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ROMAN VATANDASLARIN SATIN ALMA DAVRANISLARININ
ARASTIRILMASI
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Siileyman Demirel Universitesi, isletme Boliimii

Yiiksek Lisans Tezi, 96 Sayfa, Haziran 2014,Isparta

Damsman: Yrd. Dog. Dr. irfan ATESOGLU

Kevli, Lom, Kalo (¢ogulu Kale), Sinto (¢ogulu Sinti), Gypsy, Kipti, Cingene,
Romen, Sopar, Mutrip, Posa, Cono, Sepetci. Isimleri her ne olursa olsun diinyanin pek
cok yerinde son diizenlemelere gore ortak isimleri “Roman” olarak adlandirilan gruplara
rastlanabilir. Gegtikleri her yer ya da yasadiklari her ¢agda farkli isimlerle ¢agrilmis
olan Romanlar, olumlu o&zelliklerinin yani sira daha ¢ok olumsuz Ozellikleriyle
anilmislardir. Bu ylizden tiirlii esitsizliklere maruz kalmiglar, hor goriiliip,
dislanmiglardir. Yine de kendi benliklerinden taviz vermeyip, kiiltiirlerini korumada
basarili olmuslardir. Hayata bakis acilari; giyim kusamlartyla toplum iginde kendilerini
belli eden bu insanlar, yiizyillar dncesine dayanan varliklarina ragmen temel insan
haklarindan yeteri kadar faydalanamamaktadir.

Literatiirde Romanlara ait pek ¢ok ¢alisma bulunmasina ragmen onlarin satin
alma davranmiglarin1 kapsamli olarak inceleyen bir ¢alismaya heniiz rastlanmamistir.
Roman vatandaslari ele alan bu calisma; onlarin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agilardan
yasamlarina 11k tutmayi, varliklarimi g6z ardi etmemeyi, satin almada nelerle
karsilastiklarini, tercihlerinin neler oldugunu incelemeyi amag edinerek hazirlanmistir.

Calisma; genellikle Antalya ilinde ikamet eden Romanlardan olusmaktadir.
Yapilan anket teknigi araciligiyla Romanlarin 6zellikle dayanikli tiiketim mallarina olan
talepleri irdelenmeye caligilmis ve elde edilen veriler yorumlanmastir.

Anahtar Sozciikler: Roman Vatandas, Satin Alma, Karar Siireci, Romanlarin
Satin Alma Davranislari
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SEARCHING THE BUYING BEHAVIOURS OF GYPSY CITIZENS
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Kevli, Lom, Kalo (plural Kale), Sinto (plural Sinti), Gypsy, Kipti, Cingene,
Romen, Sopar, Mutrip, Posa, Cono, Sepet¢i. Whatever their names are it can be come
upon to the groups named Gypsy according to last arrangements at numerous places of
the world. Gypsies, who have been called different names whenever they walked or
whenever they lived have been mentioned generally with their notorious as well as their
good characteristic. So they have been exposed lots of inequalities, despised and
excluded. Nevertheless, they haven’t compromised their own personality and they have
succeeded protection of their culture. Although their existence, which has continued for
centuries, those people who have been realized with their vision and style of clothes,
can’t profit by basic human rights.

In spite of lots of studies about Gypsies in literature, a comprehensive research
which examining their purchasing attitudes, isn’t encountered. This research which is
about Gypsies has been prepared to illuminate their lives socially, economically and
culturally, not ignore their existences, whatever they encountering purchasing and
investigate their preferences.

This research includes Gypsies who are living generally in Antalya. Through the
questionnaire technique Gypsies’ demands especially for durable consumption products,
have been tried to be examined and datas have been commented.

Key Words: Gypsy Citizen, Buying, Decision Time, Buying Behaviours of
Gypsies.
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ONSOZ

Bu c¢alisma; yiizyillar oncesine dayanan varliklarima ragmen diinyanin birgok
yerinde temel hak ve Ozgiirliikklerini tam olarak elde edemeyen Roman vatandaslarin,
satin alma davraniglarimi ele almak icin hazirlanmis olarak goriilse de; temelde,
yasanilan toplumun bir par¢asi olan Romanlari tanima firsat1 vermektedir.

Boylesine anlamli bir {irliniin ortaya ¢ikmasinda benden destegini, bilgisini,
sabrin1 esirgemeyen ve katkilarindan dolayr siikranlarimi bir bor¢ bildigim basta tez
damismanim Saymn Yrd. Dog. Dr. Irfan Atesoglu’na, Yrd. Dog. Dr. Ahmet Hiisrev
Eroglu'na, Yrd. Dog¢. Dr. Didar Biiyiiker Isler’e ve Arastirma Goérevlisi Sefika
Ozdemir’e, manevi destekleriyle her zaman yammda olduklarini hissettiren aileme,
degerli dostlarima, tezle ilgili arastirma sathasinda ictenlikle sorularimi cevaplandiran
ve ilgiyle beni mahallelerine, evlerine konuk eden Roman vatandaglarimiza sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim.

Mefkire OZSOY
2014, Isparta
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GIRIS

Romanlar; yoksul, egitimden, sagliktan, iskdndan ve pek ¢ok isten mahrum
birakilmig, kimlik ile kimliksizlik arasinda kalmig insanlardir. Dislanmiglar, hor

goriilmiisler ama yine de yilmadan ayakta kalmay1 basarabilmislerdir.

Basta Tiirkiye olmak tizere tiim diinyada son yillarda yapilan Romanlara iliskin
calismalarin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Boylelikle tiirlii 6nyargilara maruz kalan
ve ezilen Romanlar daha iyi anlasilmaya ve karsilasmis olduklari zorluklarin derecesi
ortaya konulmaya c¢alisilmaktadir. Romanlar; kendi iglerinde her ne yasarlarsa
yasasinlar birbirlerine siki sikiya kenetlenmis, neseleri, sevingleri daim olan insanlardir.
Bugiin diinyanin pek cok yerinde oldugu gibi Tiirkiye’nin de pek cok yerinde
Romanlara rastlanir. Edirne, Canakkale, Balikesir, Istanbul, Bursa, Izmir, Antalya,
Manisa, Tekirdag gibi daha niceleri Romanlar igin yer-yurt olmustur. Tarih sahnesinde
genellikle Cingene olarak isimlendirilen ve ortak goriisler baglaminda koken itibariyle
Hintli olan gruplarm kayitlarina iran, Bizans, Osmanli ve Avrupa kayitlarinda rastlamak
miimkiindiir. Etnik calismalar cercevesinde dil, din, genetik ve fiziksel ozellikler
baglaminda yapilan arastirmalar iizerinden Cingeneler yeniden giindeme getirilmistir.
Yapilan caligmalar kapsaminda gilinlimiizde gelinen nokta ise tiim bu gruplarin Roman
ad1 verilerek tek cati altinda toplanmasi ve birlikteliinin saglanmasi cabalaridir.

(Kolukirik, 2004:1)

Konusu itibariyle Roman Vatandaslarin  Satin  Alma  Davraniglarinin
Arastirtlacagi bu ¢alismada; oncelikle Romanlarin genel 6zellikleri incelenecek, daha
sonra satin alma davraniglar1 degerlendirilmeye calisilacaktir. Calisma giris ve sonug
boliimleri hari¢ olmak iizere, lic boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; Romanlarin
kokenleri, Tiirkiye’de ve diinyada hangi isimlerle anildiklari, gdclerine dair bilgiler,
gecirmis olduklar tarihsel siire¢ler ve son olarak da sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri

baglaminda dilleri, dinleri kisacasi genel hatlarla yasantilari incelenecektir.



Calismanin Ikinci béliimde; satin alma davranisina genel bir bakis atildiktan sonra satin
almada etkili olan kisisel, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorler ve bu faktorlerle
iliskilendirilen baz1 kuramsal yaklagimlar, satin alma karar1 verilirken gegirilen siire¢ ve

konunun devamu niteliginde satin alinan mal tiirleri gibi teorik bilgiler verilecektir.

