagimsiz gibi gorinmektedir. Gergekte bu degiskenler bagimsiz olmayip,
herbirinin digeri ile sik iligkisi vardir. (Boge, 1992, 5.18)

Ekonomik etkenleri de incelemeye dahil eden bir bagka yaklasima gore ise,
titketicilerin satinalma davramsina etki eden faktorler séyle gruplandinlmugtir (Cemalcilar,
1987, 5.66):

1. Kigisel faktorler,

2. Ekonomik faktorler,

3. Psikolojik faktorler,

4. Sosyolojik faktorler.

1.2.1. Kisisel Faktorler
Tiiketicilerin satalma davramslarim etkileyen kigisel faktorler yas, aile durumu,

meslek, 6grenim diizeyi ve gelirdir. Bunlar tiiketicinin demografik 6zelliklerini belli eder
(Cemalcilar, 1987, 5.66).
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Kisinin yas1 ve yag dénemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur. Yas, tiiketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere boler (Mucuk,
1994, s. 87). Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yagiyla
yakindan ilgilidir. Sozgelisi, 15-20 yas grubu, kaset, giysi gibi mallar talep ederken; 25-
30 yas grubunun mesle§e yeni atianlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev
egyalarna talepleri daha ¢oktur (Cemalcilar, 1994, s. 55)

Kisilerin meslekleri satin alacaklari mal ve hizmetleri biyiik olgiide etkiler.
Ornegin, bir isci bisiklet, sefertast, bir sirketin genel miidiirii pahali mavi - serj elbise,
ugakla seyahat, mavi yolculuk, tiiccar kliibii iyeligi, biyiik tekne veya yat alacaktir (Tek,
1990, 5.139).

Kigilerin 6grenim diizeyleri de satin alma davramglarnm etkiler. Tiiketicilerin
Ogrenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglan ve istekleri de giderék artar ve cesitlenir
(Cemalcilar, 1987, s. 66).

Kugkusuz, satin alinacak mallarin se¢iminde tiiketicinin gelir durumu da ¢ok
6nemli rol oynar. Zira, bir kimse geliri, diger bir deyisle, satinalma giicii varsa, ancak o
zaman mal ve hizmetlerin alicts1 olabilir. (Mucuk, 1994, s.77). Tiiketicilerin gelirleri,
satinalma isteklerini kargilayacak olgiide degilse, tiiketiciler, satin almay1 saglayacak
kaynaklara bagvururlar, bor¢ alma, tiiketici kredisi, taksitle satin alma vb. (Cemalcilar,
1987, 5. 67).

Her kiginin, kigiyi digerlerinden ayiran ve satinaima davramgim etkileyen bir
kigiligi vardir. Bazi uriin veya marka segimlerinde tiiketici davramglannin analiz
edilmesinde kisilik son derece yararh olabilir. Ornegin ABD'de kahve pazarlamacilan
kahve bagimhlig: fazla olan tiketicilerin toplum hayatindan hoglanan, hog sahbet kisilige
sahip olduklanm goérmiiglerdir. Buna bagli olarak Maxwell House reklamlarinda bu
olguyu vurgulayacak temalan iglemektedir (Kotler, Armstrong, 1989, s. 130).

Tiiketicilerin satmalma davramglarina etkisi bakimindan kigisel faktérler
kapsaminda incelenen diger bir belirleyici de, yagam stilidir. Kiginin yagam stili, onun
faaliyet, ilgi ve fikirlerinde ifadesini bulan yagam tarzidir. Pazarlama yoneticisi iiriin ve
marka ile yagam stilleri arasindaki iligkileri dikkate alan stratejiler geligtirir. Hedonizm
(eglenceye digkiinliik) yaygin bir yagam stilidir (Tek, 1990, s. 139-140).
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1.2.2. Ekonomik Faktorler:

Iktisatgilar tiiketicilerin satmalma davramigina, davrams bilimlerinden oldukga
farkli bir yaklagim getirmiglerdir. Ekonomik model, ekonomik adam varsayimina gore,
fayda maksimizasyonu saglamaya galisan tiiketiciyi esas alir. Tiiketici simrh bir para ile
maksimum fayday1 saglamaya ¢aligirken azalan marjinal fayda ilkesini gézoniinde tutar.
Yani, bir maln tiiketilen son biriminden elde ettidi tatmin - marjinal fayda azalma egilimi
gosterdiginden, alacag: bir malin marjinal faydasi ile kendisine olan maliyeti (fiyat1)
arasindaki oran diger mallar i¢in s6zkonusu olan orana egit oluncaya kadar o maldan satin
alir. Boylece satin alacag mallardan saglayacagi toplam fayday maksimize eder. (Mucuk,
994, s.80).

Tek bagina ekonomik model tiiketici davramgint agiklamaya yeterli olmamaktadir.
Pazarlamada genellikle bu model fazlaca basit bulunur. Zira model, mamul ve marka
tercihleri konusunda ancak kismen agiklayict olabilmektedir. Ayrica, insanlarin tam bilgi
sahibi olduklari her malin marjinal faydasint bilecekleri vb. varsayimlara dayanmaktadir.
Ancak yine de yararh yonleri vardir. Sozgelisi, tiketiciler sik satin alinmayan yiiksek
fiyath mallan satin alirken, bu ekonomik ilkeye uyarlar ya da uymaya cahgirlar
(Cemalcilar, 1987, 5.68).

1.2.3. Psikolojik Faktorler:

Kisinin kendisinden, kendi iginden kaynaklamp, davramgim etkileyen giice
psikolojik faktor denir (Mucuk, 1994, s.84). Bu faktorler tiiketicinin tiiketim mallarim
"neden" satin aldiklan sorusuna cevap vermeye galigirlar (Tek 1990, s.140).

Psikolojik  faktorler bireylerin  kigiliklerini, gereksinimlerini, giidiilerini,
algilamalarim, kamlarim, tutumlarint ve 6grenmeyi igerir.

Tiiketici davramglan, esas itibariyle karmagik bir yapisi bulunan insamin cesitli
motivierden hareket etmelerine dayanmaktadir. Genel anlamda, sonunda davrams adi
verilen olaym meydana gelmesine sebep olan arzular, egilimler, 6zlemler olarak agiklanan

motiv(giidi), insanlan belirli davramglara yonelten psikolojik olaylar zinciri, davramsglann
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pisikolojik nedeni seklinde tanimlanmaktadir. (Erimgag, Aralik 1978, s.19). Bir baska
deyimle giidi, insani gereksinimini tatmin edecek hedefe yonelten igsel haldir (Olug,
Mayis/Haziran 1991, s.6).

Pazarlama agisindan giidiiler soyle gruplandinlir: (Cemalcilar, 1987, s. 70).

1. Miisteri olma giidiileri: Bir tiiketicinin aldif1 mallari hep aym yerden satin
almasina etki eden giidiilere denir ve bunlar fiyat, servis, mal gesitlilifi, diristlik,
satiggilann giileryiizliiliigi gibi faktorlerden kaynaklamr.

2. Birincil satin alma giidiileri: Bu gidiiler, belirli bir tiir mah satin aimaya yol
acan gidiilerdir; giysi satin almak gibi.

3. Secimli satin alma giidiileri: Bu giidiiler, belirli bir tiir malin belirli bir
cesidini ya da markasini satin almaya yonlendiren giidiilerdir; yiinlii kumastan yapilmig
giysi almak ya da Beymen marka giysi almak gibi.

4. Ussal giidiiler: Gozlenebilir ya da olgiilebilir 6zellifine gore malin satin
almmasim saglayan giidilerdir; verimlilik, dayamklilik, kolay kullamm ozelliklerini
gozOniinde tutarak mah almak gibi.

Motivasyon ve gidilenme ise, kiginin, birtakim i¢ ve dig uyanlann etkisiyle
harekete gegmesidir. Insanin tiim davramslan giidillenmeyle baslar. Insan giidiilendigi igin
davramgta bulunur (Cemalcilir, 1994, 5.58). Bu bakimdan tatmin edilmis gereksinimier
bireyleri bir davramga siiriiklemeyecektir. Buna karsihk tatmin edilmemis gereksinimler
bireyleri harekete gegirecektir. Bu gergeve i¢inde pazarlama ve satis yoneticilerinin tatmin
edilmemis tiiketici gereksinimlerini belirlemeleri 6nem tagimaktadir. Tiiketicileri harekete
geciren, 6zellikle pazarlama alaninda etkisini duyuran motivasyon modelleri mevcuttur.
Bu modellerden en ¢ok bilineni Maslow'un insan ihtiyaglari hiyerargisi modelidir. Maslow
insan ihtiyaglanimi fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, saygt
ihtivaclann ve kendini kamtlama ihtiyaclan olmak tizere bes diizeyde tanimlamugtir.
Maslow'a gore her bireyde gereksinimler degisik siddetlere sahip olabilir ve ihtiyaglarin
giderilme arzusu ile bireylerin i¢inde bulundugu sosyo - psikolojik ve sosyo - kiiltiirel
durum arasinda iligki vardir. (Odabagi, 1986, s. 41-42).

Algilama ise, bireyin bes duyusu vasttasiyla kendisine ulasan bilgileri segerek,

-yorumlayip anlamli bir goriige varmasidir (Kotler, Armstrong 1989: s.132).
Pazarlamacilar triin ve hizmetlerine dikkat ¢ekip, gonderdikleri iletilerin tiketiciler
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tarafindan algilanmasina galigirlar. Tuketiciler kendilerine gelen uyarncilardan ancak
algillamayi arzuladiklarin bilingli olarak farkina varabilmektedirler (Olug, Mayis/Haziran
1991, s.7). Daha once kullandiklan Griin ve hizmetten memnun olmug ve belirli bir
markanin bagimhis1 olmus tiiketiciler rakip marka iletilerine kargi algisal perdelerini
kapatacaklardir. Yeni pazarlama strateji ve taktikleriyle kat1 algisal perdelemeyi
kaldirmak pazarlama yéneticilerine diigen zor bir gorevdir.

Algilamanin tiiketici davramslan agisindan 6nemli bir uygulamas: "Algilanan Risk"
kavraminda olmaktadir. Tiiketici markalar arasindaki segimden ve koti karann sonuglarn
hakkinda emin olmayabilir. Bu durumda riskin algilanmasindan s6z edilir. Algilanan riskin
iki 6nemli boyutu vardir (Odabagi, 1986, s. 67):

1. Karar hakkindaki belirsizlik,

2. Kararm potansiyel sonuglari.

Algilamada oldugu gibi, kamlann ve tutumlan degistirmek zordur. Bireyin
herhangi bir gey hakkindaki nitelendirilmis diigiincelerine kam, kisilerin bir fikir veya
nesneye kars1 daha kalici degerlendirme, yaklagim ve eylemlerine de tutum denir (Tek,
1989, s. 147). Tiiketicilerin iirin ve hizmetlerle ilgili kamlan, driin ve marka imajimn
olugmasina yardim eder. Bu yiizden pazarlama yoneticileri tiiketici kamlarim kendi tiriin
ve hizmetlerine dogru degistirmeye gahgirlar. Ancak tutumlar kolay kolay degismezler.
Bu nedenle mal veya hizmet iireten baz firmalar ise tiiketicilerin tutumlarini degistirmek
yerine mevcut tutumlara uygun dretim yaparlar (Kotler, 1991, s. 177).

Psikolojik faktorler kapsaminda incelenmesi gereken bir bagka konu da
ogrenmedir. Bireyin davramglarinda tecriibelerden kaynaklanan degisikliklere 6grenme
denir. Ogrenme teorisyenlerine gore, 6grenmenin elemanlary; dirtii, tekrar, tepki ve
pekigtirmedir (Kotler, 1991, s.17). Insanoglunun yaptifi hersey Ofrenmenin bir
sonucudur. Insan, konugmay:, yiiriimeyi, kizmay,, sevmeyi, satinalmay1 ve tiiketmeyi
ogrenir. Ofrenim bigimi, igerigi ve nitelikleriyle insan davramgm etkileyen etmenlerin
baginda gelir. Insamn psikolojik varlgi ve ozellikleri, biiyik olgiide 6frenme siireci
boyunca elde edilen deneylerle belirlenir. Insan, ihtiyaglar gidermede, sorunlarim
¢ozmede, kendi varhmma ve ¢evresine iligkin algilar ve kavramlar olusturmada
ogrendiklerinden ve gecirdigi deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyag ve isteklerini,

Ozel olarak fiziksel ve i¢guidiisel ihtiyaglariny, insan, yine 6grenme yolu ile belirler.
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Kisinin davrams1 6grenme yoluyla etkilendiginde, ya 6dillendirici ya da doyum
saglayici sonuglar elde eder ve kisi benzer bir durumda aym sekilde davranabilir. Eger
olumsuz sonuglar sozkonusu olarsa, gelecekte aym durumla kargilagtiginda degisik
davramglar gosterir. Sozgelisi, bir tiiketici, belirli bir marka biskiivi satinalir ve begenirse
biyiik olasilikla gelecekte de aym markay: satmalir ve bu marka maldan doyuncaya kadar
alimlanm strdiiriir ve sonra bagka bir markaya doner (Odabagi, 1986, s. 75).

1.2.4. Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satinalma kararlarini etkileyen sosyal (ya da, belki daha dogru bir
ifadeyle sosya - kiiltiirel ) fakt6rierin baghcalan, kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinf, referans
(damigma) gruplan ile roller ve ailedir (Mucuk, 1994, s.81).

Kiltiir, insan ihtiya¢ ve davramglarnin temel nedenidir. Kiiltiir kusaktan kusaga
aktanlan degerler, ilkiiler, tutumlar ve insan davramglanm bigimlendiren anlamb
sembollerdir ( Olug, Mayis/Haziran 1991, s. 3).

Tiketici davramgi agisindan 6nemli olan bir tammma gore kiiltiir, belirli bir
toplumun dyeleri tarafindan paylagilan ve aktarilan davrams sonuglan ile 6grenilen
davramglar bitaniidir (Linton, 1981, s :489). Oz kiiltiir 6geleri ¢ok yavas degisebilir.
Buna karsilik ikincil kiiltiir 6geleri ¢ok g¢abuk degigsime ugrayabilir. Gerek uluslararast,
gerekse ulusal pazarlarda, pazarlama eylemlerini yiritiirken kiiltiirlerin zaman igindeki
degisme asamalanm izlemek, yavag degisen ozkiltir 6geleri ile ¢abuk degisen ikincil
kiiltiir 6gelerine dikkat etmek gerekir. Pazarlama agisindan, her toplumda gegerli kiiltiirel
degisikliklere su 6rnekler verilebilir ( Cemalcilar, 1987, s. 74).

- Onceden kararlastirmadan, diiginmeden, birden bire davranisla plansiz satinaima
davraniglan yayginlagmaktadir.

- Topluma uyma istegi giderek gelismektedir. Bagka kigilerce begenilme, bagka
kisiler ya da gruplarca benimsenme gidiisii giiclenmektedir. Bu nedenle, TV, ev,
mobilya, giysi satiglart artmaktadir.

- Caligan kadinlarm ev islerine ayirdiklari zaman azalmaktadir. Dolayistyle, mala
bagl hizmetler ve zamandan artinim saglayan mallar 6nem kazanmaktadir.
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- Calisma digindaki zamamn g¢ogalmasi, c¢alisma siiresindeki kisalmalar, bos
zamam degerleme istegini arttirmaktadir.

- Gelirin artmasi, 6grenim, egitim ve kitle haberlesmesindeki gelismeler, liks
yagam istegini arttirmaktadir (Cemalcilar, 1987, s. 74)

Kiiltiir, temel 6geler diginda din, mezhep farkhliklan, yas, ¢ografi yerlegim, kisisel
ve kentsel alanda olug gibi nedenlerle alt kulttirlere aynlr. Alt kultiirler, pazar
boliimlemesi yapilmasina imkan té.mr. Ayrica pazarlamacilara, pazar programlarn ve iiriin
dizaynlarim alt kiiltiiriin ihtiyaclarina gore diizenlemeleri konusunda fikir verir (Kotler,
armstrong, 1989, s. 119).

Tiiketicilerin algilanm ve satinalma davramgslarim etkileyen sosyolojik etkilerden
aym ilgileri, hayat tarzii ve davramg bicimini benimsemis nisbi olarak homojen alt
boliimleri olarak ifade edilebilir (Mucuk, 1984, s. 83). Sosyal siuf kavramu ilk anda
insana sevimsiz gelmektedir. Ancak, her iilkede sosyal siniflanin oldugu bir gergektir.
Sosyal smiflar, gelir kaynagi, meslek, egitim, aile temeli, refah diizeyi gibi kriterler
gbzoniinde bulundurularak tespit edilir. Geleneksel yapisi iginde sosyal simiflar, alt/alt,
alt/ost, alt/orta, iist/orta, Gst/alt ve tst/iist simf olmak tizere alt1 grupta toplanmaktadir
(Tek, 1990, 5.134). Pazarlama yoneticileri sosyal smuflarla ilgilenirler, ¢iinki insanlar ait
olduklan sosyal simfa gore benzer satinalma davramglar gosterirler. Bireyin satinalma
davramgi tizerinde, ait oldugu sosyal smif kadar, ait olmak istedigi sosyal siuf da etkili
olmaktadir. Bagka bir deyigle birey, yasamimmn belirli bir déneminde bir sosyal simf
iiyesidir. Ancak, stirekli olarak bir iist simfa gegebilme gabasindadir. Genelde gegmeye
calistifn simf, satinalma davranigi lizerinde daha etkilidir. Sosyal siniflarin 6nemli bir
ozelligi, bir siniftan digerine gecigin her zaman miimkiin olmasidir. Diger énemli bir
husus, simflamanin en iist grubunda bulunan bireylerin, en alt simiftaki bireylere gore daha
erdemli ya da daha zeki olduguna iligkin varsayim ve iddialarin bulunmamasidir(Arpact ve
Digerleri, 1992, 5.34).

Referans (damgma) gruplan da bireyin davramsglariot etkiler. Referans grubu
bireyin, tutum ve davramglanm belirlemede kendisine 6rnek aldig1 grubu kapsar. Referans
grubu bireyin, satmalmasi tizerinde etkili oldugu gibi, deger yargilarinda da etkendir.
Birey, referans grubu ile yiizyﬁze iligki i¢inde olabilecegi gibi, uzak bir iligki iginde de
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olabilir. Ornegin, punk modasi Avrupa ve Amerika'da ortaya ¢iktigi dénemde, Tiirkiye'de
de baz bilyiikk gehirlerde punkgulan goérmek miimkindi. Yerli punkgular Tirkiye'de
punk magazalart ve dergileri olmadigy halde, cesitli yollardan onlann giyinis ve sag
modellerini izliyorlard: (Arpact ve Digerleri, 1992, 5.33).

Damigma gruplarim iki ana bolimde incelemek miimkiindiir:

(1) Bireyin bagh oldugu grup: Bu tir grubun, bireye damsma etkisi vardir.
Birey, gruptaki diger tyeleri gozlemleyerek kendisi igin de gegerli olabilecek normlan
olugturur. Geligtirilen normlar bireyin tiiketim yapisiru etkiler.

(2) Bireyin bagh olmak istedigi grup: Birey, iye olmamasina kargin, hayranhk
duydugu grubun zevk ve normlarim benimseyerek grupla iligki kurmak ister. Ornegin,
geng ve yeni bir yoneticinin basariy1 simgeleyen bigimde giyinerek ¢ahstigi kurumda st
diizey yonetici grupbunun arasina girme 6zlemi gibi (Odabagt, 1986, 5.105).

Danigma grubu tiiketicinin davranigi tizerinde ti¢ énemli etkide bulunur:

1) Grup tiyeleri, her tiyenin grup normlan yoniinde davrams gostermesini bekler,
uygun davranglar 6dillendirilirken, uygun olmayanlar cezalandinhr.

2) Grup davramgini 6rnek alma egilimi yaratir. Birey sevdigi ve sayg1 duydugu
liyelerin yaptiklarim yapmak ister. Kendisini grup ile 6zdeslestirmeye gahigarak, iligkilerini
gelistirme egilimi gosterir. Bu egilim, bireyler arasinda segim kriterinin kuveetlenmesini
ve bu kriterlere olan inanct arttinr.