Calismanin son bolimiinde de; Antalya ilinde ikamet eden 400 Roman
vatandasimizla miilakat teknigi seklinde yapilan anket ¢alismasinin sonuglar1 ve Roman
vatandaglarin ~ dayanikli  tiiketim mallarina olan taleplerine ait bulgular
degerlendirilecektir. Aragtirmada; veri toplama yontemi olarak anket yontemi secilmis
ve elde edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Goriisiilenlere yoneltilen

sorularin bulundugu anket formuna da ek kisminda yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

ROMAN VATANDASLAR

1.1. ROMAN VATANDAS KAVRAMI: ETNIK KOKENI ve GOCLERI

Etnik gruplar; aymi soydan gelen, kiiltiirleri aym1 olan ve aymi dili konusan
insanlarin olusturdugu toplumlardir. Kimlik farkliligr kiiltiir zenginligidir; birbirlerine
iistiinliikleri yoktur. Ulkemizde 26 ayri etnik kdkene mensup toplum vardir. Roman
toplumu da bunlardan biridir. (Aksu, 2006: 126) Romanlar; diinyanin gesitli yerlerinde
yasayan, pek cok isimle anilan ve kendilerine 6zgii yasantilar1 olan cok eski bir
kavimdir. Toplumun sinifsal yapist ve statii diizeninden kaynaklanan esitsizliklere
maruz kalan Romanlar, diizensiz islerde diisiik iicretle ¢alisan “vasifsiz” isgilerin
olusturdugu bir emek havuzu ya da bir alt sinif olarak tanimlanabilirler. Hakim
kiiltiirde; genellikle hor goriiliip, ezilen Romanlar, 6rgiitlii bir topluluk olamadiklar1 i¢in
hem kiiltiirel, hem de sosyo-ekonomik agidan baski altindaki gruplardan birini
olustururlar. (Bayraktar, 2011: 120)

Tirkiye’de genellikle “Cingene, Kipti” , diinyanin gesitli yerlerinde de farkli
isimlerle adlandirilan grubun ortak adi son zamanlarda “Roman” olarak anilmaya
baglamistir. Bu kavramin degismesinin nedeni; uluslararasi bir kavram olmasi ve
“Cingene” olgusuna atfedilen olumsuzluklardan armndirilmaya ¢alisgilmasidir.
Romanlarla ilgili olarak yanlis genellemelerin 6niine gegilmesi i¢in pek ¢ok ¢alisma
yapilmustir. Bu yapilan ¢alismalardan birisi de; TBMM tarafindan 1934 yilinda ¢ikarilan
2510 sayili Iskan Yasasi’nin 4. Maddesindeki “Cingene” ibaresinin; muhacir-gé¢men-
olarak kabul edilmeyen anarsistler, casuslar ve {lilke dismna c¢ikarilanlarla birlikte
anilmast ve yapilan degisikliklerle bu maddenin taniminda ayrimci olarak
algilanabilecek cagrisimlarin ¢ikarilmasidir. “Cingene” sozciigline rencide edici, onur
ve gurur kirici anlamlar yiiklendigi i¢in bu kelime yerine “Roman” kelimesinin
kullanilmasimin  uygun goriilmesidir. Kelimenin taniminda ayrimci  olarak

algilanabilecek cagrisimlar sadece Iskdn Kanunu’ndan degil, sozliiklerden de



cikartilmistir. (LH.O.P., 2010: 168; Kolukirik, 2004: 47) Ayrica Nisan 1971°de
Romanlarin  sorunlarint tartigmak {izere diizenlenen ilk Uluslararast Roman
Kongresi’'nde de “Roman” kelimesi genel terim olarak kabul edilmistir. Irk¢iliga ve
Hosgortisiizliige Kars1 Avrupa Komisyonu, 1998’de c¢esitli Roman/Cingene
topluluklarmin anilmak istedikleri grup isminin resmi isim olarak kabul edilmesini {iye
tilke hiikiimetlerine tavsiye etmistir. Uluslararast Roman Birligi (International Romani
Union)’ de farkli Cingene gruplari i¢in Roman isminin kullanilmasin1 6nermektedir. Bu
kongreye atfen de, her yilin Nisan aymin 8’i Diinya Romanlar Giinii olarak
kutlanmaktadir. (Ozatesler, 2013: 2)

Ulkesel ve bolgesel olarak Romanlar igin pek ¢ok kavram kullanilmaktaysa da
Yildiz, Romanlarin erkeklerine “Rom”, kadinlarina “Romni”, dillerine ise “Romani”
denildigini vurgular. Bu sozciigiin ‘insan’ anlamma geldigine ve bugiin Hindistan’da
hala rastlanan diisiik bir kastin adi olan Sanskritge’de “Domba” sozciliglinden
tiretildigine deginir. Kuzey Hindistan’dan go¢ ettikten sonra Dom’lar olarak bilinen
Romanlar, ‘d’ sesinin 6nce ‘I’ sonra da ‘r’ sesine doniismesiyle Rom’lar olarak
anilmaya baslamistir. (Yildiz, 2007: 71) Rom insan; yani diger insanlardan higbir
farklar1 olmayan; ozgiir, giiclii, dayanikli, insancil, yaratici topluluktur Romanlar ve

tarihin en barisgil insanlaridir.

Asirlardir gittikleri biitiin yerlerde dislanan ve diinyanin hemen hemen pek ¢ok
yerinde dolasan Romanlar, bir goriise goére; milattan dnce 224-642 yillar1 boyunca
gdgmen isgiler olarak Hindistan’m kuzey boliimlerinden ayrilmiglar ve Iran’a dogru
hareket etmislerdir. Digerlerine gore ise; Romanlar Dom olarak adlandirilan Hintli
miizisyen ve demircilerin ya da Rajput savascilarmin neslinden gelirler. M.O. 642-900
yillart boyunca Hintli gd¢menler, Araplarin himayesinde kaldiklar1 Orta Dogu’ya zorla
gotiirtiliirler. Homojen bir grup olmayip, gruplar dalgalar halinde hareket ettikleri i¢in,
Hindistan’daki hareketlerin hepsi biitiin Hintli gruplar i¢in ayn1 zamanda baslamamaistir.
M.O. 900 yilindan sonra Hintliler Iran’dan Bizans Imparatorlugu’na dogru hareket
ederler ve tarihgilere gére M.O.1000 yilindan dnce oraya ulasirlar. Kyuchukov’a gére
Romanlarin hareketleri hala tartisilmaktadir. Agikga belli olan sudur Ki; Romanlar
M.0.1000 yilindan énce Hindistan’dan ayrilmislardir. Ciinkii Romani (Roman Dili) bu

zamandan sonra Hint dillerinde olusan degisiklikleri gostermemektedir. (Kyuchukov,



2007: 71-72) Cogu arastirmaya gore; Hint dili ile Romanlarin konustuklart dil (Romani)
arasindaki benzerliklerin yogun olmasi, fiziksel goriiniim itibariyle de genelinin esmer
ve zayif olmalarmin Hintlilere benzemesi Romanlarin kokeninin Hindistan’a

dayandiginin bir gostergesi olarak ileri siirtilmektedir.

Romanlarin  kokenleri konusundaki tartismalar devam etmekle Dbirlikte
Hindistan’dan ayrilma nedenleri, ayrilig tarihleri ve diinyanin ¢ogu yerine goglerine
iliskin cevapsiz kalan pek ¢ok soru bulunmaktadir. Roman vatandaslarin go¢
etmelerinin temelinde; yiizyillar boyu siliren baski ve zorlamalarin da etkisi biiyiiktiir.
Romanlarin diinyanin dort bir tarafina dagilmasinin sebeplerinden biri de; XV. Yiizyil
Avrupa’sina ait kayitlarda, Roman karsit1 yasalar ve yakalaninca oldiiriileceklerine dair

yapilan diizenlemelerin Roman tarihinde birgok biiyiik gé¢e neden olmasidir. (Karaman,
2007: 33)

Yasadiklar1 her ¢ag ve toplumda; yabanci, kimliksiz, 6teki, gocebe halk olarak
adlandirilan Romanlar; Orta Asya’dan ve Hindistan’dan ¢ikarak iki koldan, daginik
bicimde bugiinkii yerlesim mekanlarina yayilmiglardir. Bugiin Avrupa’nin her yanina,
[ran’dan baglayarak Ortadogu ve Misir’a kadar genis bir cografi alana ve Anadolu’nun
neredeyse dort bir yanina yayilan ve gittikleri her yerde yasam bigimlerini korumayi
basarabilen Romanlar, farkli isimlerle anilmiglardir. iran’da “Kevli” (Hindistan’dan
[ran’a gelmis olan grup), Ermenistan’da “Lom”, Ispanya’da insan ve kara gibi
anlamlara gelen “Kalo” (gogulu Kale) ya da cok eskilerde “Gitano”, Italya ve
Almanya’da ise “Sinto” (¢ogulu Sinti), Ingiltere’de “Gypsy”, olarak anilmakta olup,
Tirkiye’de ise; Roman halkina bolgesel ve yoresel ¢esitli isimler ve sifatlar takilmistir.
Bat1 Anadolu ve Trakya’da “Roman”, “Sopar”, Van-Ardahan civarinda “Mutrip” (¢alg1
calan, ¢algic1), Orta Anadolu’da “Elek¢i” (bir meslek ismi), Erzurum- Sivas hattinda
“Posa”, Adana’da “Cono” (asiretleri var), Akdeniz ve Ege bolgelerinde “Sepetci”,
“Arabac1” (bir meslek ismi), ‘“Kalayc1i” gibi daha ¢ok yaptiklart islerle
tanimlanmaktadir. Adnan Menderes’in 1950’li yillardaki iktidar1 doneminde ise
Romanlar devletin kendilerine vermis olduklar1 isim olan “Esmer vatandas” tabiriyle
anilmiglardir.  (Tar, Kaygusuz ve Celik, 2011: 1-2; Kolukirik, 2009: 11; Oke ve
Topuz,2010: 267)



Yazili kiiltiirleri bulunmayan, dolayisiyla dogrudan verilere ulagilamayan Romanlar
farkli medeniyetlerin hakimiyeti altina girmisler ve dogal olarak bagli bulunduklari
medeniyetten etkilenmislerdir. Bu yiizden saf Hint 6zelliklerini kaybetmislerse de
ylizyillar sonra bile diinyanin cesitli bdlgelerinde hala belli bagh o6zelliklerini
korumakta, bu sayede diger milletlerden kolaylikla ayrilmaktadirlar. Fakat bu
Romanlarin niifuslarina ait saglikli bir tespitin yapilamamasinin baslica nedenlerinden
biridir. Hem kendi i¢lerindeki ¢ekisme, hem de yasadiklari toplumlarin asimilasyon
politikasiyla biitiinlesmis olmalari, bunun yaninda pek c¢ok lilkede vatandas olarak
kayitlara gegmemeleri sayilar1 hakkinda kesin bir bilgi vermemektedir. (Gonciioglu ve
Yavuztiirk, 2009: 110) Etnik azinliklara iliskin resmi veriler kaydedilmediginden,
Tiirkiye’de yasayan Romanlarin (Cingeneler, Domlar, Lomlar) sayist halen tartisma
konusudur. Tiirkiyeli Roman gruplarin sayisi iistiine akademik arastirmalar sinirli ve
oldukga yeni oldugu igin 500- 600 bin arasi oldugu tahmin edilmektedir. Bu say1, 1831
Osmanli niifus sayimima dayanir. Giiniimiizde Tiirkiye’deki Romanlarin niifusuna
iligkin tahminler, bu sayilara dayali demografik yansimalar g6z Oniine alinarak
hesaplanir. Ge¢mis yillarda, Roman ve diger sivil toplum kuruluslarindan aragtirmacilar
tilkedeki toplam Roman niifusunun son arastirmalara gore 2-5 milyon arasinda

degistigini 6ne siirmiistiir. (Marsh, 2008 a: 21-22)

Diinya iizerinde yetmis iki milletin yasadig1 ve bu sayitya Romanlar da dahil
edildigi takdirde “yetmis iki buguk” milletten soz edilebilecegi seklindeki yaklagimlar,
Romanlara kars1 yapilan 6nyargilara ve diglayici davraniglara 6rnek teskil eder. “Buguk
millet” ifadesi, hala pek ¢ok yerde “Romanlar” ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.
Tiirkiye’de yasayan Romanlarin da tipki diinyanin birgok yerinde yasayan diger Roman
gruplar1 gibi iskan, saglik, egitim, haklarinin ihlali, toplum tarafindan ayrimciliga tabi
tutulmak gibi pek ¢ok sorunu vardir. Bu sorunlara ¢6ziim olusturulmasi amaciyla 2009
yilinin  Aralik ayinda Tirkiye’de bulunan Romanlara ait federasyon ve dernek
temsilcileri biraraya gelerek, Istanbul’da gergeklestirilen Roman Calistayi’nda
toplanmiglardir. Calistay kapsaminda bir nebze de olsa Roman vatandaslarimizin
sikintilarini Tiirkiye ve tiim diinyaya duyurabilmeleri saglanmigtir. Roman temsilcileri
ve hiikiimet tarafinin biraraya gelerek Roman vatandaslarin sorunlarmin goériistilmesini
saglayan bu c¢alistayda ¢oOziim aranmasit gereken sorunlar arasinda; Romanlarin

toplumda karsilastiklar1 esitsizlikler, egitimden yoksun kalmalari (ki bu da erken yasta



calismaya baslamak zorunda olmalarindan kaynaklanmaktadir) yer almaktadir.
Yasadiklar1 bolgelerin en yoksul kesiminde barmmalarindan kaynakli basta saglik

olmak tizere yasamis olduklar1 daha nice sikintilara da deginilmistir. (Yanikdag, 2010)

1.2.  ROMANLARIN TARIHSEL SURECLERI

1.2.1. Osmanl Devleti’nde Romanlar

Osmanl1 Devleti’nde sosyal kimlikler; etnik ve lisana gore degil din esasina gore
diizenlenmekteydi. Devletin genelini olusturan Miisliman gruplar yaninda degisik alt
kimliklere, dine ve mezheplere mensup olanlar “gayrimiislim umumi” adi altinda
toplanmislar ve Islam’m kabul ettigi semavi dinlerin takipgileri olarak hukuk icinde
yerlerini almislardir. Hukuki tanimlama Miisliman’a, Hristiyan’a ve Yahudilere
“tahammiil” etme mecburiyetini beraberinde getirmistir. Altinéz’e gore, Roman
halkinin ¢ogunlugu yerlesik bir hayat yasamaktadir ve bir bolimi Misliiman, bir
boliimii Hristiyan olarak tanimlandigi icin Osmanli merkezinin onlara karsi tavri farkl
olmustur. Osmanli Devleti’nde sadece gayrimiislimlerden cizye alinirken, Kibti teb’anin
hem zimmilerinden, hem de Miislimlerinden cizye alinmistir. Fakat miktarda biraz
farklilik vardir. Miisliman Romanlardan 22 akge ispence alinirken, bu miktar
gayrimiislim Roman i¢in 25 ak¢edir. Osmanli Devleti’nde ¢ok genis bir sahaya yayilmis
olan Romanlar, devlet tarafindan disiplin altina alinmislardir. Bulunduklar1 cografi
mevKki itibari ile ¢esitli hizmetler goren Romanlar, sahillerde gemi malzemesi temininde,
gemi yapimi ve tamirinde, kOprii insasinda, menzillerde zahire toplanmasinda,
madenlerde, ordunun nakliye islerinde ve devletin kalelerinin onarimlarinda istihdam
edilmistir. (Altin6z,2007: 14-15) Osmanli devletinin Romanlara karsi tavri farkli olsa
da Romanlar Osmanli’da diger devletlerde géremedikleri bir statiiye tabi tutulmuslardir.
Bir sancak altinda toplanmislar ve bu sancak iginde baz1 Romanlar askeri hizmete bile
alinmiglardir. Niifus olarak Rumeli’de daha yogun olduklari i¢in sancak Rumeli
Beylerbeyligi’nde kurulmustur. Sancak; Istanbul dahil olmak iizere Rumeli’deki tiim
Romanlar icermektedir. “Cingene Sancag1” olarak adlandirilan bu sancak bir bolgenin
fethinden sonra olusturulmamis, Rumeli Eyalet Tegskilati kurulurken bu teskilatin bir
parcas1 olarak ortaya ¢ikmustir. Sancagin basindaki Sancak Beyi, Roman degildir ve
Romanlarin vergilerinin toplanmasindan sorumludur. Bu sancakla ilgili kesin kurulus

tarihi hakkinda bir veri bulunmamakla birlikte, sancagin varligin1 gosteren ilk kayit II.



Bayezid (1481-1512) donemine ait Romanlardan toplanacak vergi ile ilgili bir
kanunnamedir ve Cingene Sancagi’ndan dolayli olarak bahsetmektedir. Osmanli Devleti
boylelikle, idari agidan kontrol altina almakta zorlandig1 Romanlar1 topraga kaydederek,
yerlesik olmaya Ozendirmis ve devlet adina goérevlendirme (toprak ve sorumluluk
verilerek) yaparak, devletin bir pargasi haline getirmeye ¢alismistir. (Dingeg, 2009: 34—
37) Resmi torenlerde, seferlerde Romanlara da yer verilmesi imparatorlugun bir pargasi
oldugu kabuliiniin gdstergesidir. Genellikle benzer meslekler ¢ergevesinde ge¢indikleri
gorilen Romanlar Avrupa’nin pek c¢ok yerinde oldugu gibi Osmanli’da da
Hindistan’daki ata meslekleri olan oyunculuk ve danscilik ile paralel islerde
calismiglardir. Bunun yani sira siiplirgeci, baca temizleyicisi ve demircilik gibi
meslekler ile ge¢imlerini saglayanlar oldugu gibi, seferlere katilanlar1 da orduda silah

tamircisi veya miizisyen olarak bulunmuslardir. (Gonciioglu ve Yavuztiirk, 2009: 115)

1.2.2. Tiirkiye’de Romanlar

1923 yilina gelindiginde, yani Cumhuriyet’in ilanindan sonra gergeklesen biiyiik
niifus miibadeleleri, cok sayida Romani1 Balkanlar’in kuzeyinden yeni devletleri olan
Tiirkiye’ye tagimigtir. Cumhuriyet’in vatandasi olduklarini ve devlete sadakatlerini sik
sik ifade eden Romanlarin birgogu, Tiirkiye’nin, bu miibadeleler sirasinda atalarina
“daha giivenli bir mekan” sundugunu ayrica Avrupa Romanlarmin yiizlerce yildir
Osmanli topraklarinda kabul gordiigiinii disiinerek Tiirkiye’ye gelis hikayelerini
anlatirlar. Roman tarih¢i Adrian Marsh; Romanlarin, Tiirk Devleti’yle 6zdeslestirilmeyi,
kimliklerinin vazgecilmez bir parcasi olarak gordiiklerini savunmaktadir. (Marsh, 2008
a;b: 15; 20) Tiirkiye’ye getirilen miibadele gd¢menleri; Edirne, Balikesir, Istanbul,
Bursa, Kirklareli, Samsun, Kocaeli, Izmir, Nigde ve Manisa’ya daha yogun olmak {iizere
yerlestirilmistir. Bugiin itibariyle de Romanlar ¢ogunlukla Ege, Marmara ve Trakya
bolgelerinde yasamaktadirlar. Bu gelisim ve yasanilanlara karsin, Romanlarin Tiirk
toplumuyla olan iligkilerindeki siire ve Tiirkiye’de yayilmis olduklar1 bolgeleri yeniden
degerlendirdigimizde, literatiirde de Romanlarla ilgili ¢aligmalarin yeterli diizeyde
olmadigmmi goérmekteyiz. Halihazirda var olan ¢alismalarda da birbirinden farkl
gorlsler ortaya atilmaktadir. (Kolukirik, 2006: 3) Diinyanin en renkli gogebe
topluluklardan biri olan Romanlar; Tiirkiye’de yogun olarak basta Adana’da (Cono
Agireti), Trakya’da, Canakkale’de, Edirne’de, Bursa’da (Mustafa Kemal Pasa,



Yenidere), Tekirdag’da, Istanbul’da (Sulukule, Kasimpasa, Kustepe), Ankara’da
(Cingin), Izmir’de (Ornekkdy, Tarlabasi) ve Antalya’da (Zeytinkdy, Yenikapi)

yasamaktadirlar.