3) Giinlik konugmalardan ve iliskilerden, birey grup tyelerinden gesitli bilgiler
edinir. Ornegin, hangi kriterlerin segilecegi, hangi markalarn iyi veya kotii oldugu
hakkindaki bilgiler gibi. Birey bu bilgileri kendine mal eder ve tutumian grup tyelerininki
gibi olur. Boylece grup tyeleri ile birey arasinda giiven duygusu gelisir ve artar (Odabas1.
1986. 5. 107). |

Tiketicinin satinalma davramgina etki eden sosyal faktorlerden bir digeri de roller
ve statiilerdir. Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye
sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kiginin bir roli - o pozisyon geregi ¢evrenin ve
kiginin yapilacag: beklentisi i¢inde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi - vardir;
arkadag, 6grenci, igveren, anne, baba gibi kisinin ¢esitli rolleri genel olarak davramglarim
etkiledigi gibi satialma davramgim da etkiler (Mucuk, 1994, s. 83).
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Aile tiiketicilerin satinalma davramglanna etkide bulunan onemli bir sosyal
faktordiir. Aile en genis anlamu ile, kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki veya daha fazla bireyin olugturdugu toplumsal bir gruptur (Odabagi, 1986,
s.111). Ailenin satinalma siirecinde iki rolii vardir ve pazarlamada aile davramgimn
Onemini ortaya koyar:

- Aile kimi mallarin satinalinmasinda karar birimidir,

- Aile, kiigik toplumsal bir grup olarak satmalma davramglarim etkiler. Kendine
ozgl Ozellikleri olan bir toplumsal grup olarak, davramglan elegtirir, davramslarla ilgili
onerilerde bulunur, buyruklar verir, diizenlemeler yapar (Cemalcilar, 1994, s. 64)

1.3. Tiiketici Satinalma Karar1 Analizi
1.3.1. Satmalma Kararmm Kapsamim Etkileyen Faktorler

Tiiketici satinalma kararinin kapsamim baglica ti¢ faktér etkilemektedir:

(1) Segeneklerin nitelikleri bakimindan birbirinden farkhlik derecesi, (2)
Seceneklerin degerlendirilmesi i¢in yeterli zamamn olup olmamasi ve (3) Mal veya
hizmetin satinalc i¢in tasidif1 6nem (involvement) (Engel ve Digerleri, 1990, s. 29-30).

Segeneklerin birbirinden oldukga farkli ozellikler tagidifi durumlarda tiiketici
kapsamli sorun ¢6zme durumu ile kargsi kargtyadir. S6zgelimi, bir yat almak igin karar
verme durumundaki bir satinalica biyiiklik, manevra kabiliyeti, agik denizlere dayamklilik
derecesi, fiyat vb. pek ¢ok konuda onemli farkhliklar arzeden yat tiirleri arasinda bir
segim yapmak durumundadir. Aynica, tamtici brogiirler, reklamlar, satigy noktasinda
verilen bilgiler ve arkadas tavsiyeleri gibi pek ¢ok bilgi kaynaklariminda varhi@ da satin
ahicty1 karar verirken kapsaml bir problem ¢6zme durumu ile kargs1 kargiya birakmaktadir.
Ote yandan alternatiflerin &zellikleri benzerlik gosterdigi olgiide satmalmaya yonelik
sorun ¢ézme bir sinirh sorun ¢ézme haline gelir.

Satmalma kararinda zaman faktori de sorunun kapsamim etkiler. Karar vermek
i¢in yeterli zamamn bulunmadigi durumlarda tiiketici gerekli bilgileri elde etmek ya da
alternatifleri degerlendirmek igin fazla zaman harcayamayacagindan smmrlt sorun ¢ézme
stratejisine kayarak sozgelimi bir yat alma karan verirken yat yanglaninda sampiyonluklar
kazanmg bir tamdiginin tavsiye ettigi yat: satin alma yoluna gidecektir.
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Satin alma karanmin kapsamimin etkileyen bir diger faktor de, satmalinacak mal
veya hizmetin satin alici i¢in ifade etti§i 6nem olarak tammlayabilecegimiz bagimhlik
(involvement) derecesidir. Dugiik ilgilenmeli mal veya hizmetlerin satin alinmasinda
titketici fazla bir caba gostermeyecektir. Ilgilenme (bagimlilik)derecesi arttik¢a en uygun
segenegi segmek 6nem kazanacaktir.

Yapilan aragtirmalar asagidaki faktorlerin mal ve hizmetlerin bagimhilik dereceleri
ve onun gerektirdii Kapsamli Problem Cozmede belirleyici rol oynadiklarim ortaya
koymustur (Engel, Blackwell, Miniard, 1990, s. 29-31):

a- Benlik (Ego) iliskisi: Tercih edilen markamn tiiketcinin imajim yansittigt
yolunda tiiketici algilamasimin oldugu durumiarda kapsamh sorun ¢6zme sézkonusu olur.
Giyecek malzemeleri, miicevherler ve son derece pahali bir segim olacak olan yatlar
yaygn orneklerdir.

b- Algilanan Olumsuz Sonu¢ Riski: Bazen herkes satin alacaklar iriiniin
beklentilerini kargilayamayacagi korkusuna kapilir. Bu nedenle 6zellikle satin alinacak
{iriiniin maliyetinin hayli yiiksek oldugu durumlarda ya da kullamlmasi baz: tehlikeler
iceren iriinlerin satmalinmas: durumunda daha fazla dikkat sarfedilir. Buna kargilik yer
fistig1 satin alacak bir tiiketicinin satin almadan Once yer fistifim titiz bir denemeye tabi
tutma gibi bir tutum gostermeyecegi gayet aciktir.

c- Sosyal Yaptirnmlar: Bazen de tiiketici ya da satin alict herhangi bir mal ya da
hizmetin satinalinmasi igin karar verirken mensubu bulundugu sosyal sinifin bu tercihi
kabul edip etmeyecegini diisinmek durumdadir, yani toplumsal bir baski hisseder.
Sozgelimi 6zel bir yat kuliibiine liye olan bir kimse bir yat satin almaya karar verirken
kendini boyle bir bask: altinda hisseder.

d- Hedonik 6nem: Burada alinan mal ya da hizmet satin aliciya 6nemli olglide bir
haz, bir zevk verme 6zellifine haizdir. Yat¢iligi ¢ok seven bir kimse igin satin alinacak yat
cok biiyiik 6nem tagtyabilir.

1.3.2. Satinalma Karar Tiirleri

Onceki boliimde de belirtildigi gibi, satin alinacak mal veya hizmetin tiiketici igin
ifade etti§i onem, ihtiya¢ duyulan bilgi miktan ve karann ¢abuklugu g6zoéniine alinarak
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karar gesitleri incelendiginde, ti¢ farkli durum ortaya gikmaktadir. Ik defa Howard ve
Sheth tarafindan 6ne siiriildiigii sekliyle bu ¢ tir satinalma davrams, kapsamh sorun
¢dzme, smurl sorun ¢ézme ve rutin (otomatik) satinalma davramg: seklindedir. (Odabag,
1986, 5.168).

1.3.2.1. Kapsamh Sorun Cézme

Alcimin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli ve fiyat: yitksek bir mahn
satinalinmasina karar verilmesi halidir. Béyle bir durumda, alici bilgiye karst ¢ok
duyarlidir ve iyice aragtirir. Kisiligi ve mali durumu satinalma niyeti Gizerinde etkili olur.
Daha 6nce hi¢ veya ¢ok az satin alma tecriibesi oldugu igin belirli markalara bagimhilik
durumu gelisgmemistir. (Mucuk, 1994, s. 89).

Satinalict hem iiriin smifi ve hem de markas: hakkinda hicbir bilgi sahibi degil;
hangi olgiitlere (kriterlere) gére segim yapacagim bilmemektedir. Sozgelimi klima satin
alacak ama bir klima cihazinda ne gibi 6zelliklerin bulunabilecegini tam bilmemektedir.
Bunlardan bir kismumin sogutucu oldugunu, bir kismumn ise isifictyt da igerdigini,
hangisinin ka¢ metre kiiplik bir hacme yeterli olabilecegini, yerli ve ithal markalar
oldugunu vs. aragtirp sorusturup o6grenme durumunda kalacaktir (Olug, Mayis/Haziran
1991, s.6)

Bu karar tiriinde, satinalma karar siirecinin ihtiyacin belirlenmesi, bilgi arama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satinalma ve satmalma sonrasi degerlendirmeden olugan

asamalarin tamam uygulanr. ( Engel, Blackwell, Miniard, 1990, 5.28).

1.3.2.2. Stmurli Sorun Cozme

Bu da, aliciin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik bir davramgi belirtir.
Daha 6nce alinan markay: yeniden satmalma olasilig: yitksek de olsa, bazt yeni kosullarin
Ogrenilmesi, diger markalarin izerinde de durulmas: sézkonusudur. (Mucuk, 1994, s.89).
Satinalicilar zaten bildikleri iirin simfindan bilmedikleri yeni bir marka ile
kargilagtiklarinda satinalma isi igin bilgi edinmek iizere daha ¢ok soru sorar, reklamlan
izlerler. Sozgelisi klima cibazlari hakkinda bilginiz var, ama Simtel marka yeni piyasaya
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¢ikmig klima cihazimn bazi Ozelliklere sahip oldugunu duydunuz. Klima cihaza satin
alirken bu 6zellikler hakkinda tam bir bilgi sahibi olmak istiyorsunuz. Bu durumda simrh
sorun ¢ozme sozkonusudur (Olug, Mayis/Haziran 1991, 5.6).

Uriiniin dig goriniimii ya da satis noktast promosyonundan etkilenme gibi
nedenlerle diiginmeden, ani bir hareketle yapilan satmalma davramgi da (impulse
purchase) simrh sorun ¢ozmenin bir bagka tiriidiir. Ozellikle reklamlarin etkisiyle bilinen
bir marka haline gelen bir Griiniin goriilmesi neticesinde satinalmanin ¢ok stk gorildiagii
siipermarket aligverislerinde bu tiir satinalma davramginin yaygin oldugu kabul edilir.
(Engel, Blackwell, Miniard, 1990, s. 29).'

1.3.2.3. Rutin (Otomatik) Satinalma Davranisi

Bu ise, yeniden 6grenme ihtiyacin olmadif: veya ¢ok az oldufu bir satinalma
durumudur. Alici yerlesmis aliskanhkiara sahiptir ve diigiinmeksizin bir markay: satin alir;
gudilerini de degerlendirmesi veya farkh markalar gozoninde tutmast soz konusu
degildir. Uyanict onu dogrudan alim islemini gergeklestirmeye yo6neltir; kolayda mallarin
ahiminda oldugu gibi (Mucuk, 1994, s. 88).

Ozellikle dusiik maliyetli ve sik sik satmnahnan kalemlerin satin alinmasimda bu
davrams sergilenir. Satinalicilar Griintin sintfini, baghca markalan iyi bilirler ve markalar
arasindaki tercihleri bellidir. Degisiklik istegi ya da hususiyeti olan bir ahigveris muamelesi
dolayis: ile satin alacaklan sirada s6zkonusu iriinii veya markay: bulamayislan yiiziinden
her zaman aym markay1r satin almasalar bile bu tir Uriinleri satin almada fazla
diigiinmezler ya da aramaya fazla zaman ayirmazlar. Bu tiir iirtinlere diigiik ilgilenmeli
(bagimlilik derecesi diisiik) tirtinler denir. Pazarlamaci bu tiir Grtinlerin kalitesini, degerini
ve hizmetlerini koruyarak mevcut misterilerin olumlu tatminini siirdiirmelerine dikkat
ettifi gibi, baz1 yeniliklerle, tenzilath satiglarla ve satig noktasi teghirleri ile yeni miisteriler
de ¢cekmeye ¢alisir ( Olug, Mayis/Haziran 1991, 5.3).

Bilgi arayiginin (dlssél arama) aziify ve ¢abuk kararin verilmesi ile karakterize
edilebilir. Tiketiciler markaya baghdir ve tiketici aym markayr satm alir. Bilgi ve
degerlendirme kriterlerine ihtiyag yoktur, ¢iinkii gegmis deneyimlerden bunlar yeterli
diizeyde olugmugtur (Odabagi, 1986, 5.169). -
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1.3.3. Satinalma Karar Siireci

Tiiketici gerek i¢ (kisisel, psikolojik) ve gerekse dig (ekonomik, sosya-kiiltiirel)
etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢ézmeye ¢ahgir. Bu sorun ¢dzme iglemi biligsel
bir yapidadir ve belirli agamalardan geger. Boyle bir yaklagimin temel dayanad, tiketici
davramgimn sorun ¢ézme davramsi oldugu ve tiiketicilerin de sorun ¢oziicii, yani karar
vericiler oldugu varsayimidir ( Odabagi, 1986, s. 167).

Genel olarak tiiketici karar alma siirecinin beg agamadan olustugu kabul edilir.
Literaturde bu siireci dort veya alt1 asamali sekilde sunan goriigler de bulunmaktadir.
Ancak bu gortslerde ortaya konan bilgilerde, bey asamal goriislerle kiyaslandiginda
onemli bir farkliligin olmadig; goriilmektedir.

Tiketici karar verme siirecinin satnalma eylemi 6ncesi, satinalma ve satinalma

sonras agamalan agagidaki sekilde gematik olarak gosterilmigtir:

Sorunun Belirlenmesi
Segenekleri ve Bilgileri Arama
Segeneklerin Degerlendirilmesi

Satinalma Karan

l
' !

Satin Alma Satin Almama

Satin Alma Sonrasi Degerleme

3 v
Tatmin Tatminsizlik Sorun hala gecerli Durmak
(Stire¢ tamamlanir) (1.asamaya donme (1. agamaya doniig)

olasiligy)

Sekil - 1.4. Tiketici Karar Verme Siireci ( Odabagi, 1986, s. 172).



26

Satinalma karar tipine gére bu asamalardan segenekleri ve bilgileri arama veya

seceneklerin degerlendirilmesi ya da her ikisi birden atlanabilir.

1.3.3.1. Sorunun Belirlenmesi

Satinalma karar stireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmastyla baglar
( Mucuk 1994, s. 89). Bu gerilim, mevcut durum ile arzulanan durum arasinda agik farkm
neticesinde ortaya ¢ikar ve tiiketicinin bu fark: algilamasiyla sorun belirlenmis olur. Bu
farkin algilanmastyla da birey, arzulanan duruma gelmek igin ¢6ziim bulmaya giidiilenir.
Olug, Mayis/Haziran, 1991, s.4). Eger, ger¢ek durum ile arzulanan durum arasinda bir
farkin olmadig algilamirsa ortada sorun yok demektir. Sorunun farkedilmesi uyaricilann
sonucunda ortaya ¢iktigindan ve tatmin olmayan giidiiler s6zkonusu olduguna gore,
sorunun belirlenmesi agamasinin 6nemli 6gesi giidiilerdir. Diger 6nemli 6gesi ise, bireyin
deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir. (Odabagi, 1986, s. 173) Bu durum sematik
olarak asagidaki semada gosterilmigtir.

Giidiiler

— | Gergekd | Oriin ile ilgili sorunlar
+ 1], Magaza ile ilgili sorunlar
Bilgiler ve deneyimier Arzulanan durum
|, [Satinalma ile ilgili sorunlar

Sekil 1.5. Tiiketici Sorununun Belirlenmesi ve Sorunlarin Cesitleri

(Odabag, 1986, s. 174).

Tuketicinin karmmn acikmasi bir beslenme sorununun farkina varmasma neden
olabilecegi gibi, ihtiyaglarim karsilamakta kullandig: triinlerin stoklarnindaki azalma da
sorunun varhgim farketmeye yolacabilir. Bunun gibi gimdi kullanmakta oldugumuz

Uriiniin tiiri veya markasindan memnun olmayistimiz da bir bagka neden olabilecegi gibi ,
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bu iiriin tiirii veya markadan usamp yenisini kullanmak arzusunu duymamiz da sorunun
varligimn farkina varmamiza yolagabilir. Bu arada maas artigi, ikinci bir ig bulma ya da
miras diigmesi ile finansal durumumuzdaki gelismeler, sorunun farkina varip ta ertelenmis

olan satinalma siirecinin baglatilmasina yol agabilir ( Olug, Mayis/Haziran 1991, s.3).

1.3.3.2. Segenekleri ve Bilgileri Arama

Sorunun belirlenmesinden sonra, titketici sorununa ¢oziim getirecek secenekleri
ve bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye caligir. Daha fazla bilgi, daha iyi se¢imlerin
yapimasim saglayacagindan, bu asamada bilgi edinme amaci agik olarak ortaya cikar.
Tiiketicinin bilgi arama davramg: gesitli boyutlarda incelenebilir. Bu konuda su noktalara
dikkat etmek gerekir: (Kiel, Layton, 1981, 5.233).

- Hangi bilgiler aranmaktadir?

- Aramilan bilgi tiplerinin miktar: nedir?

- Aramlan bilgilerin zaman boyutu nedir?

- Aramilan bilgiler i¢in mevcut markalarin sayisi nedir?

- Bilgilerin aramsg bigimi nasil olacaktir?

Tiketiciler, nitelikleri belirlenen bilgileri iki 6nemli kaynaktan elde ederler.

Bunlar, tiiketicilerin daha 6nceki deneyimleri sonucu belleklerinde kalan bilgilerdir
ki, buna igsel arama da denir ve deneyimler sonucu elde edilen bilgilerin yeterli olmadig
durumlarda, ¢evreden elde edilen bilgilerdir ki, buna da digsal arama denir. ( Odabasgt,
1986, 5.180)

Satin alinacak iriinlerin tiiri de bilgi edinme ¢abasinin derecesini etkiler. Tiiketici
kolayda mallarda (sigara, kibrit, mesrubat, aspirin vb.) ¢ok fazla satinalma g¢abasi
harcamayacaktir. Oysa mobilya, mutfak egyasi, otomobil gibi begenmeli mallarda daha
yogun bilgi edinme ¢abasina gidecektir. Ciinkii bu tiir mallarda algilanan riskin derecesi
buytiktiir.(Olug, Mayis/Haziran 1991, s.4).
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1.3.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi:

Segeneklerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden sonra
her birinin degerlendirilmesi yapilir. Segilecek olan segenegin toplam riskinin en az olmasi
ozelligine dikkat edilir. Segeneklerin degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur, segim
kriterleridir. Bu degerlendirmede objektif kiriterler olabilecegi gibi subjektif kriterler de
s06z konusu olabilir. Objektif kriterler fiyat, garanti gibi olgiilebilir yapida olurken,
subjektif kriterler tiketicilerin sosyo-psikolojik durumlarina baglidir. Bu iki kriterden,
birinin digerine daha egemen oldufu soylenemez, fakat birbirlerine iistiin olduklan
durumlar vardir. Ornegi, televizyon markalan degerlendirilirken fiyat, gorintii ve sesin
kalitesi, garanti, servis olanaklan gibi objektif kriterler aglr'basa;r. Ancak arkadag ve
komgularin begenileri, saticiya duyulan giiven gibi subjektif kriterlerde énemli etkilerde
bulunur. (Odabagi, 1986, s. 185 - 186)

Tiiketicinin kullandig: bir ¢ok kriter vardir. Bunlardan énemli olanlar sunlardur:

- Markanin sohreti: Sohreti iyi olan markalann riski azaltma ozelligi
oldugundan, birgok kolayda tiriinler i¢in énemli kriter olmaktadir. Tiirkiye piyasasinda,
bu ozellikle margarin yaglan ve dis macunu pazarlaninda ¢ok sik gériilen bir durumdur.

- Fiyat: Yapilan bir ¢ok aragtirma fiyat ile kalite arasindaki iligkileri 6lgmeye
cahgmugtir. Yiksek kalite ile yiiksek fiyat arasindaki iligki birgok tiiketici tarafindan kabul
edilmistir. Bu iligki her zaman dogru olmasa bile birgok durumda dogrudur.

- Paketleme: Ambalaj ve paketleme Onemli degerlendirme kriteri olabilmektedir.
Ozellikle, aniden karar verilerek alinan iiriinler igin gok gegerli bir durumdur. Ornegin,
sigara, ¢ikolata, kiigiik hediyelik esyalar, kozmetik wriinler gibi iyi goriiniimlii, rahathk
saglayan ve etkin paketleme tiketicilerin segenekleri degerlendirmesinde etkili
olabilmektedir (Engel, Blackwell, 1990, s.418-419).

1.3.3.4, Satinalma Karan Verme;

Tiketici segeneklerin degerlendirilmesi sonucunda iriin ya da marka satinalma

- veya satinalmama kararimi verir. Efer satinalmama karan verirse, biiyiik bir olasilikla
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agamalan yeniden gegecektir veya sorunu goziimlemeden yasatacaktir (Odabagi, 1986,
s.189).