1.2.3. Diinyada Romanlarin Yeri

Diinyada yayildiklar1 cografyaya goére Roman halki; gogebe halk olarak tek
baglik altinda toplanabilir. Bununla birlikte Kolukirik, Clebert’in Avrupa’da tarih
boyunca ayni kokten geldigi ve ayni kani tasidigi 6ne siiriilen ti¢c ana Roman grubunun

varligindan soz ettigini aktarmaktadir. Bunlar:

1. Kalderalar: Yalniz kendilerinin gergek Romanlar oldugunu iddia ederler.
Romani’de kazanin ad1 ‘Caldera’dir adlar1 gibi ¢ogu kazancilikla ugrasmaktadir. Once
Balkan Yarimmadasi’ndan ¢ikmislar, sonra Orta Avrupa’dan Fransa’ya gecip bes kola
ayrilmislardir.
a) Lovariler: Macaristan’da uzun siire yasadiklarindan, Fransa’da Macar adiyla
cagrilirlar.
b) Boyhalar: Transilvanya’dan gelmislerdir ve evcillestirilmis hayvanlarla
gosteri yapan Romanlarin ¢ogunlugunu olustururlar.
c) Luriya da Luliler: Bugiin de Firdevsi’nin anmis oldugu Hint kavminin adini
tasirlar.
d) Curariler: Diger Kaldera Romanlarindan ayr1 olarak yasarlar. Vaktiyle at alip
satan Curariler, bugiin kullanilmig araba alim-satim1 yapmaktadirlar.
e) Turko-Amerikalilar: Avrupa’ya gelmeden oOnce, Tirkiye’den Amerika
Birlesik Devletleri’ne gog ettikleri i¢in kendilerine bu isim verilmektedir.
2. Gitanolar: Bu gruba yalmzca Ispanya, Portekiz, Kuzey Afrika ve Giiney Fransa’da
rastlamak mimkiindiir. Di1s goriintisleri, lehgeleri ve gelenekleriyle Kalderalilar’dan
ayrilirlar.
3. Manuslar: Orta Avrupa’daki Romanlardir. Isimleri Sanskritge’de “dogru adam”
anlamina gelir. indus kiyilarindan geldikleri igin kendilerine Sinti de denmektedir. Ug
alt gruba ayrilirlar.
a) Valsikanlar ya da Fransiz Sintileri: Pazarcilik yapar ve sirklerde ¢aligirlar.
b) Gaygikanlar ya da Alman Sintileri: Genellikle Roman olmayan ancak ayni

gelenek ve goreneklere gore yasayan Avrupali gogebelerle karistirilmaktadirlar.



c) Piemontesliler ya da Italyan Sintileri.

Bu ii¢ grubun disinda Ingiltere, irlanda ve Iskogya’da yasayan Romanlar Kaldera ve
Manuslar’a benzemektedirler. Bunlar gezgin kazancilardir ve Roman asilli olup

olmadiklar1 da kesin degildir.

Romanlar, Avrupa’nin her devleti ve toplumunda en k&tii meslekleri yapmaya ve
kotli yasam sartlarina zorlandiklart yetmiyormus gibi; 1. Diinya Savasi’nda Alman
Hiikiimeti tarafindan da kontrollere tabi tutulmuslardir. 1939°da Roman c¢ocuklarina
okul yasaklanmis ve ardindan kurulan Irksal Biyoloji Merkezi’nde kan temeline dayali
ayrimlar yapilmistir. Cilinkii Romanlar Nazi ideolojisine gore; sosyal sapmaya ve suga
yatkin bir irktir. Bu yilizden kusaklar 6ncesine dayanan ve Roman kani tasidig tespit
edilenler toplama kamplarina génderilmis ve gaz odalarinda top yek(n imha edilmeleri
emredilmistir. Kolukirik, tim Avrupa’yr kapsayacak hale getirilen bu soykirimda
Auschwitz ve Birkenau kampinda bulunan 23 bin Romanin 20 bin 78’inin bazi
nedenlerle oldiigiine dikkati ceker. Oliimler aclik, asir1 caligma, tibbi yetersizlik,
hastalik ve gaza bagl olarak gerceklesmistir. Sadece Almanya ile sinirli kalmayan bu
soykirim Sirbistan, Polonya, Rusya, Ukrayna, Hirvatistan’da da yapilmistir. O
donemlerde Romanlarin sayisina ait kesin bilgiler bulunmadigi i¢in Nazi kamplarinda
ve diger iilkelerde yok edilen Romanlarin sayisi bilinmemektedir. Bununla birlikte
arastirmacilar, en az 200 bin, en fazla da 1,5 milyon Romanin Naziler tarafindan yok
edildigini vurgulamaktadirlar. (Kolukirik, 2004: 17-18; 42-45;190)

Romanlarin Avrupa’daki toplam sayist kimi Roman uzmanlarina goére 12
milyon, kimilerine gore ise, 10—-15 milyon arasinda degismektedir. Ger¢ek su ki
Romanlarin Avrupa’daki toplam sayist konusundaki gercek rakamlar bu sayilarin ¢ok
istlindedir. Pek ¢ogu gormiis olduklar1 baski ve zuliimden dolay1 gerg¢ek kimliklerini

giin 15181na ¢ikaramamaktadir. (Sol, 2010: 61)

1.3. ROMANLARIN SOSYAL ve KULTUREL OZELLIKLERI

Romanlarin sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri baglaminda dilleri, dini yasamlari, aile

yapilar1 ve ge¢im kaynaklari ele alinacaktir.

10



1.3.1. Romanlarin Dili

Dil kimligin tanimlanmasinda 6nemli faktorlerden biridir. Romanlarin kdkeniyle
ilgili ¢alismalarda, dil 6rnekleri referans noktalar olusturmustur. (Kolukirik, 2004: 23)
Cogu arastirmaya gore Romanlarin kokeninin Hindistan’a dayandirilmasit ve Roman
Dili olarak adlandirilan Romani ile Hint dilleri arasindaki benzerliklerin yogun olmasi
kokenlerine dair Kilit noktalarm olusmasinda etkilidir. Romanlara dilsel agidan
bakildiginda karmasik bir tablo ortaya c¢ikmaktadir. Marsh’a gore; Tiirkiye nin
batisindaki Romanlar arasinda, kendi dillerinde konugma becerisi, Bulgaristan ile
karsilastirildiginda nispeten daha diisiiktiir. Genellikle daha yasl niifusun sahip oldugu
bu beceri, Ozellikle Balkanlar’daki Miisliiman Romanlar arasinda konusulan Xoraxane
ve Arlia lehgeleri etrafinda kiimelenmistir. Diger bolgelere ait lehgeleri (Kustepe’de
Selanik Romancast ya da Tophane’de Atina Romancasi) konusan genis ailelere de
rastlamak mimkiindiir. Trakya’nin bazi yerlerinde, Giiney ve Orta Bulgaristan’dan
gelen ve Ulah dili konusan Romanlara rastlanmak miimkiindiir ancak bunlar yerlesik
degillerdir. Bati Anadolu’da ise durum farklilasir; Bursa’da, Mustafa Kemal Pasa
Mabhallesi’nde ve daha genis Roman niifusuna sahip Yenidere Mahallesi’nde dort farkli
leh¢e konusulur. Anadilin kullanimi, Ankara bolgesinde azalir. Ancak karmasa Domlar
arasindaki dilsel beceri seviyesinin ¢ok yiiksek oldugu Tiirkiye’nin dogu boélgelerinde
bir kez daha ortaya ¢ikar. Tiirkiye’nin giineydogusunda Dom, Kiirt ve Arap dillerinin
karisimindan olusan karma bir dilin varligi belgelenmistir. Kuzeydogu Anadolu
bolgesinde yasayan Lom niifusun anadil kullanimmin boyutlart heniiz tam

bilinmemektedir. (Marsh, 2008 a: 26)

Romani, dinamik bir dil oldugu igin ve yazili bir kural sistemi olmadig1 igin
Romani ’ye ait edebi eserler yoktur. Dinamiktir, ¢iinkii gittikleri yerlerde kendi
benliklerini doyasiya yasayamamislardir. Bulunduklar1 toplumlarda asimile edilmeleri
kendi dillerinin gelismesinden ¢ok korelmesine sebep olmustur. Yasantilarina ve

kokenlerine dair pek ¢ok sdylencenin ortaya atilmasi da bundandir.

1.3.2.  Romanlarin Dini Yasamlari

Romanlarda din, hep tartisila gelen bir konu olmustur. Ciinkii bir dinlerinin olup

olmadig1 veya hangi dine bagli olduklar1 yoniinde pek ¢ok goriis ileri siirtilmiistiir.
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Kolukirik, bu goriislerin ortak noktasinda Romanlarin aslinda dinsiz olmadigimi ama
dinlerini yasayis big¢iminde farklilik oldugunu aktarir. Tanri’ya inanirlar, kendi
dillerinde Tanr1’y1 “O Del” veya “O Develo”, seytani ise “Beng” olarak adlandirirlar.
Romanlarin dinsel yasamlar1 hakkinda farkli bilgiler olmasma ragmen, bulunduklari
tilkenin dini inancin1 benimsedikleri yoniinde de bir anlayis vardir. (Kolukirik, 2004:
36) Tirkiye’deki Romanlar dini inanis bakimindan g¢esitlilik gosterirler. Stinniler, Siiler,
tarikatlara yakin gruplar Ornegin; Diyarbakir’da Hancepek Mahallesi’nde ve
Balikesir’de Roman gruplarin dahil oldugu tarikatlar mevcuttur. Bununla birlikte
Tiirkiye nin kuzeydogusundaki Ani yoresinde (Kars) kiigiik Yezidi Roman gruplar1 da
bulunmaktadir. Yehova Sahitligi inancin1 benimsemis kisilere ve Trakya’da yasayan
baz1 Ortodoks Hristiyanlara da rastlamak miimkiindiir. “Inancsizlik”, Bizans, Osmanli
Imparatorlugu ve Cumhuriyet Dénemi dahil olmak iizere tarih boyunca Romanlara sik
sik yoneltilen bir suglamadir. Roman niifus arasinda Alevilik, Siilik gibi Islam
mezhepleri pek fazla benimsenmemis ve Siinni islam haricinde herhangi bir inanca
bagli olanlar (ki bunlar genellikle Tiirkiye disindan gelen gruplardir) hep azinlikta
kalmigtir. (Marsh, 2008 a: 26-27) Bulgar Romanlar temel olarak iki dine bolinmistiir:
Islam ve Hristiyanlik. Fakat Katolik ve Protestan olan bazi kiiciik gruplar da vardir.
Miisliiman olanlar hem Romani, hem de Tiirk¢e konusurlar; fakat giinliik iletisimlerini
Tiirk¢e saglarlar. Hristiyan olanlar da Romani ve Bulgarca konusurlar; fakat gilinliik
yasamlarinda Romani’den ¢ok Bulgarca kullanirlar. Romanlarin din degistirdikleri
durumlar da vardir; Sofya’da yasayan Romanlar yiizyilin basinda Miislimanken,
yiizyilin sonunda aralarinda neredeyse hi¢ Miisliman kalmamistir. Onlarin Hristiyanliga
gecmelerinin nedeni ¢evrelerinin Bulgarlardan olusmasidir. Bulgar Romanlar dini
kurallar1 takip etmede ¢ok kati1 degillerdir. Hatta yakin zamanlara kadar Bulgaristan’da
varolan komiinizm nedeniyle ateist olan bir¢ok Roman da mevcuttur. Giiniimiize
baktigimizda ise ¢ok Kati bir sekilde kurallara uymasalar da Romanlarin tiimiiniin
Miisliiman oldugunu sodyleyebiliriz. Miislimanligin cenaze islerindeki kurallar1 ve temel
Miisliiman bayramlar1 Romanlar tarafindan siki bir sekilde takip edilmektedir. Ayrica
Romanlar Mayis aymin ilk haftasinda (6 Mayis) kutlanan biiyiik bahar festivali ve
kurban haftas1 Kakkava gibi kendi dinsel geleneklerine de sahiptirler. Atesler yakip
iistiinden atlar, en giizel kiyafetlerini giyer, 6zel yemekler pisirir, davul ve kaval ¢alip,

eglenirler. (Kyuchukov, 2007: 74—-78) Kakkava senliklerinin 6 bin yillik gelenegi vardir.
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Roman mitolojisine gore eski Misir’da Tanri-Kral Firavun "un Kipti halk: ile birlikte
yasayan, kokeni bagka bir topluma zulmetmeye dayanan, mucizevi olaylarin zaman
icerisinde bir inanca doniismesidir. Inanisa gére Misir’da zuliim gérenler mucizevi
bicimde kacarlar ve onlar izleyen Firavun’un ordusu ise sularda bogulup oliirler.
Kalanlar ise yine bir kurtaricinin gelip kendilerini kurtaracagina inanirlar. Cilinki
kurtarici 6liimstlizdiir. Kurtarma olayinin meydana geldigi giin olan 6 Mayis giinii
Romanlar su kenarlarina giderek mucizevi giiniin anisina sulara girerler ve kutlama

yaparlar. (Kolukirik, 2004: 37)

Romanlarin diigiin torenleri ise 2 giin siirer. Ilk giin miizik calarak eglenirler ve
aksamleyin geline “Henna” ad1 verilen kinay1 yakmak icin bir toren diizenlerler. ikinci
giin de gelin diiglin elbisesini giyer ve ayn1 glinliin aksami damadin evine gotiiriilerek

diigiin sonlandirilir. (Kyuchukov, 2007: 74-78)
1.3.3.  Romanlara Dair Soylenceler

Yazili tarihleri olmayan Romanlarin kendi aralarinda ve toplum tarafindan
anlatilagelen hikayelerine bakilacak olursa, toplumsal dislanma ve devamli gog
etmelerini atalarmin islemis oldugu giinahlara atfettikleri goriiliir. Sugun temelinde
olusan sapkinliktan dolay1 kavim lideri tarafindan bu topluluk “Sonsuza dek yeryiiziinde
dolasip dursunlar, geceledikleri bir yerde ikinci kez konaklamasinlar, su ictikleri bir
kaynaktan ikinci kez icemesinler, bir yil i¢inde aynmi nehirden iki defa ge¢mesinler”

diyerek lanetlenmistir. (Gonctioglu ve Yavuztiirk, 2009: 111)

Gocebelige iligkin bir bagka anlatida ise; Romanlarin vatansiz olusu Tanri’nin
bir hatas1 olarak vurgulanir. Tanr tiim irklara toprak ve yiyecek (bugday) dagitmus,
ancak Romanlar1 unutmustur. Bunun iizerine Tanri1 onlarin siirekli dolasmalarini

istemistir. (Unald1, 2012: 620)

Romanlarin gezgin olmalarma dair bir baska inanca gore ise; Hz. Isa’min
carmiha gerilmesinde kullanilacak 4 adet ¢iviyi bir Roman ¢almistir. Bu yiizden Tanri
Romanlara, Roman olmayanlarin mallarin1 ¢alma yetenegi ve izni vermistir. Bir bagka
bakis acistyla hikdye; Hz. Isa’min ¢carmiha gerilmesinde kullanilacak givileri yaptirmak
icin iki asker gorevlendirilir. Askerler 6nce iki Yahudi sonra da Suriyeli bir demirciye

giderler ve her {i¢line de ¢ivileri yaptiramazlar. Civileri Roman demirci yapar. Ancak ii¢
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¢ivi bittiginde 6len diger ii¢ demircinin sesleri demirciye dordiincii ¢iviyi yapmamast
icin yalvarir. Buna ragmen Roman demirci dordiincii ¢iviyi yapar fakat onu bir tiirli
sogutamaz. Civiyi gdbmmek ic¢in ¢aba gdsterir ama ¢ivinin 15181 her yere yayilmaktadir.
Bu durumdan korkan Roman demirci her seyi birakir kagar ancak ¢ivi Romani takip
etmektedir. Romanlarin bir yerden bir yere dolanip durmalarinin nedeni de budur.

(Kolukirik, 2004: 33)

Sosyal etkilesim siireci igerisinde birey ve gruplarin birbirlerine bakis agis1 veya
kapaliligt Onyargilarin dogmasina zemin olusturmaktadir. Roman olmayanlarin,
Romanlara kars1 tutumlar1 da fikralarin, giinliik dilde konusmalarin, deyislerin ve ¢esitli
sdylencelerin ¢ikmasima sebep olmustur. Bu sdylencelerden bir de; Hz. Ibrahim’in
mancinikla atilmasi sirasinda meleklerin buna mani oldugu ve melekleri kovalamak igin
de seytanin telkiniyle bir baci kardesin mancinigin yani basinda zina etmesinin neticesi
olarak meydana geldiklerine dair bir halk inancidir. Bu inanisa gore Cin ve Gene adli iki
kardesin ensest bir iliskiye girmesi sonucunda Cingeneler (Romanlar) diinyaya gelmis

ve buradan tliremistir.