Bununla beraber, tiiketici tercihleri ve hatta belirli markayr satinalma niyeti,
tiiketicileri fiili satinalmaya her zaman gétiirmeyebilir. Satinalma karanm degistiren,
erteleten hatta vazgecgirme noktasina getiren pek ¢ok faktor vardir. Bunlardan en énemlisi
ise algilanan risk faktoridiir. Satinalma olaymn tatmin edici olup olmadifimin énceden
kestirilememesi risk faktoriini ortaya ¢tkarmaktadir.

Satinalinan driine 6denen bedel arttikga risk de artar. Ayrica, satin ahinan {iriiniin
Ozelliklerinin belirsizligi ve tiiketicinin verdigi kararlann akillica olup olmadifi hususunda
kendine olan givenin azligit ve ¢oklugu da bu risk faktérini etkiler (Olug,
Temmuz/Agustos 1991, 5.9).

1.3.3.5 Satinalma Sonras: Degerleme:

Satinalma eylemi gergeklestikten sonra tiiketici agisindan farkli birkag durum
ortaya ¢ikacaktir. Bunlar su sekilde gésterilebilir (Odabagi, 1986, s. 196).

1. Tiketici tatmin olmustur,

2. Tiiketici tatmin olmamustir,

3. Tiiketici kismen tatmin olmugtur.

Tatmin olan titketici bu duygusunu gevresine yayarak, iiriin veya markast
arkadaglarima ve tamdiklarina Gverek referans olacaktir. Ayrica, tekrar aym marka veya
firiinil satmalmamn yamsira, marka veya iiriin ireticisinin diger iriinlerini de satinalma
yoluna gidilebilecektir.

Tuketici Griin veya markadan tatmin olmamigsa ya driinii geri vermeye caligacak
ya da iriin ya da markadan bir daha satin almayacaktir ( Bennett, 1988, s. 116). Biitiin
bunlann yanisira gevresine de tiriin ya da marka igin kotii referans verecektir.

Tiiketicinin kismen tatmin olmas1 durumunda ise, tiiketicinin satinalma sonrasi az
da olsa birtakim kugkularinin devam etmesi sézkonusudur. Tiiketici, bir markay1 se¢mis
ve satinalma karanm vermigtir. Ama ¢btr markalarin kendine uygun gelen bazi 6zellikleri
oldugunun da farkindadir. Dolayisiyla tiiketici, segiminin akillica oldugu hususunda
kuskusunu gidermek igin bilgi toplamaya ve aragtirma yapmaya devam edecektir.
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Tiketiciler, satinaldiklar irtin ya da markanin olumsuz yonlerinin ve diger iiriin ya da
marka alternatifinin olumlu yonlerinin bilincinde olurlarsa, bunun yarattii biligsel
celigkiden (cognitive dissonance) kurtulmaya ¢alisacaklardir (Bennett, 1988, s. 116).
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. BOLUM

TUKETICI SATINALMA DAVRANISININ TEKRARI
2.1. Tekrar Satinalma Davrams1 Kavram

Satinalma ve kullanma faaliyetlerin tamamlanmasindan sonra tiiketiciler tipik bir
davramgla tatmin olup oimadiklarim belirlemek igin tiketim tecriibelerini degerlendiririer.
Bu degerlendirme neticesinde satin almis ve kullannms olduklan iriine karsi tutum ve
davramglanm belirlerler ve aym zamanda gerek pazarlamacilar ve gerekse ait olduklan
referans grubunun diger iyeleri igin bir geri besleme (feedback) saglarlar. Sonra satin
alinan tirinin ambalaji ya da diger kullamlmayan pargasiu elden gikarmak suretiyle
satinalma siirecini tamamlarlar. Satinalma sonrasi faaliyetlerini tamamlarken tiiketici,
kullanmug oldugu triini gelecekte yeniden satin alip almayacagina dair kararim da verir.

Tiiketiciler kullannmg olduklan triinii yeniden satin almak isteyip istemedigini
belirlemek igin stézkonusu wrin ile ilgili tecriibelerini siirekli olarak degerlendirirler
(Schiffman, Kanuk, 1987, s. 646-647). Bu degerlendirmeden sonra, tiiketici s6zkonusu
triiniin baglambip siirekli bir kullamcisi olmaya degip degmeyecegi konusunda kararim
verir. Tiiketiciler benzeri ihtiyact duydugu miiteakip durumlarda aymnt iirini tekrar satin
almak suretiyle o iiriine olan bagimhhigim gosterirler. O halde, tekrar satinalma davranmgi
tilketicinin ge¢mis satinalma donemine iligkin olarak yapmug oldugu degerlendirme
neticesinde sézkonusu irtini satinalmaya devam etme ve onun muntazam bir kullanicist
olma yolunda karar verme durumudur. Bilgisayar, araba gibi sik sik satin alinmayan ve
yiksek bagimiilik dereceli uriinlere ait tekrar satinalma, aym marka {irinii yeniden
satinalma ile olusur. Ciinkii bu tir triinlerde iki satin alma davramsi arasindaki siire
birkag yil olabilir ancak tiiketici bu uriinlere ait tutum ve davramglanm bu uzun siire
iginde devam ettirirler. Tiiketicilerin tercih seviyeleri onlanin sd6zkonusu triine ait tekrar
satinalmaya yonelik baglihk derecelerini gosterir. Bununla birlikte pazarlamacilar
tiikketicilerin satinalma davramglanim tekrarlayip tekrarlamayacaklarindan, onlarin aym
uriini satinalmaya gercekten karar vermelerine kadar emin olamazlar.

Pek ¢ok tekrar satinalma davramginin temelinde titketici tatmini yatar. Tiiketiciler
ilk satin almayr muteakip, bu ilk tecribelerini degerlendirdikleri gibi, miteakip
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tecribelerini de degerlendirerek tatmin seviyesini belirlerler ve bunun sonucunda
vardiklan sonuglan sézkonusu tiriine ait bilgiler olarak miiteakip satin alma davramginda
alternatiflerin degerlendirilmesi safhasinda kullanmak Uzere saklarlar. Tiiketiciler bu
tecriibe ve degerlendirmelerini ait oldugu referans grubundaki diger tyelere iletirler ve
onlann tecriibelerinden de kendi kararlarinda yararlamirlar. Aym zamanda, belirli bir
iiriine ait tatmin veya tatminsizlikleri yolunda pazarlamacilara geri besleme (feedback)
saglarlar (Wells & Presley, 1996, s. 409-410).

2.2. Tiiketici Tatmini ve Tekrar Satinalma Davramisina Etkisi

2.2.1. Tiiketici Tatmini Kavrami

Pazarlamanin hedefi “tiiketicilerin istek ve ihtiyaglanm tatmin ederek kar
saglamak” olduguna gore, pazarlama faaliyetleri tatmine yonelik faaliyetler olarak
algilanmah ve uygulanmahdir. Tatmine yonelik olmayan pazarlama, satiy anlayisimn
hakim oldugunun gostergesidir (Torlak, Pazarlama Dinyasi, s: 27).

Tiketicinin tatmini subjektif bir kavram oldugundan, bu konuda tamim birligine
varildifi sOylenemez. Degisik yazarlar, birbirinden farkh tammlar gelistirmiglerdir.
Kavram kargasasina meydan vermeden, caliymada birbirine yakin goriiglere yer
verilmigtir.

Bruhn tiiketici tatminini; mamul veya hizmetlere iligkin subjektif beklentiler ile
mamul veya hizmetlerin sagladifi gercek fayda (performans) arasindaki uyum, denk
diisme olarak tammlanmaktadir. Buna benzer bir gekilde Richins tatmini; satinalinan
mamuliin, tiiketicilerin beklentilerine uymasi ya da beklentilerinin istiinde bir performans
gostermesi olarak tarif etmektedir.

Anderson tiiketicinin tatmini meselesini; mamulden beklenen fayda (performans)
ile elde edilen fayda arasindaki orana bakmak suretiyle belirlemenin miimkiin
olabilecegini ileri sirmektedir. Anderson; beklentiler ile mamuliin sagladifi gercek fayda
arasinda kabul edilebilir bir oran, uyum var ise, tiiketicinin tatmin olacagini, yok eger
belirli bir oransizlik s6zkonusu ise, tiiketicinin de tatminsizlik duyacagim savunmaktadir.

Tuketici tatmini konusunda 6nde gelen arastirmacilardan olan Day, tiiketicinin
tatmini meselesini; tiiketicinin mamulden bekledigi performans ile tiiketim tecriibesi
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neticesinde, mamuliin gergek performans: arasinda algiladig: farkin, bir degerlendirmesi
olarak tammlamaktatir ve tiiketici tatmininin; belirli bir mamuliin muhteme! faydasina
iligkin, tiketici beklentilerinin dogrulanmasi ya da dogrulanmamasinin bir neticesi
oldugunu soylemektedir.

Yapilan degerlendirmelerin 15181 altinda tiiketici tatmini konusu; belirli bir tiiketim
tecriibesine dayanarak tiiketicilerin, mamul ile ilgili beklentilerinin 1s1§inda, mamuliin
kullanim maksadina uygunluguna iligkin sahib oldugu yargilar olarak tammlanabilir. Sayet
mamuliin kullamm maksadina uygunlugu, mevcut beklentileri en azindan kargihyor ya da
astyorsa, tiiketicilerin tatmin olacags; buna kargilik mamul, kullanim maksadina uygunluk
agisindan  beklentilerin altinda de@erlendirilmigse, tiiketicilerin tatminsizlik duyacag
sOylenebilir (Kilig, Aralik 1993, s. 22-38).

2.2.2. Tiiketici Tatmininin Tekrar Satinalma Davramisma Etkisi

Yaygin olan bir goriige gore, talep tatmin edilebilmigse tiiketiciler, yine aym
mamul ve/veya hizmete, dolayisiyla ilgili markaya yonelecekler, yok eger tatminsizlik
duyulmussa, alternatif markalara kaymalar sézkonusu olacaktir. Aym markaya yénelme
sadece onceki donem tatmininden kaynaklanmayabilir. Omegin, tiiketiciler zorunlu
olarak o mamuliin 6zel markasimu, baska bir alternatif olmadigindan satmalmg olabilirler.
Mamiilden tatmin olmamakla birlikte, fiyat: rakip markalara nazaran daha uygun oldugu
i¢in satmalabilirler
( Labarbera, Marzursky, 1983, s. 402).

2.3. Tekrar Satinalma Davramsina Yonelik Karar Tiirleri

Satinalma stirecinin tekrarlanmas: durumunda tiiketici igin iki gesit karar verme
sozkonusudur ( Engel, Blackwell, Miniard, 1990, s. 30): (1) Tekrarlanan Sorun Cézme (
Kapsamli / Sturh Sorun Cézme) ve (2) Aligkanlifa Dayali Karar Verme.
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2.3.1. Tekrarlanan Sorun Ciézme

Tekrar satinalma ¢ogunlukia problem ¢6zme siirecinin yinelenmesini gerektirir.
Bu sonuca birkag faktor sebep olmaktadir. Bu faktérlerden en 6nemlisi 6nceki satinalma
davramgi sonrasinda duyulan tatminsizlik duygusudur. Bunun sonucunda marka
degistirme sozkonusudur. Ancak satmalma da karar verme siirecinin tekrarlanmasi
mevcut perakende malin tiiketilmesi neticesinde de sozkonusu olacaktir. Bu durumda
satinalici bagka bir malin satmalinmasma karar vermek iizere harcamak durumunda
oldufu zaman ve enerjinin bir degerlendirmesini yapmak durumundadir. Marka
degistirme bazen de tiiketici i¢in sadece degisiklik arama ihtiyacindan kaynaklanabilir. Bu
ihtiyag ozellikle birbirine benzer pek ¢ok alternatifin varligi durumunda sézkonusu olur
ve tiiketiciyi “Nigin onlari da denemeyeyim?” diigiincesiyle harekete gegcirir. Temizlik
malzemeleri piyasasinda ¢ok degisik marka toz deterjamn olmas: stirekli olarak aymi
deterjam1 kullanan ev hammlaninin ellerindeki deterjamin bitmesi durumunda bagka bir
markaya ait toz deterjam kullanma istekleri bazen sadece de§isiklik arayiglarindan
kaynaklanabilir. Denenen yeni markalar tatminkar bir sonug verirse bir sonraki satinalma
davramginda yine o markay: satinalmalan muhtemeldir.

Son olarak, pek ¢ok tiiketici mali kategorisinde tiiketicinin tekrarlanan satinalma
siirecinde 6nemli bir payr da bir stmrl problem ¢ozme kurali olan “en ucuz olanm: satin
al” esasina dayamir. Yani tiiketici en ucuzu satinalmak icin yeniden satinalirken yeni bir
kararalma siirecine girebilir. Bu yiizden, tiiketicilerin indirim kuponlarindan yararlanma
ve kendileri igin en iyi ahgverigi yapma egilimleri mallarin pazar paylarinda 6nemli
degisikliklere sebep olabilmektedir. Bu durum firmalar i¢in fiyat yonetiminde siirekli bir
arastirma faaliyetini gerektirmektedir (Engel, Blackwell, Miniard, 1990, s. 31-32).

2.3.2. Ahskanh@ Dayal Karar Verme

Bir markaya yonelik gecmis donem tatmini satinalma davramgimn yinelenmesine
ve sonunda ahgkanhfa dayah satinalmaya yolagar. Tiiketiciler elde etmeye yonelik
- aragtirmaya ve marka alternatiflerini degerlendirmeye az ihtiyag duyarlar. Bir iriine

ihtiyag duyduklanm farketme direkt olarak tiiketicileri satinalmaya yoneltir. Boylece
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aligkanlilk gegmis tecrilbeye dayanan ve bilgi arama, marka degerlendirme ihtiyacin
azaltarak karar verme siirecini basitlestirmeye yol agacaktir ( Schiffman, Kanuk, 1987, s.
646-647).

Aligkanlifa dayali karar verme siireci ashinda karan igermez. Bir problemin
oldugu belirlenir, i¢sel arama neticesinde yani gegmis donemlerde edinilen bilgi ve
tecritbeler ipifinda gegmiste denenmis bir marka belirlenir ve o marka satinalinr.
Satinalma sonrasi degerlendirme ancak satinaliman marka beklenen fayday
saglayamamigsa yapihir. Aliskanlifa dayah karar verme daha gok diigiik baglilik gerektiren
mallarin satinalinmasinda kullamlir ve satinalma davramginin tekrarlanmasiyla sonuglamr
(Hawkins, Best, Coney, 1992, 5.42). Ahskanhga dayali karar vermenin marka bagimiilig
ve ictepisel (inertia) satinalmaolmak iizere iki tiirii vardir.

2.3.2.1. Marka Bagimhlig

Marka bagimliligs kavramin agiklamadan 6nce marka, markanin tiiketici agisindan
Onemi ve marka tercihi konularmin agiklanmasinda yarar vardir.

Marka, ureticilerin ya da saticilarin, mallarimn kimligini belirleyen ve mallanm
rakiplerinkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin bilesimidir (Cemalcilar,
1994, s. 116).

Marka tiiketicilere bir ¢ok yararlar saglar:

- Marka, tiiketiciye, istedigi mah kolayca tamima olanag: verir.

- Markah mal, tiiketici agisindan, siirekli olarak kalitesi tutarh mal anlamina gelir.

- Marka, tiiketicinin korunmasim saglar. Tiketici, mahn arkasindaki iireticiyi
tamr. Malin onanmu i¢in yedek pargaya ihtiyaci oldugunda ya da aym mal tekrar almak
istediginde, mal markali ise, bu isteklerine kolayca ulagilabilir.

- Markah mallanin kalitesi giderek yﬁkselir. Rekabet tireticileri ve aracilan bu yola
iter, mallarin farkh kilinmasina ¢aligilir (Cemalcilar, 1994, s. 118).

Marka tercihi mevcut bilinen markalar arasindan belli bir markaya ait {iriinii segme
egilimidir. Bu tammdaki anahtar sozciik egilim sézciigiidiir. Degisik markalar arasinda bir
tercih yapma durumundaki bir titketicinin bir markaya kars1 digerlerine gére daha olumlu
tutum ve davramg sergileme durumunu ifade eder.Bu pek ¢ok tiiketici satin alma
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davramginda gozlenen bir durumdur. Tiketicinin pek ¢ok marka hakkinda bilgisi
olmasina ragmen bunlardan az bir kismina karg1 olumlu diigiinceleri vardir, bu az sayidaki
marka arasindan digerlerine gore daha fazla olumlu diisiincelere sahip oldugu tiriini satin
alma egilimi gosterir. Tiketici tercihi tamminda zaman faktérii agik bir sekilde ifade
edilmemesine ragmen pek ¢ok insan davramginda olduBu gibi tiiketici davramginda da
iisti kapah da olsa zaman faktori vardir. Zaman gectikge mevcut bilgi degiseceginden
buna bagh olarak tutum ve davraniglar da degisecektir.

Genel bir kavram olarak marka bagimlihgi, baz tiiketicilerin yiiksek derecede
bagimhilik gosterdikleri 6zel bir markay: satinalma egilimlerini ifade eder. Bir marka
bagimliigindan s6zedebilmek i¢in baz1 kosullarin olugsmas gereklidir:

- Marka bagimlilif tesadiifi degildir,

- Davramssal bir tepkidir,

- Belirli bir zaman siirecinde ortaya cikar,

- Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir,

- Bir veya birden fazla alternatif marka s6zkonusudur,

- Psikolojik bir siirecin (karar verme, degerlendirme) iglevidir

(Jacoby, Kyner, 1973, s. 2)

Bir bagka tammlamaya gore marka bagumliligy, bir iriiniin gegmis donemde
kullamimu neticesinde elde edilen tatmin nedeniyle belirli bir markaya bagimliliktir. Marka
bagimlilig: tiketici bagimhibginm bir sonucudur. Karar vermeye sadece bir markay
segerken ihtiyag duyulur. bununla birlikte Griiniin performansindan duyulan tatmin s6z
konusu duriine yonelik olumiu tutum ve davramglar gelecekte tekrar satin alma

davramgina yol agar (Schiffman, Kanuk, 1987, s.55).
2.3.2.2. i¢tepisel Satmalma Davrans1 (Inertia)

Igtepisel satinalma davramginda titketici baghlifmm olmamas: bu tiir satinalma
davramgim marka bagimliifindan ayiran en onemli sebeptir. Bu tiir satinalma davranigi
Onemsiz bir Grliniin gegmiste kullanimindan saglanan tatmin yeni bir karar siirecine girip
zaman kaybina ve yaganacak sikintiya degmeyecegi igin tiiketiciyi aym markay1 almaya

yoneltir.
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2.3.3. Ani Satinalma Davranisi (Impulse Purchasing)

Algkanhifa dayahi satinalma davramgi sekli olmamakla birlikte tekrarlanan
satinalma davramgt ile ilgili karar tirleri arasinda incelenebilecek bir bagka karar tiirii de
ani satinalma davramgidir.

Adindan da anlagilacagi iizere bu tiir satinalma davramg planh olmayip ani bir
kararla gergeklestirilen satmalma eylemidir. Dort tir ani satinalma davranst séz
konusudur (Assael, 1987, s. 72):

- Tam ani satmalma( Pure Impulse Purchasing): Normal bir satinalma
davramgindan farkh olarak ani gelisen satinalma davramgidir.

- Tavsiye iizerine yapilan ani satinalma : Tiiketici daha 6nce hakkinda hig bir
bilgisi olmadig, ilk defa gordiigii bir Griinii goriir ve ona ihtiyaci oldugunu diisiinerek
satin alir.

- Hatirlatici ani satinalma: Tiketici bir Grint goriir ve evde o triinden yeterli
miktarda stok olmadigindan bu eksikligin giderilmesi ihtiyacimi hatirlar veya s6z konusu
iriin hakkinda bir reklam ya da diger tiirden bilgiler ile 6énceki doneme ait satinalma
kararim hatirlar.

- Planlanmig ani satinalma: Tiketici 6zel fiyat indirimleri, kuponlar ve benzeri
ozellikleri nedeni ile satinalma maksad ile satinalma niyeti ve beklentisi ile ditkkana girer.

Ani satinalma ile ani olmayan (planh) tiiketici davramisi arasinda 5 kritik fark
vardir. Birincisi; titketici Onceki davramglanndan ¢ok farkh olarak aniden ve
kendiliginden harekete gegme istegi gosterir. Ikincisi bu ani satmalma istegi tiiketiciyi
gegici olarak kendisini kontrolden ¢ikmug olarak hissettigi psikolojik bir dengesizlik haline
sokar. Ugiinciisii; tiikketici satinalma sonrasinm uzun vadeli sonuglarna kars1 ani tatmini
gerektiren bir miicadeleye girigir.