Romanlarin dini yasamlarin1 konu edinen bir fikraya gore ise; Romanlar dine
kars1 lakayt davrananlar olarak gosterilir. Roman bir giin camiye gider ve namaz kilmak
icin saf tutulur. Roman, mahallenin belalis1 olan Kara Riistem’in yanina diiser. Namazin
sonunda herkes imamla birlikte sag tarafa selam verirken Roman sol tarafa Kara
Ristem’e selam verir. Namaz bitiminde Roman’a sorarlar, neden sol tarafina once
selam verdin diye, Roman Tanr1 affeder ama Kara Riistem affetmez der. (Unaldi, 2012:

620)

Romanya’da anlatilan bir bagka dinsel hikayede ise; Romanlar tastan, Rumenler
ise domuz pastirmasit ve jambondan bir kilise yapmislardir. Romanlar, Rumenlerle
kiliseleri degismeyi kabul edene kadar pazarlik yapmislar, sonra da kiliseyi hemen

yemislerdir. (Kolukirik, 2004: 35)

SozIlu anlatilardan baska giinlik dilde Romanlara iliskin olarak kullanilan pek g¢ok

tanimlama ve atasozu vardir.

“Cingene ¢alar Kiirt oynar”
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“Bahgeye erik, kapiya Cingene bastirma”
“Cingenenin Bismillahindan kil ¢tkar”

“Cingene diigtinii mii var” (giiriiltiilii yer icin soylenir)
“Cingene kavgasi1” (sozlii ve argo kavga igin soylenir)
“Cingene pembesi” (goz alict pembe igin séylenir),
“Cingene parast” (bozuk para icin soylenir) ,

“Cingenelesme” (eli siki icin sdylenir) daha pek c¢ok Onyargi iceren tanimlamalar
Gacolarla (Roman olmayan) Romanlarin normal iliski kurmasma engel olmaktadir.
Gelistirilen tim bu olumsuz yargilar Romanlar1 yeteri kadar tanimamaktan ileri

gelmektedir. (Unaldi, 2012: 620- 621)
1.3.4. Romanlarin Yasam Bicimleri

Tiirkiye’de ve diinyada genellikle biitiin yerlesim yerlerinde gerek gocebe,
gerekse yerlesik olarak yasayan Roman gruplarina rastlamak mimkiindiir. Yerlesik
Romanlar, bulunduklar1 yerlerin belirli semtlerin “varos”, kenar mahallelerinde,
sagliksiz kosullarda yasamlarini siirdiirmeye calismaktadirlar. Romanlar arasinda
onemli bir kesim tamamen yerlesik diizende yasamaya baslamistir. Gogebe olarak
yasayanlarin 6nemli bir kesimi ise belirli bir giizergah tizerinden ilkbahar mevsiminden
sonbahar mevsimine kadar yapacaklar1 yolculuk nedeniyle, kis aylarinda barindiklari
yerleri terk etmek zorunda kalmistir. Romanlar i¢in gog, kiiltiirlerinin korunmasi,
akrabalik iligkilerinin canli tutulmast ve gec¢imin saglanmasi gibi sebeplerden

kaynaklanmaktadir.

Cogunlugunun egitim seviyesinin disikligi, Ozgiir yasamayr sevmeleri ve
birisinin emri altinda g¢alismayr sevmemelerinden dolay1r esnek ve gecici isler ile
gecimlerini saglamaktadirlar. Yaptiklar1 islerin basinda hamallik, seyyar saticilik,
ayakkab1 boyaciligi, miizisyenlik gelir. Teknolojinin gelismesiyle geleneksel ugraslar

olan demircilik ve kalaycilik daha az yapilmaktadir. (Unaldi, 2012: 617-619)
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Is ve meslege daha ayrintili bakilacak olursa; Romanlar i¢in var olan ¢alisma imkanlari

su basliklar altinda toplanabilir:

Hizmet Sektorii: Ayakkabi1 boyacilari, hamallar, eskiciler, sepet saticilari, tellaklar,
kadinlarin agirlikta yaptigi cigek saticiligi, igportacilar, bohgacilar, ¢op toplayicilar ve
geri doniisiim i¢in malzeme toplayanlar, 1995’te yasaklanana kadar ay1 oynaticiligi,

falcilar, at tliccarlari, fayton siirliciileri ve arabacilar...

Tarim Sektorii: Meyve ve sebze toplanmasinda gilinliik tarim is¢isi olarak calisanlar,
pamuk ve mantar toplayanlar (Gaziosmanpasa’daki bir grup Istanbul’daki lokantalar

icin mantar toplamaktadir)...

Zanaatkarhk: Sepet Orenler, bicak yapanlar, metal isleyen ve demircilik yapanlar, ¢it

yapanlar, zurna yapanlar...

Eglence Sektorii: Miizisyenlik ve danscilik yapanlar, kuklacilar (Karagdz oynaticilari),

hikayeciler ve masal anlatanlar (Diyarbakir’daki Domlar arasinda yaygindir).

Endiistriyel Sektor: Madenciler, endiistri ve el iiretiminin ¢esitli alanlarinda caligsan

isciler ve tekstil... (Marsh, 2008 c: 89)

Romanlar birbirleriyle dayanisma halinde, genis aile 0Ozellikleri gostererek
yasamaktadirlar. Diizenli is olanaklarinin olmamasi ve uzun siireli c¢alisip birikim
yapamadiklari i¢in genellikle ilk kusagin dahil oldugu isleri gelen nesiller de devam
ettirmiglerdir. Bu kapsamda ilk kusagin dahil oldugu isler, aile biiyiikliikleri,
birikimlerinin olup olmamasi, daha sonraki kusaklarin yasam sansin etkilemistir. (Tar,
Kaygusuz ve Celik, 2011: 3-5) Bu yiizden ¢ocuklar biiyiiyiip evlendikten sonra maddi
olarak kendi evlerine sahip olacak giicleri olmadigindan, bu biiylik aileyi; anne, baba,
cocuklar ve onlarin esleri, biiyiik anne ve biiyiik babalar olusturmaktadir. Aile reisi
genellikle erkektir. Ama genellikle tiim yilik kadinin iizerindedir. Evin geg¢imi,
cocuklarin sorumlulugu, vb. hepsinden kadin sorumludur. Aile ekonomisi a¢isindan
bakildiginda ise kadin ile erkek arasinda is boliimii vardir. Erkek iiretim yapar (sepet,

cicek vb.), kadin ise iiretilen {iriinli satmakla goérevlidir.
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IKiINCi BOLUM

SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1.  SATIN ALMA DAVRANISI TANIMI ve OZELLIKLERI

Satin alma davranisi, kisilerin mallar1 satin almalariyla ilgili kararlarinin ve
davraniglarinin bir biitiiniinii olusturur. Kisacasi bu davraniglar; bireyin satin alma
Oncesinde, satin alma esnasinda ve satin alma sonrasinda vermis olduklar1 kararlarda,
kullanmis olduklar1 yontemleri, gostermis olduklari tutumlari, iiriin veya hizmetin
secimi ve kullanimmi bir biitiin olarak inceleyen siirectir. Piyasada satin alma
davranislar siirekli degiskenlik gostermektedir. Isletmeler uzun dénemli bakis agilarinin
yani sira ¢evre dinamiklerine uyum icin gerekli firsatlar1 ve tehditleri gorebilmeli ve
duruma uygun stratejiler gelistirebilmelidir. (Eroglu ve Bayraktar, 2008: 186)
Pazarlamacilar tarafindan satin alma davranislarini incelemek isletmenin basarisinda su

gibi nedenlere baglhidir:

o Tiiketicileri; neyin, nerede, ne zaman ve nasil etkiledigini bilmesine yardimci olur.

e Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan etmenleri belirleyen pazarlamaci,
yapilan pazarlama eylemlerine karsilik olarak verilen tepkileri belirleyebilir.

e Satin almada bulunanlar, isletmenin yapmis oldugu pazarlama stratejilerine karsi
olumlu ya da olumsuz tepki gosterirler ki bu da; isletmenin basarisi lizerinde biiyiik

etkilere sahiptir. (Tiirk, 2004:5)

Pazarlama etkinligi agisindan da oldukca biiylik 6nem tasiyan bu davranislar,
kisinin ozellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlarini
ve bunlarla ilgili faaliyetlerini kapsar. (Tathdil ve Aracioglu, 2009: 437) Satin alma
davranist her seyden once insan davranisidir. Insan davranismi etkileyen biitiin

degiskenler, satin alma davranisini da etkiler.
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2.2.  SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Insanlar, ihtiya¢ ve isteklerini gidermek igin hayatlar1 boyunca sayisiz mal ve
hizmet satin alirlar. Temel olarak bir ihtiyacin varliginin anlasilmasi, mevcut durum ile
arzulanan durum arasindaki farkin algilanacak kadar biiyiilk olmasi ile mimkiindiir.
Insanlarin ¢ok farkli ihtiyaglari olabilir. Bu ihtiyaclarni hissetmeleri ile bunlari
gidermek istemeleri arasinda fark vardir. Bir ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in dnce farkina
varilmas1, daha sonra ihtiyac olarak tanimlanmasi gerekir. (Ozbek ve Kog, 2009: 141—
142) Insan ihtiyaglar1 konusunu anlamada satin alma davranist dnemlidir. Tiiketici
davranig1 ise; alim ve degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri
isteklendirme ¢aligmalar1 olarak tanimlanir. Pazarlamanin gérevi, tiiketicilerin ihtiyag ve
isteklerini kesin bir sekilde tespit etmek ve sonra da onlart memnun edecek mal ve

hizmetleri gelistirmektir. (Durmaz, 2008: 34)

Tiiketici, bireysel ve sosyal agilardan bir¢ok etmenin etkisi altindadir. Bu
etmenler bireyin satin alma davranisinda vermis oldugu kararlar1 farkli bigimlerde
etkilemektedir. Satin alma davranislarini etkileyen bu etmenleri; kisisel faktorler, sosyo-
kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler olmak iizere 3 ana bashik ve bunlarn alt

basliklariyla birlikte asagida Sekil 2.1.’de gosterildigi gibi siniflandirabiliriz.