Dordiinciisiy; titketiciler tirtintin 6zelliklerini biligsel olarak degerlendirme safhasim
azaltirlar. Ve besincisi tiketiciler satinalma davramginin gelecekteki sonuglanm
diginmeksizin ani bir kararla triinii satinalirlar. Bu tiir satinalmaya konu olan mal ve
hizmetler nispeten dusiik fiyath kisa yasam seyirli kugiik boyutlu, agirhkga hafif ve

depolanmas: kolay bir 6zellik gosterir.
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Bu genel tanima marka bagimhihigimn nasil dlgiilecegine iligkin olarak daha fazla
iglerlik kazandirmak igin yapimig bulunan cesitli girisimler yapilmigsa da marka
bagimhligimn hangi oOlgiitlere gore Olglilece§ine dair genel bir disiince birligi
olmadifindan bu girigimler pek bagarih olamamugtir. Genellikle, marka bagimilig
asagidaki yollarla ol¢iilegelmigtir.

a- Marka tercihinin ardigikhigs (sirast)

b- Satmalma oram

c- Marka tercihi

d- Diger olgiitler.
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1. BOLUM
TEKRAR SATINALMA DAVRANISINA YONELIK PAZARLAMA VE FIRMA
STRATEJILERI

3.1. Marka Bagimhilig: Saglamaya Yonelik Firma Stratejileri

Genelde biligsel ¢eligki durumunda pazarlama yoneticileri iiriin farkhlagtirma
stratejilerine de bagvurabilmektedirler. Bu strateji grubunda igletmenin Griiniinii, egsiz
veya ayricalikh kilacak stratejiler yeralir. Boylece igletme hizmet kalite, tasanim ve diger
Ozelliklerden herhangi birinde {riiniinii, rakiplerininkinden daha farkli hale getirmeye
caligir  ( Dinger, 1994, 210). Bu stratejinin temel egilimi, {irliniin pazarda belirli bir
ozelligi ile tek olmasim saglamaktir. Dolayistyle, tiiketicilerde marka bagimliligz saglanmg
olacaktir. Farklilagtirma stratejilerinin kupon, 6rmek dagitimi ve hediye verme gibi satig
gelistirme yontemleri ile birlikte kullamlmasi marka bagmhh@mn daha ¢abuk
saglanmasinda yardimei olabilir. Ciinkii burada iiriinden saglanan tatmin s6zkonusudur ve
satig geligtirme yontemleri de pekigtire¢ gorevi gérmektedir. Bu sonuca gore, pekistireg
gorevi goren sati§ gelistirme yontemlerinin diizenlenmesi 6nemli olmaktadir. Eger belirli
bir tepki 6diil getiriyorsa pekistirme s6zkonusudur. Bir davramg 6diillendirilirse aligkanlik
olugabilecektir. Aligkanhk kuvvetli bir dizeyde olustugunda rakip isletmelerin bu
davramg: degistirebilmeleri zorlagacaktir (Odabagi, 1986, s: 35). Buna kargin pekigtirme
zayif ise, tiiketicilerin degisik markalara kaymalan daha kolay olabilecektir. Dolayisiyle
pekistirecin olumlu ve olumsuz olmasmin yamsira yogunlugu ve zamam da Snemlidir.
Omegin, bir ev hammu kullandifi bulagik detarjaninin iyi temizlememesine ¢oziim
aramaktadir. Bu swrada yeni ¢ikan bir deterjan markasi 6rnek iiriin olarak ev hamimina
sunulabilir. Ev hammi yeni markadan baganhi sonu¢ alirsa otomatikman sorununun
¢ozildigine inanacak ve zamanla bu marka ya da triinii satin alip kullanma davramgim
aligkanlik haline gelebilecektir. Davramg aligkanlik haline geldikten sonra aym markayi
sirekli kullanmak olagan olmaktadir. Bu ise, marka bagimhhg dogurmaktadir.
Dolayisiyle satiy geligtirme c¢abalart diger tutundurma stratejileriyle birlikte etkin bir
sekilde koordine edildigi takdirde marka bagmlligimn yaratilmasi daha kolay
olabilmektedir (Odabagi, 1986, s: 38).
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Firmalar tiiketicileri kendi tiriinlerine ¢ekebilmek, kendi triinlerine y6nelik marka
bagimiilhig: yaratmak igin biiyiik ¢aba harcarlar. Marka bagimhhi@ yaratabilmek igin
oncelikle titketici tatminine ayn bir 6nem verirler. Tiiketici tatmini yaratma yolunda gok
cesitli stratejilere bagvururlar. Firmalar (1)Uriinlerini tiketiciyi tatmin edecek sekilde
dizayn ederler, (2) Tiiketicilerin beklentilerini belirleyip bu beklentileri karsilamaya
cahgirlar, (3) Tatminsiz tiketicilerin memnuniyetsizliklerini dile getirdikleri sozlere cevap
vermek suretiyle onlarin ve diger ugiinci kigilerin sikdyetlerini en aza indirmeye gahgirlar

(Wells, Prensky, 1996).

3.2. Tiiketici Tatmini Saglamaya Yonelik Firma Stratejileri:

Teorik olarak, firmalarin tiiketicileri tatmin edebildiklerinden emin olabilmeleri
icin en iyi yolun bir “tiketici tatmini yonetim programt” olusturmak ve bu programin
uygulanmasi neticesinde elde edilen bulgularin pazarlama stratejilerine yansitmaktir. Bu
program esas olarak ii¢ adimdan olugur. Once firma tiiketici tatminini 6lgmeye yonelik
aragtirma yontemleri geligtirir. Bu agsamada tiiketici tatminini 6l¢gmek igin standart yollarin
olmadig: ve tiiketici tatmininin firmanin piyasaya sundugu mal ya da hizmetler ile bu mal
veya hizmetlerin tiiketicilerinin bir fonksiyonu oldugunun farkina vanlr. Ikinci adimda,
daha once gelistirilmig bulunan bu tiiketici tatmini 6lgme yontemleri periyodik olarak
(sozgelimi {i¢ ayhk periyotlar halinde) uygulanir. Son adimda, tiiketici tatminini artiran ya
da azaltan sebepler belirlenir ve bunlar pazarlama stratejilerine yansitdir. Béylece, tiiketici
tatminsizligini giderecek pazarlama stratejileri gelistirilir ve tikketici tatminini arttirici
yonde yatinmlara girisilir. Ornegin, kagit havlu tireten bir firma tiiketici tatmininde bir
azalma tespit etmis olabilir. Yiritilen pazarlama aragtirmalan, tiiketicilerin s6zkonusu
firmanin Gretmekte oldugu kagit havlulan piyasaya yeni ¢ikmug bir bagka kagit haviu
kadar giizel desenli olmadigim hissetmeye baglamus olduklarim ortaya gikarmug olabilir.
Tiiketici tatminindeki bu azalmay: giderecek bir pazarlama stratejisi geligtirilerek 6nemli
Slgude fiyat dustiklugiine gidilebilir ya da eskisinden daha giizel yeni bir iiriin geligtirilir.

Firmalar tiiketici tatminini arttirma ve tiiketici tatminsizligini en aza indirme igin
- bir tiketici tatmini yonetim programt uygulamamn yamsira diger bazi tedbirler de
alabilirler.
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- Pazarlamacilar bir iiriin i¢in pazarlama bilegenleri yalmzca iiriiniin kendisini
degil aym zamanda o iriine ait tiiketici tatmini derecesini de etkilediginin bilincinde
olmahdirlar. Pazarlamacilar “iyi driin tatmin eder” gibi miyopik bir diigiinceden
kacinmalidirlar. Tiiketiciler sadece tiriinii satin almazlar. Tiketiciler aym zamanda iiriiniin
markasini, ambalajim, garanti belgesini, araci hizmetini ve imajint da satin almis olurlar.

- Pazarlamacilar sunu akilda tutmahdirlar ki, tiketiciler genellikle birden fazla
ihtiyaca cevap veren iriinleri satin alirlar ya da almak isterler. Ornegin bundan birkag yil
once Crest adh bir dis macunu firmas: tiriinlerinin diglerin temizligini ve parlakhigim
saglamasinin yamsira bilesimindeki floriir etkisiyle dig saglifmna da katkida bulundugunu
One siirmiigtii. Simdi ise AqualFresh gibi diger baz1 markalar digleri temizleme, parlatma -
ve dis saghfina katkida bulunmanin yansira agiz kokusunu da gidermektedir. Bu biitiin
¢ok maksatli tiriinlerin tatminkar oldugu manasina gelmemelidir. Bazi camagir deterjanlar
beyazlart daha beyaz, renklileri daha parlak ve daha yumusak hale geﬁrmeyi taahhiit ettigi
halde satiglanm arttiramayabilir. Burada onemli nokta sudur. Pazarlamacilar iiriin ve
tiiketici aragtirmalan yoluyla tirtinlerini tiiketicilerin ¢ok yonli ihtiyaglarim karsilayacak
uriinler gelistirmeye ¢aba harcamalidirlar, ¢tinkii tiketicilerin istedikleri budur.

- Pazarlamacilar rtinlerinin tiiketicilerin hangi ihtiyaglarina cevap verdigini
aciklamalidirlar. Pazarlamacilar genellikle triinlerini tiiketicilerin belirli baz: ihtiyaglarim
kargilayacak gekilde piyasaya sunarlar. Ancak triinlerinin hangi tir ihtiyaglan
kargiladigim yeterince agiklamazlar. Ilaglar iyilestirici etkilerinin yamsira ciddi saglik
problemlerine de yolagabilirler. Eger bu durum yeterince dile getirilmezse bu durumda
titketicilere saglamimasi taahhiit edilen tatmin belirsiz ve karmagik bir duruma gelecektir (
McNeal, 1982, s. 371-372).
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Iv. BOLUM

BEYAZ ESYADA GECMIS DONEM TATMINI VE FiRMAYA
DUYULAN GUVENIN TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARINA
ETKIiSi UZERINE ANKARA'DA BiR SAHA ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu aragtirmada temel aragtirma konusu "beyaz esyada gegmis donem tatmini ve
firmaya olan giivenin tiiketici satinalma davramg Gizerine etkisinin ne oldugudur.”

Bu gergeve i¢inde aragtirmanin alt problemleri §oyle siralanabilir:

1) Tiketicilerin cinsiyet ve yas durumlanmin satinalma davramgi {izerindeki
etkileri nelerdir?

2) Tiiketicilerin egitim ve meslek durumlanmn satinalma davramgi tizerindeki
etkileri nelerdir?

3) Tiiketicilerin sahip olduklan gelir, satmalma davramslarini nasil etkilemektedir?

4) Satinalma karanm etkileyen tiiketici birimleri kimlerdir?

5) Tiketicilerin beyaz egyada marka tercihinde dikkat ettikleri iiriinle ilgili
nitelikler nelerdir?

6) Tiiketicilerin satinalma karanim yonlendiren kriterler nelerdir?

7) Onceki dénem tatmininin miiteakip satinalma davranis tizerindeki etkisi nedir?

8) Firmaya olan giivenin satin aima davrams \izerine etkisi nedir?
4.2. Arastirmanin Amaci, Smirlan ve Varsayimlari

Bu galiymamn amaci, tiim tiiketicilerden segilen bir 6rnek kiitle ve herhangi bir
urtin Uizerinde, tretici firmamn tiketicilerde olugturdugu giiven duygusu ve malda gegmis
donemlerde saglanan faydanmn miiteakip satmalma davramgimt ne yonde etkilediginin
belirlenmesidir. Caligma beyaz egya olarak da adlandinlan dayanikli tiiketim mallan ile
siurh olup, tiiketcilerin beyaz egya iiriinleri ile ilgili olarak satmalma oncesi, satinalma ve
satinalma sonrasi tutum ve davraniglan belirlenmeye caligmugtir. Zaman ve kaynak
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durum goézoniinde bulundurularak arastirma sadece Ankara ili Cankaya ilgesinde ikdmet
etmekte olan 20 yas ve iizerindeki tiiketicilerle siurh tutulmustur.

Arastrmaya katlan deneklerin dogru ve gergek¢i olarak  sorulan
cevaplandirdiklan ve hedef alinan ana kitleyi temsil ettikleri varsayilmaktadir. Zira, beyaz
esya Uzerine tiiketici davramg gibi bir konuda, Turkiye sartlarinda, ne kadar istenirse
istensin tam manasiyla rastsal (random) bir rneklemeye ulagmak hemen hemen imkansiz
goriilmektedir. Gozoniine almmas: gereken bir diger husus, soru kagidi ile yapilacak bir
aragtirmadan elde edilecek verilerin davramgsal sonuglar ¢ikarabilmek noktasinda g¢ok
yeterli olmayacagidir. Bu ve benzeri aragtirmalarn farkh yontemler kullanidlarak
kuvvetlendiriimesi gerekmektedir. Bu amagla, ozellikle satinalma davramgina psikolojik
ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisinin belirtilmesi gibi davramsgsal boyutu olan konularda,
bir laboratuar alam olusturarak katilimcilarin davranigsal haritalan gikanlabilir. Firmalann
geemis donemdeki satiglart stok devir hizi, karlihk oranlan ile ilgili arsivsel bilgilerin de
cok 6nemli katkilar olabililecedi degerlendirilmektedir.

4.3. Arastirmadan Saglanabilecek Faydalar

Aragtirmadan su yararlann saglanacagi umulmaktadir:

a) Tiiketicilerin beyaz egya uriinlerine iliskin marka seciminde goézoniine aldif
etkenler ile satinalma sonrasi duyulan tatmin ya da tatminsizlifin miiteakip satinalma
davramg iizerine etkisini belirleyip, imalat¢: ve bayilerin hizmetine sunmak,

b) Tiiketicilere beyaz egya satnalma konusunda karar almalarmi kolaylastiracak
bilgiler sunmak.

Ayrica, aragtirmanin konuyla ilgili bundan sonra yapilacak diger ¢aliymalara az da
olsa 151k tutabilecegi de degerlendirilmektedir.

4.4. Arastirmanm Hipotezleri
Aragtirmaya katilan deneklerin demografik ozellikleri ile beyaz esyada marka

tercihini etkileyen faktorler arasmdaki iligkiler ve 6nceki dénem tatmini ile miiteakip
satnalmada aym marka mah tercih edip etmeme arasindaki iliski asagida kurulan



hipoteziere gore %* bagimsizlik testi ve Sperarman'n sira korelasyonu katsayst ile test
edilmigtir.

H;: Tiiketicilerin yag gruplan ile beyaz esyada marka tercihinde dikkat ettikleri
noktalar arasinda bir iligki vardir.

H,: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile beyaz egyada marka tercihinde dikkat ettikleri
noktalar arasinda bir iligki vardir.

H;: Tiiketicilerin medeni durumlan ile beyaz esyada marka tercihlerinde dikkat
ettikleri noktalar arasinda bir iligki vardir.

H,: Tiiketicilerin meslek gruplan ile beyaz egyada marka tercihlerinde dikkat
ettikleri noktalar arasinda bir iligki vardir.

Hs: Tiketicilerin 6grenim durumlan ile beyaz egyada marka tercihlerinde dikkat
ettikleri noktalar arasinda bir iligki vardir.

Hs: Tuketicilerin gelir gruplan ile beyaz egyada marka tercihlerinde dikkat
ettikleri noktalar arasinda bir iliski vardir.

Hi: Tiketicilerin 6grenim durumlan ile satinalmada karar vericiler arasinda bir
iligki vardr.

Hg: Tiiketicilerin beyaz egyada 6nceki dénem tatmini ile miiteakip satin almada
aym markay tercih etmeleri arasmda bir iligki vardir.

4.5. Arastirma Metodolojisi
4.5.1. Orneklem

Tez galigmasinin konusu, gegmis donem tatmini ve firmaya olan giivenin tiiketici
satinalma davramgi iizerine etkisi oldufundan konuya bu agidan bakildiginda,
aragtirmanin ana kitlesini tiim Tirkiyedeki tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak, arastirma
konusu olarak beyaz esya segildiginden, bu tiir driinlerin alicisimn evli ya da evlilige
hazirhk donemindeki tiketiciler alacagi disiincesiyle, 20 ve daha yukan yaglardaki
tiketicilerin aragtrmamn ana kiitlesini olusturacagi deBerlendirilmigtir. Yine bu tir
Giriinlerin satin alinmasi, kullamlmasi ve kullamm sonras: degerlemesi bireylerden ziyade
ailece yapilacagi ve hatta aile icinde sdzkonusu iiriinlerin daha ¢ok hammlarca
kullanilacag: gibi miilahazalarin ana kiitleyi daraltabilecegi degerlendirilmektedir.
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Ana kiitlenin buyiikligt nedeniyle aragtirmada 6rneklem grubu olusturulmustur.
Bu amagla Turkiye'nin hemen her bolgesinden, sosyo-kiiltiirel 6zellikleri birbirinden
oldukgea farkl tiiketicilerinin bulundufu Ankara ve onun en biiyiik niifuslu ilgesi Cankaya
temel alinmug ve anket caligmas: burada yapilmustir. Bu ilgenin cesitli semtlerinde oturan
tiketicilerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik 6zelliklerinin gegitlillik g6stermesi nedeniyle
Ankara'li tiiketicilerin tiim Turkiye'deki tiiketicileri temsil edebilecegi dlglide Cankayal
tiiketicilerin de Ankara'h tiketicileri temsil edebilecegi degerlendirilmektedir.

Cankaya Belediye Bagkanhigina yapilan sahsi bagvuru neticesinde, muhtarhiklar
kanalyla elde edilen en son bilgiler 1518inda, Cankaya niifusunun 1.520.000 oldugu tesbit
edilmigtir. %5 Onem seviyesinde 6rnek biyikligi 130 kigiden olusan &rnekleme
grubunun ana kiitleyi temsil edebilecegi hesaplanmustir (Kurtulug, 1996, s. 234 -243).
Buna kota 6rneklemesi uygulanmig ve Cankaya Belediyesi simrlar igerisindeki semtlerin
niifuslan ilge merkezi niifusuna oranlanarak semt semt aragtirma kapsamna ahinacak
denek sayis1 belirlenmistir.

4.5.2. Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada gerekli verilerin saglikli olarak elde edilip istatistiksel bir analize
imkan verecek sekilde diizenlenebilmesi amaciyla anket yontemi benimsenmistir.
Deneklerin sorulant farkli gekilde anlamalarimin 6niine gegmek ve cevaplama oramm
yiikseltmek igin anket yiizyize yapilmustir.

Anket formunda (Bkz. Ek-1) ilk bes soru tiiketicilerin ilk satinalmalarma 6-13
arasi sorular satinalma davramgimn tekrarina yonelik tutum ve davramglarina 14-20 aras:
sorular ise aragtirmaya katidan tiiketiciler hakkinda demografik bilgiler elde etmeye
yonelik sorunlardir. Sorular genelikle kapali uglu ve gok segenekli tarzda diizenlenmigtir.
Cok secenekli sorularda c¢ogunlukla segeneklerin Onem swasina goére siralanmasi
istenmigtir. Boylece degerlendirmede tartthi aritmetik ortalama ve sira korrelasyonu gibi
yontemlerin kullamimasi i¢in zemin olugturulmaya ¢ahsilmigtir.

Anket, semtlerin degisik mahallelerine gidilerek, parklar, caddeler, igyerleri ve
evlerde ylizyilize anket yapma teklifini kabul eden rastgele kigilere uygulanmak suretiyle,
tam tesadifili§in saglanmasina ¢ahisilmustir. Degerlendirmeye uygun bulunmadid: ya da
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sorulara verilen cevaplarda gereken ciddiyetin gosterilmedigi kanaatine varddiinda,
anket yine tesadiifen secilen bagka tiketicilere uygulanmigtir.

4.5.3. Arastirma On Calismalar

Anketin hazirlanmasinda once pre-anket (6n anket) yapilmug, pre-anket
sonucunda deneklerin konuyu nasil algiladiklan ve hangi tiir sorulan cevaplayabilecekleri
kavranmaya calistimigtir. Buna dayali olarak, ilk sorular olugturulmus ve olugturulan
sorular otuz civarinda denege uygulanarak test edilmigtir. Test sonucunda, anlagilamayan
sorular anlagihr hale getirilmis ve tiketiciyle soru kagidi arasinda kavram birligi
saflanarak, sorularin son gekli ortaya konulmusgtur.