Sekil 2. 1. Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler

1. Kisilik Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

2. Yas ve Yasam Donemi

3. Cinsiyet 1. Kiltiir Psikolojik Faktorler

4. Medeni Durum 2. Alt Kiiltiir

5. Egitim Diizeyi 3. Aile 1. Algilama

6. Meslek 4. Sosyal Sinif 2. Motivasyon

7. Gelir Diizeyi 5. Referans Gruplari 3. Ogrenme ALICI
8. Yagsam Tarzi 6. Roller ve Statiiler 4. Tutum ve Inanglar

(Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010: 162’den yararlanilarak ¢izilmistir.)

2.2.1. Kisisel Faktorler

Demografik faktorler olarak da adlandirilan kisisel faktorler; kisilik, yas ve
yasam donemi, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi ve yasam

tarz1 olmak tizere sekiz grupta incelenebilir. Demografik faktorler pazarlamacilar igin
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oldukca 6nemlidir. Ciinkii demografik degisiklikler yeni pazarlarin yiikselisi ve i¢inde
bulunulan diger pazarlarin degisimine isarettir. Bu faktdrler niifusun ihtiyaglarini
tahmin etme ve onlarin isteklerine cevap verme imkani saglar. (Etzel, Walker ve

Stanton, 1997:107)

2.2.1.1. Kisilik

Bir kisiyi baskalarindan farkli kilan diisiince, duygu ve davranig 6zelliklerinin
timiine kisilik denir. (Durmaz, 2008: 57) Her kisinin farkli kisilik yapis1 vardir, bu da
satin alma davraniglarinin ¢esitliligine yol acar. Kisilik genellikle; 6zgiiven, sosyallik,
savunuculuk, uyum ve saldirganlik gibi 6zellikler baglaminda agiklanir. Belirli bir {iriin
ya da marka secimi i¢in tiiketicinin satin alma davranislarini analizde yararli olabilir.
(Kotler ve Armstrong, 2007: 172) Ayrica bu ayirt edici Ozelliklerin igeriginde
aligkanliklar, algilamalar, davranis tarzlari, olaylara ve c¢evreye bakis agilart yer alir.
Kisiligin; yasanilan toplumun, sosyo-kiiltiirel degerlerin yorumuyla ve bu yorumun kisi
tarafindan degerlendirilis bi¢cimiyle dogrudan dogruya bir iligkisi vardir. (Comert ve
Durmaz, 2006: 354-355) Bu iliski kisiligi etkileyen pek ¢ok faktorii de beraberinde
getirir. Genetik yani kalitimsal 6zellikler; cinsiyet, zeka, sa¢ rengi, ten rengi, hareket
kabiliyeti, sinir sistemi yapis1 vb., ailevi faktorler; yani bireyin dogup biiyiidiigii ailenin
yetistirme tarzi, ebeveynlerin ¢ocuklarina karsi kullanmis olduklar1 davranis modelleri,
onlara yaklasimlari, sosyal ve kiiltiirel faktorler; bireyin sosyal yasami, yetistigi
toplumun kiiltiirii kisiligin olusmasinda ve gelismesinde biiyiik etkilere sahiptir. (Tekin
vd., 2012: 4614)

Bugiine kadar kisilik {izerine farkli goriisler 6ne siiriilmiistiir. Bu teorilerden 6nemli

olanlar1 sunlardir:

» Psikoanalitik Kuram: Bu kuramda Freud, insanin kendi ruhunda ve ruhunun
derinliklerinde yatan duygulara her zaman karsi1 ¢ikamayacagimi savunmustur. Yani
birey fark edemedigi bilingdist etmenlerin etkisi altina girer. Freud’a gore insan,
diinyaya kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelir ve ¢cocukluktan
bliylime evresine kadar ruhu daha karmasik bir hal alir. Bireyin ¢ocuklugunda ii¢

degisik benlik olusur.
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id (ilkel Benlik); ¢ocukluk doneminden beri tatmin edilmemis duygularin ve en dogal
giidiilerin barmagidir. Kisi degisik nedenlerden &tiirii tatmin edemedigi duygulari,
bilingalt1 adi verilen bu ilkel benlikte saklar. Ancak kisinin bilingaltina attigi bu
duygular1 her zaman kontrol altina almasi miimkiin degildir. Bilingaltindaki bu
duygular, zamanla degisik bicimlerde (dil slirgmeleri, resim ya da goriintiileri
yorumlamada, riiyalarda) ortaya ¢ikar. lkel diirtiilerin (saldirganlik vb.) kaynagi olan id,

bireyin davranisini biiyiik 6l¢iide sekillendirir.

Ego (Benlik); siiperego (iist benlik) ile id (ilkel benlik) arasinda denge kurulmasina
yardim eder. 1d’in sonsuz istekleri ve kisiye ne yapmak istedigini, siiperegonun baskilari
yani ne yapmasi gerektigini gostermesi arasinda ortak bir nokta bulmaya calisir, denge
kurarak eylemi hosgoriilii kanallara aktarir. Ama bunda her zaman basarili olamaz bu

gibi durumlarda da kisilik bozukluklar1 ortaya ¢ikar.

Siiperego (Ust Benlik); iilkii ve vicdandan olusur ve ahlaki degerler tasir. Tatmin
edilmemis duygulari, hosgoriilii kanallara aktarir. Insanin iist benligi c¢evresinden
ogrendikleri ile olusur ve insan, davranislarini bu 6l¢iiler dogrultusunda gergeklestirir.
Freud’a gore bu ii¢ etmenin arasinda kurulan dengelerin farkli olmasi kisilik

farkliliklarinin nedenini olusturur. (Islamoglu, 2000:106—-107)

> Treyt (Ozellik) Kurami: Kurama gore kisilik, bireyin sahip oldugu dzellikler (iyilik,
diriistliik, saygi vb.) tarafindan belirlenen bir yapidan olusmaktadir. Eger kisinin temel
ozellikleri bilinirse, kisiligi de Ogrenilebilir. Kuramin varsayimi, baz1 kisilik
ozelliklerinin kisilik testleriyle olgiilebilecegidir. Bu testler sonucunda sorulan sorulari
cevaplayan kisilerin sorulara verdikleri cevaplar kisilik 6zelliklerine gore siniflamaya
tabi tutulur. Yapilmasi gereken sey amaca uygun “en dogru ozelliklerin” se¢imidir.
(Tekin vd., 2012:4617) Kuramin temelinde; kisilik Ozelliklerinin (treytlerin) bireyin
irtin kullaniminda, satin alma tercihleri gibi konularda etkili olmas1 varsayimi yatar.
Kuramda, kisilik belirli psikolojik ozelliklere gore oSlgiiliir. Bu olgiimlerde kullanilan
metotlar sistematik bir ¢aligma tiirlinde olmadigi icin psikologlar treytlerin 6l¢iilmesinde
kendi sezgilerini 6n planda tutarlar. Bu nedenle yapilan arastirmalar sonucunda daha
objektif bir 6lgme teknigi olan “faktdr analizi” teknigi gelistirilmis ve uygulanmistir. Bu
analizde, belirli sayida bir insan grubu icin belirli bir tepki siirekli olarak ortaya

¢ikiyorsa, bu tepkilerin bazi treytleri yansittigi varsayilir. (Konya, 1996: 35)
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» Sosyo-Psikolojik Kuram: Kurama gore birey ihtiyag ve isteklerini bilir ve
davraniglar1 da bu ihtiyaglarini tatmine yoneliktir. Kuramim kuruculari Freud’un
Ogrencileri olan Carl Jung ve Alfred Adler, sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen
etmenler oldugunu kabul ederler. Birey kendini gii¢lii hissedecegi, korku ve
endigelerinin gidecegi iiriin ya da hizmetleri kullanmak ister. Genellikle reklamlarda
verilen mesajlar da bu yondedir. Ustiinliik, sevgi ihtiyaglari, giivenlik duygular1 kuramin

ana temalarini olusturur. (Akytiz, 2006: 28)
2.2.1.2. Yas ve Yasam Donemi

Bireyin satin alma davranigini belirleyen temel etmenlerden biri de yastir.
Davranig yas ile iligkili oldugu olgiide, yasla birlikte satin almada da degisiklikler
olacaktir. (Etzel, Walker ve Stanton, 1997:108) insanlarmn hayatlar1 boyunca satin almus
olduklart mal ve hizmetler farklilik gosterir. Yiyecek, giyecek, mobilya, saglik
hizmetleri vb. tercihler genellikle yas ile iligki igerisindedir. Pazarlamacilar genellikle
yas ve yasam doneminin her asamasi i¢in hedef pazarlari tanimlamali, onlar i¢in uygun

tirlin ve hizmet politikalar1 gelistirmelidir. (Kotler ve Armstrong, 2010: 170)