Anket, biri bizzat kendim olmak tizere iki anketor tarafindan uygulanmgtir. Diger
anketor, gerek aragtirmadan elde edilmek istenen bilgiler ve gerekse anket uygulamasi
konusunda gerekli bilgi ve beceriye sahiptir. Ancak koordineli hareket etmek
bakimindan, diger anketor gerek duyulan bazi konularda bilgilendirilmigtir.

4.6. Verilerin Analizi ve Kullamlan Yontemler

Bilgi ve veriler toplandiktan sonra Once gerekli diizeltmeler ve kontrol igin
gozden gecirilmistir. Bilgi ve verilerin gézden gegirilmesinde cevaplarin eksiksiz ve
birbirleriyle tutarh olup olmadigi gibi noktalar Gizerinde durulmus, imkanlar dlgiisiinde
eksik cevaplann eksikliklerinin, geligkili cevaplann geligkilerinin giderilmesine
calgiimistir. Aym deneklerle bir daha gorisilememesi gibi nedenlerle gerekli
diizeltmelerin yapilamadifi durumlarda ilgili anket formu degerlendirmeden gikariimug ve
yine tesadiifilige riayet etmek kaydiyla baska deneklere uygulanmistir. Sonra toplanan bu
veri ve bilgiler kodlanmiy ve son olarak da tablolara gegirilmistir. Kodlamada,
aragtirmada kullamimas: diisiintilen ve anketin test edilmesi safhasinda uygunlugu tesbit
edilen, bilgisayar ortamindaki SPSS paket programmn istatistiki analiz yapabilme
kapasite ve yontemi gbzoniinde bulundurulmustur. Ayrica, bu tiirden bir kodlama ile
degerlendirmeye alinan 130 adet anketteki verilerin bilgisayar ortamima dogrudan
aktaniimasi halinde olugabilecek hatalari da denetleme olanag elde edilmistir. Bu tiir

pazarlama problemlerinin psikolojik yonii sézkonusu olmasi nedeniyle ve cevaplar
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nisbeten karmagik ve birbirinden ¢ok farkh oldugundan sayimin elle yapilmasina da
ihtiya¢ duyulmus ve veriler bu amagla ve elle olusturulmusg tablolara iglenmistir.

Tiiketicilerin ilk satmalma ve tekrar satinalma davramgmna yonelik sorular ile
deneklerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri konusunda bilgi almaya yonelik
sorular tek tek soru bazinda degerlendirmeye alinnugtir. Degerlendirmede frekans
dagilimlari, yizde hesaplan, tartih aritmetik ortalama, korelasyon ve ki-kare testi
kullamlmugtir.

4.6.1. Soru 1: Cevaplarin Tasnifi ve Analizi

Dayanikh titketim mali normal émrii Gi¢ yil veya daha fazla olan mamiillere denilir.
Tiiketicilerin dayamkl tiketim mallanim satinalma niyeti kesin ve dogru olarak tahmin
edilemez. Ancak "Planli Satinalma" geklinde satin alindi§1 ve karar asamasinda satin alma
ve yapilacak harcamanin yiikleyecegi risk, mal almakla elde edilecek kazang, 6denecek
vergiler, ikame mallaninin saglayabilecegi tatmin ve aliciin kaliteyi degerlendirmesinin
etkili oldugu bilinmektedir (Kandemir, Giilluli, 1989, s. 25).

Bu durum gozoénine alinarak ankete katilan tiim tiiketicilerden tercih ettikleri
marka konusunda karar verirken, kararlaninda etkili olan faktorleri siralamalan istenmig
ve alnan cevaplar tiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerine gore
asagidaki sekilde ayn ayr analiz edilmis ve tablolarda gosterilmigtir.

Tablo 4.1'de gorildiga gibi, 20-29 yas grubundaki tiiketiciler i¢in marka
tercihinde birinci oncelikle "fiyat", ikinci oncelikle "firmaya duyulan giiven", iglincii
oncelikle "satig sonrasi servis", dordiincii oncelikle "malin fiziki 6zellikleri", besinci
oncelikle "aym markali mal veya mallara sahip olma" 6nem tagimaktadir. "Reklamlar” ise
bu yas grubu igin diger yas gruplannda da goriilecegi iizere, altinci sirada yeralmig ve
tiiketiciler i¢in marka tercihinde pek onemli bir faktér olmadig ortaya gikmugtir.

Goriilayor ki, bu yas grubu tiiketiciler fiyat ve firmaya duyulan giiven konusunda
diger faktorlere gore daha hassastirlar.
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a) Tiketicilerin yas gruplan itibariyle marka segimi kararlarinda gozoniinde
bulundurduklan faktorler ve siralanmasi asagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 4.1. Deneklerin Yas Gruplarina Gore Marka Secimi Kararlarinda
Etkili Olan Faktorlerin Siralanmasi

Yas Tartilh Aritmetik
Grubu | Tercih Faktorii Tercih Sirasi | Ortalamasi (T.A.O)

Fiyat 1 2.64

o  |Malin Fiziki Ozellikleri 4 3.31

f Satis Sonrasi Servis 3 2.87
N

ccé Aym Markal mallara sahip olma 5 4.18

Firmaya duyulan giiven 2 2.67

Reklamlar 6 5.38

Fiyat 3 3.28

&  |Mahn Fiziki Ozellikleri 4 3.36

%I Satis Sonras: Servis 2 2.61

a Aym Markal mallara sahip olma 5 3.86

Firmaya duyulan giiven 1 2.19

Reklamlar 6 5.64

Fiyat 4 3.61

&  |Mahn Fiziki Ozellikleri 5 3.82

% Satis Sonras: Servis 2 2.46

S Aym Markal mallara sahip olma 3 3.29

Firmaya duyulan giiven 1 2.07

Reklamlar 6 5.75

Fiyat 3 3.07

2 |Malm Fiziki Ozellikleri 5 4.15

?): Satis Sonrasi Servis 2 2.67

3 Aym Markah mallara sahip olma 4 3.85

Firmaya duyulan giiven 1 2.00

Reklamlar 6 5.34
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20-29 yag grubunda fiyat en onemli faktor iken 30-39 yag grubunda fiyat
faktoriiniin Gglincii oncelige diigmesi ve firmaya duyulan giiven ile satig sonrast servisin
6n plana ¢ikmasi, tiiketicilerin yaglandik¢a beyaz egya kullanim tecrubelerinin artmas: ve
bunun neticesinde de beyaz egya satin alma kararlarinda daha rasyonel hareket etmeleri
ile agiklanabilir.

30-39 yas grubundaki tiiketiciler ise, marka tercihlerinde duyulan giivenin", ikinci
sirada "satiy sonrasi servisin", figiincii sirada "fiyatn", dordiincii sirada "malin fiziki
Ozelliklerinin", besinci sirada "aym markali mal veya mallara sahip olmanin" etkili
oldugunu ileri siirmiiglerdir. Bu yag grubundaki tiiketiciler de "reklamlarnn" marka
tercihlerinde kendileri igin pek 6nem tagimadifini, bu kritere altinct ve son sirada yer
vererek ortaya koymuslardir. Gorildigt Gzere bu yag grubu tiiketiciler, beyaz esyada
marka tercihlerinde "firmaya duyulan gliven ve satig sonras1 servise" digerlerine gore
daha fazla 6nem vermektedirler.

40 - 49 yas grubunda yer alan tiiketiciler beyaz esyada marka tercihlerinde birinci
oncelikle "firmaya duyulan giiven", ikinci oncelikle "satig sonrasi servis", iigiincii
oncelikle "aym markal baska mal veya mallara sahip olma", dérdiincii 6ncelikle "fiyat",
besinci oOncelikle "malin fiziki 6zellikleni" ve altinci oncelikle de "reklamlarin" énem
tasidifim 6ne stirmuslerdir. Bu yas grubundaki tiiketicilerde aym markali bagka mal veya
mallara sahip olmamn 6nceki yas gruplanndaki tiiketicilere nazaran daha fazla 6nem
tagidigr ve dolayisiyla da marka tercihlerinde ahigkanlhiklarin da énemli bir faktor haline
gelmekte oldugu goriilmektedir.

50 ve daha yukan yaglardaki tiiketicilerin marka tercihleri aragtiriidiinda bu yas
grubu tiketiciler i¢in "firmaya duyulan giiven" birinci, "satig sonras: servis" ikinci, "fiyat"
tglincli, "aym markall bagka mal veya mallara sahip olma" dérdiincii, "malin fiziki
ozellikleri" besinci ve "reklamlarm" altinci derecede 6nem tagidiy ortaya gikmaktadir.

Tleri yaglarda firmaya duyulan giiven ile bu giivende gok onemli pay sahibi satig
sonrasi servisin 6n plana ¢ikmast bu yas grubu tiiketicilerin tecriibelerine ve sahip
olduklar mallarin eskimis olmasina baglanabilir. Gegmigte aldigi mallara bakim ve onarim
yaptirmada problemle karsilagan tiiketicilerin bu hizmetin lizla ve daha iyi yapildii
markalara yonelmesi dogal kargilanmalidir. Tabloda dikkat ¢eken bir bagka husus da,
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hangi yas grubunda olursa olsun biitiin tiketicilerin, reklamlan, kararlarinda en az etkisi
olan faktor olarak degerlendirmeleridir. Bu tiiketicilerin yillardan beri markalan tamyip
bilmeleri ve bu markali mallardan halen birkagina sahip olmalari, ayrica dayamkh tiiketim
mallaninda reklamlann etkisinin daha az, buna karsiik fiyat, satig sonrasi hizmet gibi
faktorlerin etkisinin daha fazla olmasi ile agiklanabilir.

Hangi yasta olursa olsun, tiiketicilerin beyaz egyada marka tercihi konusunda
dikkat ettikleri hususlarin siralamasin yapilan test sonucu 0.05 énem diizeyinde farkh
olmadig; anlagilmistir ( SD=8, x*= 0.304 < 15.507). Bu durumda, yas gruplan ile beyaz
esyada marka tercihinde dikkat edilen hususlar arasinda iligki oldugu seklindeki H;
hipotezi reddedilmistir.

b) Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gére marka segiminde etkili olan
faktorlerin siralamasi agagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 4.2. Deneklerin Cinsiyet Durumlarma Gore Marka Seciminde Etkili

Olan Faktorler.
Cinsiyet Tercih T.A.O Tercih Nedeni
Sirasi
1 2.14 Firmaya duyulan giiven
2 2.75 Satig sonrasi servis
Aym markal bagka mal veya
3 3.36 mallara sahip olma
KADIN 4 3.39 Fiyat
5 3.79 Malin fiziki 6zellikleri
6 5.51 | Reklamlar
1 2.48 Satig sonrasi servis
2 252 Firmaya duyulan giiven
3 2.71 Fiyat
ERKEK 4 3.33 Maln fiziki 6zellikleri
5 4.43 Aym markali bagka mal veya
| mallara sahip oima
6 5.53 Reklamlar
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Tabloda gorildiigii gibi, ankete cevap veren kadmnlar birinci sirada "firmaya
duyulan giiven", ikinci olarak "satiy sonrasi servis", Ggiincii sirada "aym: markali bagka
mal veya mallara sahip olmaya", tigiincliye goére 6nemsiz sayilabilecek bir farkla dérdiincii
sirada "fiyat", besinci sirada "malin fiziki 6zellikleri ve altinci sirada ise "reklamlarn”
etkili oldugunu belirtmiglerdir.

Erkeklerin, tercih siralamasi kadinlarinkinden oldukga farkli olup, séyledir: Birinci
derecede "satiy sonras1 servis", ikinci derecede "firmaya duyulan giiven", uglinci
derecede "fiyat", dordiincii derecede, "malin fiziki Ozellikleri, beginci derecede" aym
markah bagka mal veya mallara sahip olma", altinc1 derecede ise "reklamlar".

Kadinlann ilk sirada "firmaya duyulan giiveni" tercih etmeleri, gogunlukla bizzat
kendilerinin kullanmig olduklann bu tiir mallarda kazanmug olduklan deneyimler
neticesinde belirli markalanin treticisi firmalara giiven geligtirmeleri ile agtklanabilir.
Ikinci faktér olarak, yine dnemli bir sirada satig sonras: servisin ortaya gikmast, evdeki
araglar bozuldugunda ortaya ¢ikan sorunlann ¢oziiminin biyik oOlgtide kadinlan
ilgilendirmesi ile agﬂdanabiﬁr. Firmaya duyulan giiven ile aym markali bagka mal veya
mallara sahip olmanin erkeklerin tercihlerine gore daha oOnlerde olmasi, marka
bagimhhigimn kadmmlarda erkeklere nazaran daha belirgin oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu durum bu tiir mallarin daha ¢ok kadinlar tarafindan kullanilmas ile agiklanabilir. Fiyat
konusunda erkeklerin daha hassas olduklari da ortaya gikmugtir. Aile biitgesinden daha
¢ok erkeklerin sorumlu olmasi buna neden olarak gosterilebilir.

Kadin ve erkeklerin marka tercihleri arasindaki ilgi, Spearman'in sira korelasyon

katsayist;
63 di’

r;=1-———— formiili ( Kurtulug, 1996, s. 406) ile hesaplanmg ve r = 0.77
N (N%-1)

bulunmugtur. Dolayisiyla beyaz esyada cinsiyet ile marka tercihlerinde dikkat edilen
hususlarlar arasinda yiitksek derecede bir iligkinin oldufu ortaya g¢ikmugtir. Ancak
tiikketicilerin cinsiyetleri ile beyaz egyada marka tercihinde dikkat ettikleri noktalar
arasinda bir iligki olmadi1 geklindeki H, hipotezine karg1 test edildiginde, 0,05 énem
seviyesinde hesaplanan test istatistifi r, = 0.77 olmasmna kargilik, tablo degeri
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Ts, 0.0s = 0.829 oldugundan ( 1, < 15,005) Ho hipotezi kabul edilmig, alternatif hipotez olan
H, hipotezi kabul edilmemistir. Sonug olarak, tiiketicilerin cinsiyetleri ile beyaz egyada
marka tercihinde dikkat ettikleri noktalar arasinda bir iligki olmadifi ortaya ¢ikmugtir.

¢) Ankete cevap verenlerin evli ve bekar olmalarina gére Marka seciminde etkili

olan faktorlerin siralamasi ise §oyledir:

Tablo 4.3. Deneklerin Medeni Hale Gore Marka Seciminde Etkili Olan

Faktorler
Medeni Hal | Tercih T.A.O Tercih Nedeni
Siras ‘
1 2.58 Firmaya duyulan giiven
2 2.58 Fiyat
3 2.90 Satis sonrasi servis
BEKAR 4 3.45 Mahn fiziki 6zellikleri
Aym markali bagka mal veya mallara sahip
5 3.97 olma
6 5.55 Reklamlar
1 2.15 Firmaya duyulan giiven
2 2.48 Satig sonras: servis
3 3.24 Fiyat
EVLI 4 3.69 Malin fiziki ozellikleri
Aym markah bagka mal veya mallara sahip
5 3.77 olma
6 5.70 Reklamlar

Tablodan bekarlarnin; birinci derece "firmaya duyulan giiven", ikinci derecede yine
aym agiwhkh ortalama ile "fiyat", tigiinchi derecede "satig sonras:t servis", dordiincii
derecede "malin fiziki 6zellikleri", besinci derecede " aym markali bagka mal veya mallara
. sahip olma", altmc1 derecede ise "reklamlara" onem verdikleri gorillmektedir.
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Evlilerin tercih siralamas ise soyledir: Birinci derecede "firmaya duyulan giiven",
ikinci derecede "satig sonrasi servis", tigiincii derecede "fiyat", dérdincii derecede "malin
fiziki 6zellikleri", beginci derecede "aym markali bagka mallara sahip olma", altinci
derecede ise "reklamlar".

Evliler ile bekarlar arasinda marka tercihine etki eden faktérler arasinda sadece
fiyat ve satig sonrasi servisin 6nem dereceleri arasinda bir farkin oldugu, diger faktérlerin
aym sirada yeraldiklan goriilmektedir. Evlilerde " satis sonras: servis " fiyata gore daha
Onemli bir faktor iken bekarlarda durum tersinedir. Bu durum, evlilerde beyaz egya
konusundaki deneyimin bekarlara nazaran daha fazla olmasi ile agiklanabilir. Evliler daha
fazla kullanim neticesinde, bakim ve onarim ihtiyacimn fiyata gore daha fazla énemli
oldugunun bilincine varmus olabilirler.

Evli ve bekarlannn marka tercihleri arasindaki ilgi, swra korelasyonu ile
hesaplanmig ve r, = 0.943 olarak bulunmugtur. 0.05 6nem seviyesinde ilgili tablo degeri
( Newbold, 1991, s. 899) 1,005 = 0.829'dur. 1, > 15, 905 oldugundan tiiketcilerin medeni
durumlan ile marka tercihleri konusunda dikkat ettigi hususlar arasinda bir iligki olmadig
seklindeki Hy hipotezi red edilirken, alternatif hipotez olan H; hipotezi kabul edilmigtir.
Sonug olarak, tiiketicilerin medeni durumlan ile beyaz esyada marka tercihi konusunda
dikkat ettikleri hususlar arasinda bir iligki oldugu ortaya ¢ikmstir. Bu sonug, tiiketicilerin
demografik ¢zelliklerinden olan medeni durumun satinalma davramgt {izerine etkisini

dogrulamaktadir. Iki grubun satmalma amaglarmn farkh oldugu cikarilabilecek bir baska
sonugtur.
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d) Ankete cevap veren tiiketicilerin mesleklerine gore marka tercihlerinde etkili

olan faktorlerin siralanmasi agagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 4.4. Deneklerin Mesleklerine Gore Marka Tercihinde Etkili Olan

Faktorler
Meslek Tercih T.A.O Tercih Nedeni
Siras
1 2.00 Fiyat
2 2.50 Firmaya duyulan giiven
Isci 3 3.13 Satig sonrasi servis
4 3.78 Maln fiziki 6zellikleri
Aym markal: bagka mal veya mallara sahip
5 4.11 olma
6 5.67 Reklamlar
1 2.43 Firmaya duyulan giiven
2 2.51 Satig sonrasi servis
3 3.08 |Fiyat
Memur 4 3.16 Malin fiziki 6zellikleri
Aym markah bagka mal veya mallara sahip
5 4.06 olma
6 5.75 Reklamlar
1 2.27 Firmaya duyulan giiven
2 2.70 Satig sonras: servis
Serbest Meslek 3 3.00 Fiyat
4 3.83 Malin fiziki 6zellikleri
5 3.87 Ayni markah mal veya mallara sahip olma
6 5.27 Reklamlar
1 2.00 Firmaya duyulan giiven
2 2.71 Satig sonrasi servis '
Ev Hanmimi Aym markah bagka mal veya mallara sahip
3 3.46 olma
4 3.50 Fiyat
5 3.88 Malm fiziki 6zellikieri
6 5.38 Reklamlar
1 2.00 Firmaya duyulan giiven
2 2.41 Sati§ sonras! servis
3 3.12 Fiyat
Emekli Aymn markah bagka mal veya mallara sahip
4 3.53 olma
5 4.06 Malin fiziki 6zellikleri
6 5.71 Reklamlar
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Yukandaki tablodan ig¢iler harig, difer meslek mensuplan igin marka tercihinde
birinci derecede etkili olan faktoriin "firmaya duyulan giiven" oldugunu gériiyoruz. Bu
faktoriin hemen arkasindan " satig sonrasi servisin" gelmesi bu iki faktoriin diger
faktorlere gore beyaz esyada daha fazla 6nem tasidigim ortaya koymaktadir.

Igcilerde beyaz esyada marka tercihi konusunda en énemli faktoriin “fiyat" olarak
ortaya ¢tkmasi, bir memur sehri olan Ankara'da memurlarin maaglaninda son yapilan
iyilestirmeler neticesinde memur kesimin iggiye nazaran daha yiksek gelirli duruma
gelmesi ile agiklanabilir. Iscilerin Ankara'da oturan memurlara nazaran Ogrenim
diizeylerinin dustik olmast da bu sonugta etkili olabilir. Diger biitiin meslek
mensuplarinda doérdiincti sirada gelen aym markali bagka mal veya mallara sahip olma
faktoriniin ev hammlaninda tigiincti sirada gelmesi, hanimlarda marka bagimiligimin nisbi
onemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Reklamlar 6nceki analizlerde oldugu gibi, en
az 6nem verilen faktor olma 6zelligini sirdiirmektedir.

Hangi meslege mensup olursa olsun, tiketicilerin beyaz egyada marka tercihi
konusunda dikkat ettikleri hususlann siralamasimn yapilan test sonucu 0,05 6nem
diizeyinde farkh olmadg anlagilmistir (SD=8, x> = 0.3608 < 15.507). Bu durumda,
meslek gruplan ile beyaz esyada marka tercihinde dikkat ettikleri noktalar arasinda bir
iligki oldugu seklindeki H, hipotezi reddedilmigtir.

Tablo 4.5'de gorillecegi tizere, Ogrenim durumu ne olursa olsun biitiin
tiikketicilerin marka tercihlerinde "firmaya duyulan giivenin" birinci, "satis sonrasi
servisin," ise ikinci derecede onemli faktor oldugu ortaya gikmaktadir. Uglincii dnemli
faktér olarak, bundan 6nceki analizlerin gogunda oldugu gibi "fiyat" yer almaktadir. Ilk
ve ortaokul mezunu tiiketicilerde "aym markali bagka mal veya mallara sahip olmanin lise
ve yiiksekokul mezunlarinin tercihlerine gore daha oncelikli olmasi, 6grenim diizeyi
distiikce beyaz esya satinalma davramslaninda aligkanhiklarin ve marka bagimhlifimn
daha fazla 6nem kazandigim ortaya koymaktadir.
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e) Tiiketicilerin 6grenim durumlarina gore marka sec¢imlerinde etkili olan

faktorlerin 6nem derecelerine gore siralanmasi asagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 4.5. Deneklerin Ofrenim Durumlarina Gore Marka Tercihinde Etkili

Olan Faktérler
rﬁgrenim Durumu Tercih T.A.O Tercih Nedeni
Sirasi
1 2.06 Firmaya duyulan giiven
2 2.56 Satig sonrasi servis
3 3.00 Fiyat
ilkokul 4 3.63 Aym markah bagka mal veya mallara sahip
olma
5 4.00 Maln fiziki 6zellikleri
6 5.56 Reklamlar
1 1.80 Firmaya duyulan giiven
2 2.40 Satig sonrasi servis
3 3.20 Fiyat
Ortaokul 4 3.40 Aym markah bagka mal veya mallara sahip
olma
5 4.40 Malin fiziki 6zellikleri
6 5.80 Reklamlar
1 2.16 Firmaya duyulan giiven
2 2.98 Satig sonrast servis
Lise 3 3.40 Maln fiziki 6zellikleri
4 342 Fiyat
5 3.67 Ayni markal mal veya mallara sahip olma
6 5.27 Reklamlar
1 2.45 Firmaya duyulan giiven
2 2.45 Satis sonrasi servis
Yiiksekokul 3 2.72 Fiyat
4 3.50 Malin fiziki 6zellikleri
5 3.98 Aym markali bagka mal veya mallara sahip
olma
6 5.61 Reklamlar

Lise ve yiiksekokul mezunlaninda beyaz egya marka tercihlerine etkisi bakimindan

"ayn1 markali bagka mal veya mallara sahip olma" faktoriiniin ilk ve ortaokul mezunlarina

gore daha az 6nem tagimasi, egitim diizeyi yiikseldikge tiiketicilerin bu tiir Griinlerin satin

alma kararlarinda rutin (otomatik) sorun ¢6zme yerine "kapsamh ya da simrh sorun

¢ozme" yaklagimi gostermeleri ile agiklanabilir. Beyaz esya piyasasinda her gegen giin
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degisik nitelikte pek ¢ok Uriiniin piyasaya ¢ikmasi ve bunun neticesinde de her bir
alternatifi yeniden degerlendirme ihtiyact sorun ¢6zmede sézkonusu yaklagimin
sergilenmesine sebep olarak gosterilebilir. Reklamlar bundan énceki biitiin analizlerde
oldugu gibi yine en 6nemsiz faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ogrenim diizeyine gore, tiiketicilerin beyaz egyada marka tercihinde dikkat
ettikleri hususlann 6nem derecesine gore siralamalan arasindaki farklihk 0.05 6nem
diizeyinde test edilmis ve bir farkhilik olmadi1 anlagiimistir ( SD= 8, ¢* = 0.2286 <
15.507). Bu sonuca gore, tiiketicilerin 6grenim durumlan ile beyaz egyada marka
tercihlerinde dikkat ettikleri noktalar arasinda bir iligki oldugu seklindeki Hs hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 4.6'da gorildiigt gibi ankete katilanlardan ayhk gelii 25 milyon liraya
kadar tiketicilerin tercih siralamas: goyledir: " Satig sonrasi servis" birinci, "firmaya
duyulan giiven" ikinci, "aym markali bagka mal veya mallara sahip olma" iglincii, "fiyat"
dérdinci, "mahn fiziki 6zellikleri" besinci ve "reklamlar" altinci derecede dneme sahip
faktordiir.

25-50 milyon lira arasinda gelire sahip tiketiciler ise; birinci derecede "firmaya
duyulan giiven", ikinci derecede "fiyat", Uglincii derecede "satis sonras1 servis”, dordiinci
derecede; "malin fiziki 6zellikleri", altinct derecede ise "reklamlann" etkili oldugunu
belirtmiglerdir.

50-150 milyon lira arasinda aybk geliri olan tiiketicilerin tercihinde; "firmaya
duyulan giiven" birinci, "satiy sonrasi servis" ikinci, "fiyat" iiglincli, "maln fiziki
ozellikleri" dordinci, "aym markahh bagka mal veya mallara sahip olma" beginci,
"reklamlar” altinc1 derecede 6neme sahip faktordiir.

150 milyon ve daha fazla geliri olan tiiketicilerin tercihinde ise; "firmaya duyulan
giiven" birinci, "satig sonrasi servis" ikinci, "fiyat" ugiincii, "malin fiziki 6zellikleri"
dordiinci, "aym markah bagka mal veya mallara sahip olma" besinci, "reklamlar” altinci
derecede 6neme sahip faktordr.

Gelir diizeylerine gore tercih siralamalarinda beklenenin aksine 6nemli farkliliklar
olmadif1 ortaya gikmugtir. En alt gelir diizeyinde birinci derecede 6neme sahip faktoriin
"fiyat" olmas: beklenirken, fiyat faktériiniin dérdinci sirada yeraldif goériilmektedir. Bu
durum oncelikle bu gelir grubundan ankete sadece bes kiginin katilmasi nedeniyle
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so6zkonusu gelir grubu tiiketicileri temsil edebilecek yeterlilikte olmamas: ile agiklanabilir.
Sik sik agilan taksitli satig kampanyalanyla gesitli 6deme kolayliklarimin saglanmasmin da
etkisiyle, tiiketicilerin riskli mallar grubundaki bu tiir mallarin satin alinmasinda dikkatini
daha 6nemli faktorlere yoneltmesi de bagka bir neden olarak ileri siiriilebilir. 50 milyon ve
daha fazla geliri olan tiim deneklerin tercih siralamalannin birbirinin aym olmasi bir bagka
dikkati ¢eken husustur. Bu tercih siralamasinin en rasyonel siralama oldugu gézéniinde
bulunduruldugunda, tiiketicilerin 6nemli bir bolimiinin bu tir mallarda son derece
dikkatli davrandiklan kanaatine varilmaktadir. Tercih kriterlerinin frekanslan dikkate
alindiginda, genel olarak tercih siralamasin, firmaya duyulan giiven, satiy sonrasi servis,
fiyat, maln fiziki 6zellikleri, aym markah bagka mal veya mallara sahip olma ve reklamlar
seklinde oldugu goriilmektedir.

Tiketicilerin gelir diizeylerine gore marka tercihinde etkili olan faktorlerin
siralanmasi arasinda 0,05 6nem diizeyinde yapilan test sonucunda bir fark olmadi
anlagiimistir. ( SD= 8, x* = 0.311 < 15.507). Serbestlik derecesi df = (n - 1) (m- 1)
formilii (Tokol, 1994, s. 75) nedeniyle 20 olarak alinmasi gerekirken, beklenen
degerlerin bundan onceki bazi analizlerde de oldugu gibi, % 20'sinden daha fazlasinin
5'ten kiigiik olmasi nedeniyle siitun birlestirme cihetine gidilmesinden kaynakianmaktadir.
Sonug olarak, tiiketicilerin gelir gruplan ile beyaz esyada marka tercihlerinde dikkat
ettikleri noktalar arasinda bir iligki oldugunu ileri siiren Hg hipotezi reddedilmigtir.
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f) Tiiketicilerin gelir diizeylerine gore marka tercihinde etkili olan faktorlerin

stralanmasi

Tablo 4.6. Deneklerin Gelir Gruplarma Gore Marka Tercihinde Etkili Olan

Faktorler
Gelir Tercih T.A.O Tercih Nedeni
Siras1
1 2.50 Satig sonras1 servis
2 3.00 Firmaya duyulan giiven
0-25.000.000 3 3.00 Aym markah bagka mal veya mallara sahip
olma
4 3.00 Fiyat
5 3.50 Mahn fiziki 6zellikleri
6 6.00 Reklamlar
1 2.14 Firmaya duyulan giiven
2 2.64 Fiyat
3 3.00 Satis sonrasi servis
25.000.001- 4 3.93 Ayn markah bagka mal veya mallara sahip
olma
50.000.000 5 3.93 Malin fiziki 6zellikleri
6 5.36 Reklamlar
1 2.44 Firmaya duyulan giiven
2 2.56 Satig sonrasi servis
50.000.001- 3 3.27 Fiyat
100.000.000 4 3.54 Malin fiziki 6zellikleri
5 3.80 Aym markah mal veya mallara sahip olma
6 5.39 Reklamlar
1 2.30 Firmaya duyulan giiven
2 2.60 Satig sonrasi servis
100.000.001- 3 2.95 Fiyat '
150.000.000 4 3.58 Malin fiziki 6zellikleri
5 3.95 Ay markal bagka mal/mallara sahip
olma
6 5.68 Reklamlar
1 2.03 Firmaya duyulan giiven
2 2.48 Satig sonrasi servis
3 3.18 Fiyat
150.000.001 ve 4 3.73 Mahn fiziki 6zellikleri
yukarisi 5 3.73 Aym markah bagka mal/mallara sahip
olma
6 5.94 Reklamiar
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4.6.2. Soru 2: Cevaplarin Tasnifi ve Analizi

Tiiketim mallaninda satin alma birimi genellikle ailedir. Ankete katilan tiiketicilere
satinalma karannin aile i¢inde kim veya kimler tarafindan verildigi sorulmus alinan
cevaplar medeni hal, cinsiyet ve ¢grenim durumlarina gore ayn ayn analiz edilmigtir.

a) Tiketicilerin Medeni hal ve cinsiyetlerine gore satinalma kararimn kim
tarafindan verildigi aragtinlomig ve asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4.7. Deneklerin Medeni Durumlar ve Satinalma Kararlarimmn

Verilmesi
Medeni Hal EVLI BEKAR
Cinsiyet Ben (%) | Ailece (%) |Esim (%) |Ben (%) Ailece (%)
KADIN 17 74 9 44 56
ERKEK 22 70 8 50 50

b) Tiiketicilerin 6grenim diizeylerine gore satin alma karanmn kim tarafindan
verildigi aragtiritmmg ve sonuglar tablo 8' de gosterilmistir.

Tablo 4.8. Deneklerin Ofrenim Diizeyleri ve Satin Alma Kararlarmnmn

Verilmesi (%)
Ogr. Diizeyi
LK ORTA LiSE YUKSEK OKUL
Karar Verici
BEN 31 50 30 19
ESIM 19 - 7 5
AILECE 50 50 63 76

Tablodan gorildiigu gibi, evli kadinlarin % 17' si beyaz egya satin alma kararlarint
kendisinin, % 9' u eginin verdigini one sirerken, % 74' i de bu tir kararlan ailece
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aldiklarim belirtmislerdir. Evli erkeklerin % 22' si kendileri, % 70' i ailece, % 8' i de satin
alma karannin egleri tarafindan verildigini belirtmektedirler. Evli erkeklerde kendi bagina
karar verme oram kadinlara gore biraz yiiksek, ancak ailece karar verme orani biraz
diigiiktiir. Buna karsihk dikkat geken bir husus da, erkeklerin % 8' inin satin alma
kararmin egleri tarafindan verildigini belirtmeleridir. Aragtirmaya konu olan egyalarin
goguniukla kadinlar tarafindan kullamltacag dikkate alindifinda ailece karar verilirken
kadinlarin s6z sahibi olmast dogal kargilanmalidir.

Bekarlarda tek bagina karar verme oram evlilere gore daha yiiksektir. Bu oran
bekar bayanlarda % 44 iken, bekar erkeklerde % 50’ dir. Ailece karar verme oram bekar
bayanlarda bekar erkeklere gore biraz daha yliksektir.

Bekar bayanlarda ailece karar verme oranimin, bekar erkeklere gére biraz daha
yiiksek olmasi, bayanlarin genellikie aileleriyle. birlikte yasamalarna, evlilik icin satin
alacaklann mallar konusunda karar verirken, Ozellikle annelerinin deneyimlerinden
yararlanmalan ve anneleri tarafindan yonlendirilmeleri ile agiklanabilir.

Bekar erkekler ise, genelde tek baslarina yasadiklari ve bagimsiz gelire sahip
olduklarn i¢in tek baslarina karar vermeye daha fazla yatkindirlar.

Tlkokul mezunu tiiketicilerde satinalma kararmm % 31 oraminda ankete cevap
veren kigi, % 19 oramnda egleri tarafindan ve % 50 oraminda ise ailece verildigi
gorilmektedir. Ortaokul mezunu tiiketiciler kararlann % 40 oraninda kendileri ve % 60
oraninda ailece verdiklerini 6ne siirmiislerdir. Lise mezunu tiiketicilerde tek bagina satin
alma karan verme oram % 30, ailece karar verme oram ise % 63' tir. Sozkonusu
tiiketicilerin % 7' sinin ise bu tiir kararlan eglerine biraktiklan goriilmektedir. Yiiksek
Ogrenim gormiis tiiketicilerde ise; tek bagma karar verme oram % 19, eslerin karar verme
oram % 5, ailece karar verme oram ise % 76' dir.

Iikokul, ortaokul ve lise mezunlarmin tek bagina karar verme oram yitksekokul
mezunlarma gore oldukga yiiksektir. Ogrenim diizeyi ne olursa olsun ailece karar verme
oram % 50 ve daha yiiksektir. Ailece karar verme oram o6grenim diizeyi yiikseldikce
belirgin bir gekilde artig gostermektedir. Bu durum, egitim dizeyi yiikseldikge kararlarda
demokratik yakiagimin artiy géstermesiyle agiklanabilir. Egitim diizeyi ile karar vericiler
arasimdaki iligki 0,05 6nem diizeyinde ki-kare bagimsizlik testi ile test edilmis ve bir iligki
olmadi anlagilmigtir (SD=6, %= 5.961 < 12.592).
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4.6.3. Soru 3: Cevaplarin Tasnifi ve Analizi

Tiiketicilerin beyaz egya satin alma kararlarim aligkanliklar, tavsiyeler, deneyimler,
reklamlar ve satig gelistirme kampanyalarinda 6nem derecesine gore ilk tigiiniin tesbit
edilmesine ydnelik bu sorudan elde edilen cevaplar tasnif edilerek agagidaki tabloda
gosterilmigtir.

Tablo 4.9. Deneklerin Beyaz Esya Satin alminda Etkilendikleri En 6nem
Ug¢ Faktoriin Oncelik Sirasina Gore Dagilimlan

Ahgkanbklar | Tavsiyeler Deneyimler | Reklamlar Satiy geligtirme

Kampanyalann | TOPLAM

Miktar [ % | Miktar | % | Miktar | % | Miktar | % | Miktar | % | Miktar

%

3.SIRA 35 27 35 27 17 13 9 7 34 26 130

24 18 29 22 71 55 2 2 4 3 130 | 100

LSIRA
2. SIRA 38 29 33 25 31 24 10 8 18 14 130 100
100

Birinci oncelik sirasinda deneklerin % 55' i beyaz egya satin alma kararlarinda
daha onceki deneyimlerinin, % 22' si tavsiyelerin, %18' i ahgkanliklaninin, %3' Gi satig
geligtirme kampanyalarinm ve % 2' si de reklamlann rol oynadifim belirtmigtir. Ikinci
oncelik sirasinda ise deneklerin % 29' u aligkanliklarinin, % 25' i tavsiyelerin, %24' i
deneyimlerinin, % 14' i satig gelistirme kampanyalarinin ve % 8' i reklamlann etkisinde
kaldiklarimi belirtmiglerdir. Ugtincii oncelik swasinda ise deneklerin % 27 sinin
abigkanliklanmn, yine diger % 27' sinin tavsiyelerin, % 26 smn satig geligtirme
kampanyalarinin, % 13' {iniin deneyimlerinin ve %7' sinin de reklamlarn etkisinde
kaldiklan ortaya ¢ikmaktadir. '
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Elde edilen bulgulara gore, tiiketiciler beyaz egya ile ilgili satin alma kararlannda
oncelikle i¢sel aramaya yonelerek deneyimlerinden yararlanmakta, bunu ikinci sirada
tavsiyeler, igiinci sirada aligkanhiklar izlemektedir. Dordiincii ve besinci sirada ise
sirasiyla satig gelistirme kampanyalan ve reklamlar geimektedir. Bu sonug, tiiketicilerin
beyaz esya satinalma kararlarinda daha Onceki tiriin ya da marka ile ilgili elde ettikleri
tecriibe ve bilgilerin en Onemli faktér oldugunu, buna kargin satiy gelistirme
kampanyalarmin ve reklammn gidileyici etkilerinin 6nemli diizeyde olmadiim

gostermektedir.
4.6.4. Soru 4: Cevaplarm Tasnifi ve Analizi

Tiketicilere beyaz esyada belirli bir mali satin aima karan verirken, kararlarin aile
fertleri, komsu ve arkadaslar, fikir dnderleri, akrabalar ve devamli miigterisi durumunda
bulunulan satic1 alternatiflerinden hangilerinden etkilendiklerinin soruldugu bu sorudan
amag, tiketicilerin satinalma kararlarinda damgma gruplanmin  roliiniin  ortaya
¢ikariimasidir.

Satinalma karanmin nasil, kim veya kimlerin etkisinde kalinarak verildigi gibi
konular, alicilar ile ilgili degerlendirmelerin yapilmasinda ve karar verme iinitesinin
belirlenmesinde aragtinimasi gereken hususlann baginda gelmektedir.

Karar verme Unitesi tek kigi olabilecegi gibi, birden fazla kisiden de meydana
gelmis olabilir. Tiiketici pazarlarinin satinalma tinitesi genellikle ailelerdir. Aileler pazarin
temel ekonomik birimleri olup, iiretim, tiiketim ve degisim faaliyetlerini yerine getirirler.
(Kotler, 1975, s. 127). Satinalma initesi aile oldugunda aile fertleri, karar verici,
kullanicy, etkileyici, satin alici rollerini ayr ayri oynarlar. Ancak aile fertlerinin diginda,
olmasina ragmen satin alma kararlarinda etkisi olan kisiler ve gruplar da vardir. Bu
gruplara damgma, referans gruplan denilir. Damgma gruplan bireyin davramglary,
dustinceleri ve deger yargilan tizerinde kuvvetli bir etkiye sahiptir. Firmanin kendine
hedef sectigi tuketici kigi olarak bir aile tiyesi oldugu kadar, igtenlik kutbu ve yiizyiize
iligkileri aileden itibaren gittikge nisbeten azalan birincil ve ikincil gesitli sosyal gruplarin
da bir ayesidir. (Karabulut, 1981, 5.66)



Iste damgma gruplarinin en 6nemlisi kiginin yakin ¢evresinden olugan ve siirekli
iligki igerisinde bulundugu gruptur. Bunlar kisginin ailesi, akrabalan, is i¢i ve digt
arkadaslar ve komsulandir. Omegin, yeni evlenen bir cifte bir yakimt bir gamagir makinesi
veya finn hediye edebilir veya satici, planlanmig bir satin almada aliciya bir bagka
alternatifi kabul ettirebilir. Iste biitiin bu nedenlerle ankete katilan tiiketicilere satinalma
kararlarinda damgma gruplarimn roliinii belirlemek i¢in bir soru yoneltilmis ve alnan
cevaplar asagidaki tabloda gosterilmigtir.

Tablo 4.10. Deneklerin Satinalma Kararinda Etkili Olan Faktorler

Faktorler Say1 (f) Oran (%)

Aile Fertleri 79 45
Komsu ve Arkadaslar 31 18
Fikir Onderleri 22 12
Akrabalar 4 2
Devamh Miisteri Olunan 41 23
Satict

TOPLAM . 177 100

Satinalma karannda etkili olan faktorlerin rolii tabloda yiizde degerlerine gore
siralanmigtir. Goriiliiyor ki, satinalma karannda birinci derecede etkili olan faktér aile
fertleridir. Beyaz egyada satinalma birimi aile oldugu icin ailenin birinci derecede rol
~ oynamast dogal kargilanmalidir. Devamli miigterisi durumunda bulunulan satic1 da belirli
markali bir malin satin alinmasinda ikinci derecede etkili olan faktordiir. Uglincii derecede
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oneme sahip olan faktér birincil gruplar iginde yeralan komsu ve arkadaslardir. Fikir
onderlerinin marka tercihinde roli dordiincii derecededir. Besginci faktor olarak ortaya
¢ikan akrabalarin marka tercihinde 6nemli bir etken olmadig goriilmektedir.

4.6.5. Soru 5: Cevaplarn Tasnifi ve Analizi

Aragtirmaya konu olan mallar, oldukca ileri teknolojinin iiriini, kullanim
karmagik ve belirli 6zen gerektiren, satin alinmadan once aragtirilmas: gereken nitelikleri
¢ok, "dayamkh titketim mallandir". Iste bu tiir mallarin satin alinmasinda belirli bir marka
konusunda karar verirken malla ilgili 6zelliklerin hangilerine dikkat edildiZi, digerlerine
gore daha fazla 6nem verildiéi aragtirilmug ve sonug tablo 4.11'de gosterilmistir.

Tablodan goriildiigt gibi, tiketicilerin beyaz egya satin alma kararlarina etki eden
en 6nemli faktdr, "malin bakim ve onanma az ihtiyag gostermesi” yani dayamkliliktir,
Ikinci derecede oneme sahip faktor, malin kapasitesinin yiksekligi"; igiincii derecede
"markast”; doérdincii derecede "kullamim kolayligi ve ekonomiklik"; besinci derecede
oneme sahip faktor ise "6deme gartlandir". Mamulun dig goriiniimi ile teslim bigimi ve
sartlan sira ile sekiz ve dokuzuncu derecede Oneme sahip olup en az 6nem verilen
faktorlerdendir.



66

Tablo 4.11. Deneklerin Beyaz Esya Satmalma Kararmda Uriinle flgili
Niteliklerin Etkileri

Faktorler Say1 (f) Oran (%)

Dayamkhhk (Bakim ve Onarima Az

ihtiya¢c Gostermesi) 97 22
Kapasitesinin Yiiksekligi 88 20
Marka 70 16
Kullanim Kolayhg ve Ekonomiklik 62 14
Fiyatinin Rakiplerinden Ucuz Olmasi 48 11
Garanti 35 8
Odeme Sartlar 18 4
Mamulun Dis Goriiniimii 13 3
Teslim Bicimi ve Sartlan 9 2
Toplam 440 100

Giinimtizde ev egyalan genellikle elektronik donanimh mamiiller oldugundan,
kullammu belirli teknik bilgi gerektirmektedir. Kullanirken gereken hassasiyetin
gosterilmemesi, kullanm kilavuzuna uygun kullamlmamasi gibi nedenlerle sik sik
anzalanabilmektedirler. Bunun bilincinde olan tiiketicilerin beyaz esya tercihlerinde
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dayamkliiga yonelmeleri dogal karsilanmahdir. Kapasite yiikseklii de ihtiyaglara daha iyi
cevap vermesi bakimindan tercihte diSer onemli bir faktordir. Markanin da en dnemli
faktorler arasinda yerini almasi, genellikle markamn kalite ile 6zdeslestiriimesiyle
agiklanabilir. Ankara'da 6grenim diizeyinin yiikksek olmasi nedeniyle tiiketicilerin bu tiir
mamiilleri kullanirken pek giiclik gekmedigi degerlendirilmekte, ancak ekonomiklik
boyutundan hareketle deneklerin bu faktérii 6nemli sayilabilecek bir konuma tagidiklan
degerlendirilmektedir. Fiyat faktoriinin beklenenden daha Gnemsiz diizeyde ortaya
¢ikmasi tiiketicilerin riskli mallar grubundaki bu tiir mamullerin satinalinmasinda fiyattan
daha onemli faktorlerin bulundugunun bilincinde olmalanyla agiklanabilir. Genel olarak
titketicilerin rasyonel karar verme egiliminde olduklari goriilmektedir. Ote yandan
mamuliin dis goriiniisii ve boyutlan gibi estetik Ozelliklerinin nisbeten daha az oneme
sahip olduklan anlagilmaktadir. Teslim bigimi ve sartlannin tiiketiciler agisindan pek
Onem tagpimadig da ortaya ¢ikmaktadir.

4. 6. 6. Soru 6: Cevaplarm Tasnifi ve Analizi

Beyaz egyada tiiketicilerin satin alma davramginda marka bagimhii§inin roliiniin
ortaya ¢ikarilmasinin amaglandigi bu soruda deneklere evlerindeki beyaz egyalarin
tamamen aym markal,, cogunlukla aym markali, birbirinden farkli markali olup

olmadiklan sorulmug ve alnan cevaplar agagidaki tabloda gésterilmistir.

Tablo 4.12. Deneklerin Ellerindeki Beyaz Esyalarin Marka Dagilimlan

Marka Dagilimi Say1 () Oran (%)
Tamamen Aym1 Markalh 34 26

Cogunlukla Ayn1 Markah 62 48

Birbirinden Farkhh markal 34 26
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Tablodan gorilldugi tlizere, tiketicilerin % 26's1 evlerindeki beyaz egyalann
tamamen aym markal, % 481 ¢ogunlukla aym markali ve % 26's: da birbirinden farkh
markali oldugunu belirtmiglerdir.

Tiketicilerin % 48 gibi O6nemli bir kesiminin evlerindeki beyaz egyalarn
coguniukla aym markah oldugunu belirtmesi, beyaz egya satinalma davramiginda marka
bagimhilifimn 6nemini ortaya koymaktadir. Tamamen ve ¢gogunluklia aym markali mallarin
yiizdeleri beraber degerlendirildiginde bu 6nem daha da belirginlesmektedir. Piyasada ¢ok
sayida degisik markali mal olmamasi, diger bir ifade ile oligopol sartlarmin varhig: da
bunda bir etken olarak ileri siriilebilir. Tiketicilerin beyaz egyada belirli bir triinii
kullamp denedikten sonra tatmin olduklarn kanaatine vardiklarinda miiteakip satinalma
davraniglarinda yine aym markaya yonelmeleri normal kargilanmalidir. Tiketicilerin
% 26' s1 gibi 6nemli sayilabilecek kesiminin evlerinde birbirinden farkli markal mallara
sahip olmasi, beyaz esya piyasasinda ¢ok cesitli nitelikte iiriiniin olmasi nedeniyle bazt
tiketicilerin her satin alma oncesinde aligkanliklarini bir yana birakip, biitiin alternatifleri
yeniden degerlendirmeleri yani "kapsamhi ya da smurh sorun ¢6zme" yaklagimm
gostermeleri neticesinde beyaz esyamn baz tiirlerinde diger markalara gore iistiin nitelikli

goriilen markalan tercih etmeleriyle agiklanabilir.

4. 6. 7. Soru: 7-8 Cevaplarm Tasnifi ve Analizi

Tiiketicilerin beyaz egyada satin aldiklant bir malin kullanimi neticesinde elde
ettikleri tatminin derecesinin miiteakip satinalma davramgma etkisinin aragtinldifi bu
sorularda deneklere 6nce en son tercih ettikleri malin markasi, sonra s6z konusu malin
kullammmindan tatmin olup olmadiklant sorulmus ve alman cevaplar asafidaki tabloda
gosterilmigtir.
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Tablo 4.13. Deneklerin En Son Tercih Ettikleri Markalar ve Memnuniyet

Diizeyleri
Memnuniyet Derecesi
Cok Memnun Memnun Memnun
Degil
Marka Say1 (f) | Oran Say1 | Oran | Say1 [Oran| Say1 | Oran
% D] ®| O] 0|
Argelik - Beko 90 69 29 32 53 59 8 9
Bosch 12 9 4 33 6 50 2 17
Philips 6 5 4 67 2 33 - -
AEG 5 4 - 6 4 80 1 20
Vestel 5 4 1 20 3 60 1 20
Profilo 3 2 1 33 2 67 - -
Fakir 2 2 2 100 - - - -
Diger 7 5 3 43 3 43 1 14
TOPLAM 130 100 44 34 73 56 13 10

Tablodan goriildiigu Uzere, tiketicilerin % 69" u beyaz egyada en son satin
aldiklar1 diriiniin markasinin  "Argelik-Beko" oldugunu 6ne siirmiiglerdir. Bu oran,
sOzkonusu markamn beyaz egya piyasasindaki pazar paymin ne kadar biiyitk oldugunu
ortaya koymasi bakimindan énemlidir. Tiiketicilerin % 9' unun beyaz egyada en son
marka tercihlerinin “Bpsch" oldugu ortaya ¢tkmugtir. Bu iki markayr % 5' lik bir payla
"Philips" tiglinci sirada, "AEG" ve "Vestel" markalan ise % 4' liikk bir oranla dordiincii
sirada takip etmektedir. Diger markalarin yiizdesi 6nemsiz sayilabilecek bir diizeydedi

En son tercihlerinde Argelik - Beko markali beyaz egya triinlerini tercih etmig
tilketicilerin % 32' si almig olduklan bu Uriinlerden ¢ok memnun, % 59' u memnun ve
% 9' u ise memnun olmadiklarim belirtmiglerdir. Bu markalarda tiiketici tatmin diizeyinin
% 90' 1 agmasi, tiketicilenn kullammina sunulan bu tiir Grinlerin tilketicilerin
beklentilerini énemli 6lciide kargilayabilecek nitelikte olmasi ile agiklanabilir. Ikinci

durumda bulunan "Bosch" markali iiriinlerde tiiketicilerin %33’ iniin ¢ok memnun, %50'
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si memnun ve % 17' si ise memnun olmadiklan goriilmektedir. Tatminsizlik orammn
Argelik triinlerine nazaran yiliksek olmasi, pazar payimun da Arcelik'e goére diisik
olmasimn nedenleri arasinda olabilecegi diisiincesini akla getirmektedir.

Tabloda genel olarak dikkati ¢eken bir husus da, tiiketicilerin beyaz egyada en son
tercih ettikleri markadan % 90 gibi ¢ok biyiik bir oranda memnun ve ¢ok memnun
olmasi yani tatmin diizeyinin % 90 olmasidir. Bu durum, tiiketicilerin gegmis deneyimleri
neticesinde elde ettikleri bilgilerden istifade yani i¢sel arama sonunda daha isabetli karar

vermeleri ile agiklanabilir.
4.6.8. Soru 9: Cevaplarin Tasnifi ve Analizi

Tiiketicilerin memnuniyet diizeylerinin (gegmis donen tatmin derecesi) miiteakip
satin alma davramsgina etkisinin aragtirildifi bu soruda deneklere yeni bir beyaz esya satin
alma ihtiyact hissettiklerinde yine aym markayr yada bagka bir markay tercih edip
etmeyecekleri sorulmugtur. Secgeneklerin arasina "Alacafim markaya yeniden karar
veririm" geklinde bir cevabin da eklenerek; tiiketicilerin tekrar satin alma davramslarinda
ahigkanhifa dayali sorun ¢6zme davramglarimn yansira karar vermede "Kapsamh ya da
sinirlt sorun ¢ézme" yaklagimi gésterme diizeyinin belirlenmesine gahigiimigtir. Elde edilen
sonuglar agagidaki tabloda da gosterilmistir.

Tablo 4.14. Deneklerin Memnuniyet Derecelerine Gore Marka Terc

Durumlan
Aym Markay1 Tercih Orani(%) | Bagka Bir Markay: Tercih Markaya Yeniden Karar Verme
Orani(%) Orani(%)
Cok Memnun | Cok Memnun | Cok Memnun
memnunun | Memnunum | defilim | memmmum | Memnunum | defilim | memnunum | Memnunum | degilim
57 49 - 2 4 46 41 47 54

Tablodan gorildiigi gibi, en son satmaldiklan beyaz esyadan ¢ok memnun

olduklarint belirten tiiketicilerin % 57' si, memnunum diyenlerin ise % 49' u yeni bir

. beyaz egya satinalma ihtiyaci hissettiklerinde yine aym markay: tercih edeceklerini 6ne
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sirmiiglerdir. Ayrica, memnuniyetsizliklerini dile getirenlerin higbirinin yeniden aym
markaya yonelmedikleri goriilmektedir. Bu durum, basit bir ekonomik kurala dayanarak,
talep tatmin edilebilmigse tiiketicilerin ayn1 mamiil ve / veya hizmete, dolayistyla ilgili
markaya yonelecekleri, yok eger tatminsizlik duyulmugsa, alternatif markalara kaymalarin
sozkonusu olacag: seklindeki yaygm goristi desteklemektedir. Yine tabloya goére, dnceki
kullammdan ¢ok memnun olanlarin ancak % 2' si, memnun olanlarin ise ancak % 4' i
bagka bir markayr tercih edecegini belirtirken % 46' lik 6nemli boliimiin ise onceki
kullammdan duyulan tatminsizlik nedeniyle bagka bir markay: tercih edeceklerini 6ne
stirmiiglerdir. Bu sonug ta, yukandaki teoriyi dogrulamaktadir. Tablonun iiglincii béliimi
incelendiginde ise, bir onceki kullammdan ¢ok memnun kaldiklarim ifade edenlerin
% 411, memnun olduklarmm dile getirenlerin % 47' si ve tatminsizlerin ise % 54' G
satinalacaklan markaya yeniden karar vereceklerini 6ne siirmiislerdir. Bu sonuglar, tekrar
satinalma davramginda tiiketicilerin beyaz egya gibi yiiksek bagimlilik dereceli ve riskli
triinlerin satinalinmast karannda smrli ve hatta kapsamh sorun ¢bzme yaklagim
gosterme oranlarimn da 6nemli bir diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

0.05 6nem diizeyinde yapilan test sonucunda en son satin aldiklan maldan, ¢ok
memnun olanlar, memnun olanlar ve memnun olmayanlarin tekrar aym markay: tercih
etmeleri arasinda nemli bir fark oldugu anlagiimigtir ( SD= 2, x* = 33.53> 5.99 ). Bu
durumda, tiiketicilerin beyaz esyada énceki dénem tatmini ile miiteakip satinalmada aym
markay tercih etmeleri arasinda bir iligki oldugu seklindeki Hg hipotezi kabul edilmistir.

4.6.9. Soru 10: Cevaplarm Tasnifi ve Analizi

Tuketicilerin tekrarlanan satin alma davramginda yeniden aym markay: satinalma
isteginin nedenlerinin ortaya konulmasinin amaglandigi bu soruda elde edilen sonuglar
agagidaki tabloda gosterilmigtir.
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Tablo 4.15. Deneklerin Miiteakip Satinalma Kararlarinda Aym:1 Markaya
Yonelme Nedenleri

| Nedenler Say1 () Oran (%)
Onceki mahn kullammimdan duyulan tatmin

(Gecmis déonem tatmini) 21 66
Firmaya duyulan giiven 6 19
Satis sonrasi genis servis imkaninin olmasi 5 15

Sagladig: 6deme kolayhklari - -

TOPLAM 32 100

Tablodan gorildugii gibi, deneklerden 32'si miiteakip beyaz egya satinalma
davramglaninda yeniden aym markay: tercih edeceklerini 6ne siirmiiglerdir. Bunlarin %
66'st yeniden aym markaya yonelmenin gerekgesi olarak énceki mahn kullanimindan
duyduklar tatmini belirtmiglerdir. % 19'u firmaya duydugu giiveni, yine %151 ise satig
sonrast sunulan yaygin servis imkanim one siirmiiglerdir.

Bu sonuglar, ge¢cmis donem tatmininin marka bagimhhfindaki 6nemini bir kez
daha ortaya koymaktadir. Firmaya duyulan giiven de ikinci derecede énemli faktor olarak
ortaya gikmaktadir. Taksitli satiy kampanyalari gibi yollarla tiiketicilere bazi 6deme
kolaylig: saglamamn marka bagimhiliinda pek onemli bir faktér olmadigy da varnlabilecek
bir bagka sonugtur.

4.6.10. Soru 11: Cevaplarm Tasnifi ve Analizi

Tiketicilerin beyaz esya satinalma davramglarinda her satinalma oncesi
ahgkanhiklarim bir yana birakarak "Kapsamh ya da smrh sorun ¢dzme" yaklagim
gostermelerinin nedenlerinin ortaya koymaya yonelik bu soruda elde edilen sonuglar
agagidaki tabloda gosterilmigtir.
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Tablo: 4.16. Deneklerin Beyaz Esyada Her Satinalma Oncesi "Kapsamli /
Simirhh Problem Cozme" Yaklagimi Gosterme Nedenleri

Nedenler Say:1 (f) Oran (%)
Onceki malin kullammmdan duyulan tatminsizlik 3 11
Piyasada cesitli nitelik ve markada mal olmasi 24 89
TOPLAM 27 100

Tablodan da goriildiigi gibi, ankete katilan 130 kigiden 27' si beyaz egyada en
son tercih ettikleri @iriinden ne derecede memnun olurlarsa olsunlar yeni bir beyaz egya
satin alma ihtiyac: hissettiklerinde, satin alacaklari markaya yeniden karar vereceklerini
yani "kapsamh ya da siirli sorun ¢ozme" yaklagimu gostereceklerini belirtmiglerdir. Buna
sebep olarak sozkonusu 27 tiiketiciden 24' i ya da bir bagka deyisle % 89' u beyaz esya
pivasasinda gegitli nitelik ve markada mal olmasi ve her gegen giin yeni nitelikte iiriinlerin
pivasaya gikmasint géstermiglerdir. Bu sonug, bu konudaki teoriyi desteklemektedir.

4.6.11. Soru 12: Cevaplarm Tasnifi ve Analizi
Tiketicilerin marka degistirme nedenlerini ortaya koymaya yonelik bu sorudan

elde edilen cevaplar agagidaki tabloda gosterilmistir.
Tablo 4.17. Deneklerin Marka Degistirme Nedenleri

Nedenler Say1 () Oran (%)
Onceki mahn kullanimmdan duyulan tatminsizlik 7 78
Degisiklik olsun diye 2 22
TOPLAM 9 100
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Ankete katilan 130 kisiden 9' u beyaz esyada en son tercih ettikleri markadan
sonra yeni bir beyaz egya satin alma ihtiyaci hissettiklerinde bagka bir markay: tercih
edeceklerini belirtmiglerdir. Bu 9 kigiden 7' si ( % 78' 1) marka degistirme nedeni olarak
onceki malin kullammindan duyulan tatminsizlii 6ne stirmiigtiir. Diger iki denek ise,
sadece degisiklik olsun diye ve bagka markali tirtinleri de denemek istemesi nedeniyle
miiteakip beyaz egya satinahminda bagka bir markay1 tercih edecegini belirtmigtir. Bu
durum, dayanikh tiiketim mallarinda marka degisikliginin altinda yatan en biiyiik sebebin
onceki malin kullanimindan duyulan tatminsizlik olmasi ile agiklanabilir. Degisiklik arama
ihtiyacimin marka degistirmede pek 6nemli bir etkisinin olmamasina sebep olarak, bu tiir
mallann riskli ve bagimhlik derecesi yiiksek mallar sinffindan olmasi gosterilebilir.
Omnegin, arastirma konusunu kolayda mallar tegkil etseydi, marka degistirmede degisiklik
arama ihtiyacimn da 6nemli bir fakt6r olarak ortaya ¢ikmasi beklenecekti.

4,6.12. Soru 13: Cevaplarin Tasnifi ve Analizi

Tiiketicilerin beyaz egyalarin kullammindan duyduklan tatminsizlifin nedenlerinin
ortaya konulmaya caligildign bu soruya verilen cevaplarin dagilmi tablo 18' de
gosterilmigtir.
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Tablo 4.18. Deneklerin Beyaz Esya Kullanimindan Duyduklar Tatminsizlik

Nedenleri
Tatminsizlik Nedenleri Say1 (f) Oran (%)
Dayamkh degildi. 4 40
Satis sonrasi servis yetersizdi 3 30
Garanti siiresi kisaydi. 2 20
Diger 1 10
TOPLAM 10 100

Ankete katilanlardan sadece 10'u beyaz esyada en son tercih ettikleri markadan
memnuniyetsizliklerini dile getirmiglerdir. Tablodan gorildigi gibi, sézkonusu 10 kisinin
44 (%40' 1) memnuniyetsizlik sebebi olarak aldiklarn beyaz egyanin dayamkl olmadigim
one strmiiglerdir. Yine deneklerin 3'1 (% 30' u) satig sonras! servisin yetersizlifinden
yakinmiglardir. Tki denek ise garanti siiresinin kisaligmi, tatminsizlik gerekcesi olarak
belirtmigtir.

Sadece 10 denegin tatminsiz tiiketicilerin tamamim temsil edemeyecegi ortadadir.
Ancak yine de elde edilen sonuglar beklenen sonmuglardir. Bu duruma gore, temel
tatminsizlik nedenlerinin en onemlileri arasmda bu tiir iiriinlerin bakim ve onarima fazla
ihtiyag gostermesi yani dayamiksizhifi ve bunun sonucunda ihtiya¢ duyulan servis
ihtiyacimin yeterince giderilememesi oldugu ileri siiriilebilir. Bu tiir iiriinler daha gok
elektronik donamml olduklarindan anzaya karst oldukga hassastirlar. Basta bilingsiz
kullamm olmak tizere gesitli sebeplerle sik sik anzalanabilmektedirler. Her beyaz esya
markasinin elektronik donanim farkhilik gosterdiginden, satig sonrasi servis hizmetleri de
farkll yetkili servislerce yiritiilmektedir. Bu servis agimn yeterince yaygin olmamasi
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tiiketicileri zor durumda birakmaktadir. Bu sonuglar beyaz egya iiriinlerinde satig sonrasi
servis hizmetinin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tiiketiciler i¢in garanti siiresi de nisbeten dnemli bir faktordiir. Garanti siiresinin
uzunlugu, tiiketiciler tarafindan kalite giivencesi olarak algilanmaktadir.

4.6.13. Soru 14-19: Cevaplarin Tasnifi ve Analizi
Anketin Ug¢lincli ana bolumiinii olusturan ve deneklerin sosyo-ekonomik ve
demografik ozelliklerinin ortaya konulmasimn amaglamldifi bu boliimde ankete cevap

veren 130 denekten elde edilen veriler agagidaki tablolarda gésterilmigtir.

Tablo 4.19. Deneklerin Yas, Cinsiyet, Medeni Hal Durumlarma Gore

Dagilim
Say1 ve Oran Say1(f) Oran (%)
Kriterler
20-29 38 29
Yas 30-39 37 28
Grubu 40-49 28 22
50 + 27 21
Cinsiyet |[Kadm 72 55
Erkek 58 45
Medeni Evli 52 72
Hal Kadimn Bekar 20 28
Evii 46 79
Erkek Bekar 12 21

Tablodan goruldiigt gibi, ankete cevap veren 130 tiiketicinin % 29'u 20-29,
% 28' 1 30-39, % 22' si 40 - 49, % 21' i ise 50 ve daha yukan yag grubunda yer
‘almaktadir.
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Cinsiyet agisindan deneklerin % 55' i1 kadin, % 45' inin ise erkek oldugu, kadin
deneklerin % 72' si, erkek deneklerin de % 79' unun evli oldugu gorilmektedir. Ankete
katilanlardan bekar olanlarin oram kadinlarda % 28, erkeklerde ise % 21' dir. Deneklerde
evlilik oraninin yiikksek olmasi uygulamanin 20 yas ve ustii tiketiciler arasinda yapimg
olmasiyla agiklanabilir.

Tablo 20: Deneklerin Meslek ve Egitim Durumlan

Sayi ve Oran
Say1 () Oran (%)

Kriterler

Isci 8 6

Memur 31 39
Meslekler | Serbest Meslek 29 23

Ev Hanim 25 19

Emekli 17 13

fikokul 22 17
Ofrenim | Ortaokul 5 4
Durumu Lise 41 31

Universite/Yiiksekokul 62 48

Tablodan goériildiigii gibi, ankete katilanlarin % 6' s1is¢i, % 39' u memur, % 23' i
serbest meslek mensubu, % 19' u ev hammu ve % 13' i emeklidir. Denekler iginde en
bityilk grubun memurlardan olusmasi Ankara ilinin bir memur gehri oldugunu
dogrulamaktadir.

Ayni tablodan deneklerin % 17' sinin ilkokul, % 4' iiniin ortaokul, % 31' inin lise
ve % 48 inin yiksekokul mezunu oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin en bityiik
grubunu % 48 ile yiiksek 6grenim gormiis kisiler olugturmaktadir. Lise ve yiiksek okul
mezunlaninin % 79' luk bir paya sahip olmasi Ankara'da oZrenim diizeyinin yiiksek
olmasi, memuriyette en az lise mezunu olma sartiin genellikle gecerli olmasi ile
aciklanabilir.
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Tablo 4.21. Deneklerin Aylik Ortalama Gelirlerine Gore Dagilimi

Gelir Grubu (TL) Say1 (f) Oran (%)
0-25.000.000 5 4
25.000.001-50.000.000 15 11
50.000.001-100.000.000 40 31
100.000.001-150.000.000 38 29
150.000.000 ve Yukaris: 32 25
TOPLAM 130 100

Tablodan goriildiigi gibi deneklerin % 4' i 25 milyon liraya kadar geliri olan
kigilerden, % 11'i 25-50 milyon lira arasi geliri olanlardan, % 31'i 50 - 100 milyon lira
arast geliri olanlardan, % 29' u geliri 100 - 150 milyon aras1 olan kisilerden ve % 25'i ise
geliri 150 milyon ve yukans: olan kigilerden olugmaktadir.

4.6.14. Soru 20: Cevaplarin Tasnifi ve Analizi

Ankete katilanlarin Cankaya ilgesindeki semtlere gore dagilim agagidaki tabloda
gosterilmigtir,
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Tablo 4.22. Deneklerin Semtlere Gore Dagiim

Semtler Say1 () Oran (%)
Anittepe 5 4
Bahcelievler 18 14
Balgat 13 10
Cankaya 20 15
Cebeci 12 9
Dikmen 28 22
Kavakhdere 9 7
Kiiciikesat 13 10
Maltepe 3 2
Seyran 5 4
Toprakhik 3 2
Yenisehir 1 1
TOPLAM 130 100

Aragtirma kapsamina alinacak deneklerin semtlere gore dagihmu niifuslarimn ilge
niifusu ile oranlanmasi yoluyla tesbit edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama politika ve stratejilerinin belirlenmesinde, mevcut pazarlann durumu ve
bu pazarlarda ileride meydana gelmesi beklenen olaylarin incelenmesinin 6zel bir 6nemi
vardir. Kimin, nereden, ne zaman, nigin, neyi, nasil alacafinin aragtirilmasi, ahinacak
kararlara 151k tutacak, yol gosterecektir.

Tiketicilerin karar alma siirecinde bireysel ve ¢evresel faktorlerin etkili oldugu
bilinmekte, ancak bu siiregten gectikten sonra tiiketici satinalma kararim vermektedir.
Iste bu nedenle pazarlamaci, tiketicilerin karar alma siirecini, bu siiregte etkili olan
faktorleri ve bunlarin rollerini aragtirmalidir. Bu aragturma sonucunda hedef pazann
davramglarim 6@renen pazarlamaci, en uygun mal, fiyat, dagitim ve promosyon bilegenini
segerek igletmenin bagarili olmasim, karhhigimin yiikkselmesini saglayabilecektir.

Pazarlamanin hedefi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim tatmin ederek kar saglamak
olduguna gore, pazarlama faaliyetleri tatmine yonelik faaliyetler olarak algilanmali ve
uygulanmalidir. Tatmin titketiciyi yine aym markaya yoneltecek, aym markay: satinalma
davramsg: belirli bir tekrardan sonra marka bagimhilifina doniisecektir. Cok sayida marka
bagimlis: tiiketici satiglarin artmasina yolagacak ve bunun dogal bir sonucu olarak da
karhlik artacaktir. Sonug olarak, tiiketici tatmini karlilik ile direkt iligkili bir kavramdir.
Isletmeler oncelikle miisterilerini elde tutmak, sonra yeni miisteriler elde etmek igin
tilketicilerin  algisim  kendi iriinlerine yoneltecek tedbirler almak durumundadir.
Migsterileri elde tutmak i¢in de, Oncelikle onlart triinlerinin performanslariyla tatmin
etmeyi bagarmahdiriar.

Aragtirmamn, asil hedefi, herhangi bir triin tzerinde -ki burada beyaz egya
secilmigtir - firmamn tiketicilerde olugturdugu giiven duygusu ve malda gegmis
donemlerde saglanan tatminin olasi satinalma davramsim ne yonde etkiledifini ortaya
ctkarmaktir. Asil konu bu olmakla birlikte, beyaz egya olarak da adlandirilan dayamkh
tikketim mallan ele ahinarak, tiiketicilerin bu tiir {iriinleri alirken dikkat ettikleri tirtinle
ilgili niteliklerin neler oldugu ve bunlann 6nem derecesi, satinalmada karar vericilerin
kimler oldugu, satinalma kararinda tiiketicileri yonlendiren aligkanhk, tavsiye, deneyim,
satig gelistirme kampanyalar gibi faktorlerin nisbi 6nemi, satmalma karannda referans
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gruplarimn etkisi ve demografik faktorlerin satinalma davramgina ne 6lgiide etkili oldugu
da belirlenmeye ¢aligilmustir.

Bulgulara gore, tiiketicilerin beyaz esyada marka konusunda karar verirken,
firmaya duyulan giiven, satis sonrast servis ve fiyat gibi etkenlere ilk siralarda 6nem
verdikleri ve dolayisiyla rasyone!l karar verme egiliminde olduklar belirlenmistir. Genel
olarak, tiiketicilerin yas, gelir, meslek 6frenim diizeyi ve medeni hali ne olursa olsun,
marka tercihinde etkili olan faktorlerin 6nem dereceleri bakimindan yukanda belirtilen
siranin ¢ok Onemsiz istisnalar harig, bozulmadigi goérilmiistiir.

Butin kriterlere gore marka tercihinde etkili olan hususlarin incelenmesi
neticesinde reklamlarin en énemsiz faktor oldugu ortaya gikomgtir. Bunda yogun reklam
kampanyalanimin  tiiketiciler {izerinde yarattifi olumsuz etkinin de payr oldugu
sanilmaktadir. Nitekim anket g¢aligmasi nedeniyle tiiketicilerle yapilan ylzylize
gorismelerde reklamlara iligkin olarak ¢ok olumsuz sézlerin igitilmesi bu diigiinceyi
dogrulamaktadir. Yogun reklam kampanyalari nedeniyle agin bilgilendirmeye
(overloading) maruz kalan tiiketicilerin gesitli markalar arasindaki farklan algilayamaz
duruma geldikleri gbzlemlenmigtir. Bu nedenle tiiketicinin algisim kendi iiriinleri {izerine
cekmek igin firmalann daha ¢ok iliski pazarlamasina (relationship marketing) yénelmeleri
gerekmektedir. Reklamla tiiketiciye iletilmek istenen bilgileri, mesajlar telefon, fax ve
hatta el yazisi notlarla iletmelerinin daha uygun olacag: degerlendirilmektedir.

Satinalma kararmin verilmesinde tiiketicilerin yarisindan fazlasimin ailece karar
verme egiliminde oldugu, egitim dizeyi yiikseldikge tek bagmna karar verme oraninin
azaldi1 ve kararnn artan oranda ailece verildigi gérilmigtiir. |

Yine elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin beyaz egya ile ilgili satinalma
kararlarinda oncelikle igsel aramaya yonelerek kendi deneyimlerinden yararlanmakta
olduklari, tavsiyeler ve abgkanliklarmin da kararlarda Onemli etkileri oldugu
belirlenmistir.

Marka tercihinde damgma gruplan iginde en fazla "aile fertleri" ve "saticinin"
etkili oldugu gorilmiis, fikir onderleri ve akrabalarin ise fazla etkili olmadif ortaya
cikmugtir.

Tiiketicilerin beyaz egya tercihinde malm bakim ve onanma az ihtiyag

gostermesine ve kapasitesinin yiiksek olmasina en fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.
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Mamuiin dig gorinimiinin tiketiciler agisindan fazlaca bir 6nem tagimadig
belirlenmistir. Bu son durumun tiketicilerin dig goériniim konusunda fazla bir segim hakk
olmamasindan kaynaklandif: s6ylenebilir.

Tiiketicilerin evlerindeki beyaz egyalarin gogunlukla aym markal: iiriinler oldugu
da ortaya ¢ikmugtir. Bunda birinci etken olarak marka bagimliliinin etkisi ikinci neden
olarak da hala oligopol sartlarmin gecerli oldufu bu piyasada tiiketicilerin fazla
alternatiflerinin olmamasi gosterilebilir.

Arastirmadan elde edilen bir bagka bulguya gore ise, beyaz egya piyasasinda
Argelik - Beko'nun %70'lere varan bir pazar payinin oldufu ortaya ¢ikmigtir. Bunda en
Onemli fakt6riin yaygin dagitim ve satig sonrasi servis ag1 oldugu ileri siiriilebilir.

Tiketicilerin en son tercih ettikleri markadan ¢ogunlukia memnun olduklari ve bu
nedenle miiteakip satinalmada ayn1 markay: tercih edecekleri belirlenmigtir. Malda gegmis
donemlerde elde edilen tatminin olas: satmalma davramst iizerine etkisinin daha gok aym
markaya yonelme ve bunun neticesinde de marka bagimhhif: yaratma seklinde oldugu
sonucuna varilmaktadir. Marka bagimhihimn varligi, aym markah bagka mallarn
piyasaya sunulmas: konusunda uygun bir potansiyelin varhgim gostermektedir.

Tekrar satinalma davramginda aym markay: tercihte gegmis dénem tatmini en
onemli faktor olarak ortaya ¢ikmigtir. Bu durumda firmalarin hedeflerinin tiiketici tatmini
yoluyla kar elde etmek olmalidir. Miisteri ve tiiketicilerin tatmin diizeylerinin belirlenmesi
ve geligtirilmesi igin firmalarda tiiketici tatmini yonetim programlarmin uygulanmasi
onerilebilir. Firmaya duyulan giivenin de ikinci 6nemli faktor olarak ortaya gikmasi,
firmalar i¢in miisteri bagimlilig saglayici ve idame ettirici stratejilerin de uygulanmas:
geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Daha once sozi edilen iligki pazarlamasi (relationship
Marketing) ile sikayet yonetimi (complaint management) faaliyetlerinin etkinlikle
uygulanmasini gerektirmektedir.

En 6nemli tatminsizlik nedeninin triiniin dayamksizligi oldugu da belirlenmistir.
Bu durumda satiy sonras: servisin en yaygin ve en etkin sekilde yiriitiilmesinin bityiik
Onem tasidig ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketicilerin biiytik bir kismumn memur, iggi ve emekli gibi sabit gelir sahiplerinin

- olugturduBu belirlenmigtir. Konuya bu agidan bakildiginda tiketicilere gesitli 6deme



83

kolayliklari sagflanmasi geregini ve bu yolla ancak satiy hacminin arttirilabilecegi
degerlendirilebilir.

Egitim diizeyinin ¢ok yitksek olmasi nedeniyle Ankara'da bilingli bir tiketici
potansiyeli bulundugundan pazarlama caligmalannda bu durumun da gozoniinde
bulundurulmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir.
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BEYAZ ESYADA GECMIS DONEM TATMINI VE FIRMAYA
OLAN GUVENIN SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKILER{
ILE ILGILI ARASTIRMA ANKET FORMU

1. Beyaz esyada marka konusunda karar verirken karanimz etkileyen
faktérlerin roliinii sizce dnem derecesine gore siralayimz,

() Fiyat

() Maln fiziki 6zellikleri

() Satig sonras: servis

() Aym markali bagka mal veya mallara sahip olmam
() Firmaya duydufum giiven

() Reklamlar

() Diger (belirtimiz ..............ccoeeviivveeiinnnne. )

2. Beyaz egya satin alma kararim genellikle kim verir?

() Ben karar veririm.
() Esim karar verir.
() Ailece karar veririz.

3. Beyaz egya satin alma kararinizi neler yonlendirir? Onem sirasina gore ilk
ticiinii belirleyiniz. ( 1,2,3 seklinde)

() Aliskanliklar

() Tavsiyeler

() Deneyimler

() Reklamlar

() Satig gelistirme kampanyalar

4. Beyaz egyada belirli bir mali satin alma karari verirken, kararmzi
asagidakilerden hangileni etkilemektedir?

() Aile fertleri

() Komsu ve arkadaglarim

() Fikir onderleri

() Akrabalarim

() Devamh miigterisi oldugum satict
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5. Beyaz egya satin alirken dikkat ettiginiz noktalar 6nem sirasina gore belirti-
niz.

(

() Fiyat

() Kullamm kolayh@ ve ekonomiklik

() Bakim ve onarima daha az ihtiya¢ gostermesi (Dayamkhhk)
() Kapasitenin yiiksekligi

() Mamuliin dig gériiniimii

() Garanti

() Teslim bigimi ve gartlan

() Odeme sartlan

6. Evinizdeki beyaz egyalar,

() Tamamen aym markalidir.
() Cogunlukla aym markahdir.
() Birbirinden farkh markalidir.,
7. Beyaz esyada en son tercih ettiginiz iriiniin markasi asagidakilerden
hangisidir?

(

(

(

(

O Bosch
(

() Simtel

() Vestel

() Diger (Belirtiniz..................cccoeceerveeennennnn. )

8. En son satm aldigimz markadan memnun musunuz?

() Cok memnunum.
() Memnunum.
() Memnun degilim.

9. Yeni bir beyaz egya satin aima ihtiyaci hissettiginizde vereceginiz satin alma
karan ile ilgili olarak asagidaki segeneklerden sizce en uygun olamm

seginiz?

() Aym markay: satin alirim.
() Alacagim markaya yeniden karar veririm.
() Bagka bir markay tercih ederim.
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10. 9. soruya verdiginiz cevap "Aym markay: satin alinm" geklindeyse buna
neden olabilecek agagidaki faktorleri onem sirasina gore belirleyiniz.

() Onceki malin kullammindan duydugum tatmin duygusu
() Firmaya duydugum giiven

() Satig sonras: genig servis imkanimn olmasi

() Sagladigi 6deme kolayliklari

11. 9. soruya verdiginiz cevap " Alacagim markaya yeniden karar veririm." gek-
lindeyse buna sebep olabilecek asagidaki faktorleri 6nem derecesine gore

siralayimniz.

() Onceki maln beklentilerimi kargilamamas:
() Beyaz egya piyasasinda cesitli nitelik ve markada tiriinlerin olmasi.

12. 9. soruya verdiginiz cevap "Bagka bir markay tercih ederim" geklindeyse
nedeni asagidakilerden hangisidir.

() Onceki malin kullammindan duyulan tatminsizlik
() Degisiklik olsun diye.

13. Yukanidaki soruya verdiginiz cevap " Onceki mahn kullammindan duyulan
tatminsizlik ise nedenini asagidaki faktorlerden 6nem derecesine gére
lictinii belirleyiniz. ( 1,2,3 seklinde)

() Fiyatr yiiksekti.

() Dayanikh degildi.

() Satis sonrasi servis yetersizdi.
() Garanti stiresi kisayd.

() Kullanim zordu.

14. Yagsimz:
() 20-29
() 30-39

() 40-49
() 50 ve yukarisi.

15. Cinsiyetiniz:

() Kadm
() Erkek

16. Medeni Haliniz:

() Bekar
() Evli
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17. Mesleginiz

() Isci
() Memur

() Serbest Meslek

() Ev hamm

() Emekli

() Diger (belirtiniz...........c.cocveevvreviernncenne )

18. En son bitirdiginiz okul:

() Tikokul

() Ortaokul

() Lise

() Yuksekokul

19. Ortalama aylik geliriniz.

() 0 - 25.000.000
()25.000.001 - 50.000.000
() 50.000.001 - 100.000.000
() 100.000.001 - 150.000.000
() 150.000.001 - +

20. Oturdugunuz semt ( .........ooceeevveeeencenenns

Anketimize katildiginiz i¢in tegekkir ederiz.