Bireylerin yasam doneminin her sahnesinde goOstermis oldugu farkli iirlin ve
hizmet tercihleri vardir. Bebeklik yillarinda; mama, bez gibi ihtiyaclar1 varken, biiylime
ve olgunluk yillarinda bu ihtiyaclar degisiklik gostererek; beslenme, egitim, eglenceye
yonelik, daha sonraki yillarda ise; diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. olacaktir.
Ornegin; 13-24 yas arasi bireylerin yani genglerin yeme-igme tercihleri genellikle fast-
food diye adlandirilan hizli tiiketilen, atistirmalik {irlinler iken; yash bireyler daha ¢ok
kolesterol, tansiyon, seker vb. hastaliklarindan otiirii endise duyduklarindan daha
saglikli yiyecekleri tercih ederler. Ayrica gencler genellikle iirlinlerin markalarint ve
moday1 dikkate alirken, yashlar ¢ok fazla bu konular1 6nemsemeyip triinlerin kalite ve

fiyatiyla ilgilenirler. (Pride ve Ferrell, 1997: 137)

Yas grubu benzer deneyimlere sahip, benzer yaslardaki insanlar1 igerir. Cilinkii
bu insanlar arasinda yasanmigliklar, tarihi olaylar gibi pek ¢ok genel ani paylasilir.
(Ozdemir, 2007: 56) Bu yiizden pazarlamacilar siklikla yas gruplarina gore pazar

boliimleme yapmaktadir.
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2.2.1.3. Cinsiyet

Bireyler kendi cinsiyet kimlikleriyle uyumlu davranislar, tutumlar ve 6zellikler
sergilerler. Erkekler, gecmisten beri sahip olduklari liderlik pozisyonlari nedeniyle daha
iddiali ve saldirganken; kadinlar, bu tip 6zelliklere ¢ok fazla sahip olamadiklar1 i¢in
daha duygusal ve daha hassastirlar. Baz1 durumlarda, 6zellikle reklamlarda erkekler;
verilen iletilerin tamamin1 algilamakta, kadinlar ise; iletilerin detaylarina ve ayrintilarina
daha ¢ok dikkat etmektedirler. Bu yiizden erkekler, segici siireglerden gegerek detayli ve
karmasik bir iletinin mevcut ve dikkat ¢ekici kiiclik bir parcasina giivenebilirken;
kadinlar, daha kapsamli siireg¢ler uygulayarak herhangi bir yargiya varmadan Once
iletide verilen tim bilgiyi anlamaya caligirlar. Erkekler, kendilerine sunulan bilginin
somut ve ulagilabilir olmasini isterken; kadinlar, iletilerde daha yogun bilgi arayisina
girerler. Erkekler; resim, miizik gibi sozlii olmayan uyaricilardan, kadinlarsa; bilgiyi
daha karmasik siireclerden gecgirmeleri nedeniyle sozlii ve gorsel olarak tanimlayici
iletilerden etkilenirler. Erkeklere yonelik iiriin tanitimi; basit ve tek bir tema tizerinde
odaklanmali, kadinlara yonelik tamitimlar ise; {rline iligkin birgok Dbilgiyi

barindirmalidir.

Geleneksel aile yapisi, kesin cinsiyet rolii paylasimlart ile sekillenmistir.
Ornegin; kadinlar igin sosyal gevre aile bireylerinden, akrabalardan, komsulardan ya da
arkadaslarla gecirilen zamandan ibaretken; erkekler icin sosyal ¢evre is arkadaslarindan,
erkek arkadaglarla yapilan balik tutma, mac¢ izleme gibi davranis bi¢imlerinden
olusmaktaydi. Son 20 yilin degisen diinyasinda kadinlar ve erkekler icin diinyaya bakis
acist da degismistir. Daha smirli bir gevre, ¢ekirdek aile, komsuluk iliskileri yerine
televizyon, telefon, internet gibi iletisim araclari calisan sinifin hayat tarzi iizerinde
onemli degisiklikler meydana getirmistir. (Yagc1 ve ilarslan, 2010: 140-142) Yapilan
caligmalar, kadinlarin ve erkeklerin birbirlerinden farkli davraniglara sahip olduklarini
ve bu farkhiliklarin 6zellikle tiiketim davraniglarinda belirgin olarak ortaya ¢iktiginm
gostermistir. Kadinlarin ve erkeklerin tiiketim davraniglarinda farklilik gostermeleri,
satin alacaklar1 triinlerin genellikle farkli olmasindan ve {iriiniin reklamlarina ve
konumlandirma stratejilerine kars1 farkli tutumlar gostermelerinden kaynaklanmaktadir.

(Yumurtaci, Tugrul ve Oflag, 2013: 648—649)
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Gliniimiizde calisan kadin sayisinin giderek artmasi ve ev hanimlariyla calisma
hayatinda bulunan kadinlarin isteklerinin farkliligi, ayrica ¢ift gelirli ailelerin sayisinda
olusan artis ve kadinlarin da daha ¢ok sz sahibi olmasi pazarlamacilar i¢in énemli hale
gelmistir. (Etzel, Walker ve Stanton, 1997: 108) Uriin 6zelliklerine gére cinsiyete dayali
tercih farkliliklart olugsmaktadir. Son zamanlarda sadece erkek ya da sadece kadin i¢in
pazara sunulan iiriinler karmasik bir hal almistir. Onceleri araba gibi mekanik ya da
teknolojik trtinler genellikle erkeklerin ilgi alanindayken, artik kadinlar da bu triinleri
kullanir hale gelmistir. Kadinlarin ilgi alanindaki sa¢ bakim, cilt bakim {riinlerini

erkekler de tiiketir olmustur.
2.2.1.4. Medeni Durum

Giiniimiizde pek ¢ok konuda oldugu gibi satin alma davraniglarinda da medeni
durumun etkisi gézardi edilemez hale gelmistir. Satin almada evli bir tiiketici ile bekar
bir tiiketici arasinda onemli farliliklar vardir. Bekar bir kadinin evlenmesi ona Once es
roliinii yiikler, ¢ocuklar oldugunda ise anne durumuna geger. Yani aile kurulunca ve
buna yeni bireyler de eklenince statiiler, gereksinimler ve istekler farklilasir. Esit gelire
sahip bekar bir birey ile evli bir birey ya da ¢ocuklu bireylerin satin alma kararlar1 farkli
yonlerde olmaktadir. Ozellikle kadinin niteliksel gelisiminin saglanmasinda, kariyer
yapmasinda ve kariyerinde ilerleme kaydedebilmesinde, kisacasi isgiicii i¢inde yer alan
ve evli olmayan kadinin aile kurmak baglaminda karsilasabilecegi pek ¢ok sorun
bulunmaktadir. Cok sayida kadin kariyerine agirlik vermesi durumunda bir aile kurma
arzusunu ertelemek durumundadir. (Kizilgol, 2012: 91) Bu yiizden son yillarda evlenme
yast ylikselmistir. Evlilik insanlarin kariyer planlamasinda bir engel olarak gorildiigi
icin Ozellikle kadin calisanlarin evlilik yaslarinda 6nemli degisiklikler vardir. Geg
evlenme ya da hi¢ evlenmeme, az ¢ocuk yapma, yiiksek bosanma oranlart ve ayri
yasama girisimleri artig gostermis ve yeni yasam tarzlari ve yeni tiiketici davranislar

ortaya ¢ikmistir. (Penpece,2006: 32)

Birey evlendiginde giysi, mutfak alisverisi, ¢ocuklara yapilan aligverisler, egitim
vb. farklilik gosterirken, bekar bir bireyin satin alma tutumu daha da farklidir. insanlar
bekarken sadece kendilerini diisiiniip, aligverislerinde kendi ihtiyaclarini gozoniine

alirken; aile kurulunca durum degisir, es ve gocuklar oncelikli hale gelir. Ornegin
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bireyin esine ya da ¢ocuklarina yaptigi (giysi, ¢ocuk ya da geng odasi, egitim harcamasi

vb.) tercihler 6n plana ¢ikar.

2.2.1.5. Egitim Diizeyi

Egitim, bireyin davranig kaliplarini belirlemede etkilidir. Egitim sayesinde
bireyin kavrama kabiliyetleri farklilasir, tiikketim aliskanliklar1 ve beklentileri degisir.
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 72) lyi egitim gdrmiis, diisiinsel anlamda olgun
birinin, kendi tutumlarina yon verirken duygusal diinyasindaki tepkilerinden c¢ok
zihinsel, yani bilgi ve akil diinyasindaki tepkilerle hareket etmesi beklenir. Buna gore
egitim diizeyi daha yiiksek, buna bagli olarak bilgi birikimi de daha zengin olan
kigilerin, tutum ve davranislarinda, diger kisilere gore daha esnek ve ilimli olduklar
gozlenmektedir. Cilinkii bilgi birikiminin zenginligi ve iyi egitimli olmasi bireye,
olaylar1 ve durumlar1 degerlendirmede daha genis bir alan saglamaktadir. Bu da onun,
daha hosgoriilii ve esnek bir tavir i¢inde tutum ve davraniglarini olusturmasi ve

yansitmasi sonucunu getirmektedir. (Inceoglu, 2010: 11; 45)

Giinliimiiz toplumunda egitim diizeyinin giderek artis géstermesi, gereksinim ve
istekleri de gesitlendirmektedir. Egitim kiside kiiltiir farkliliklari, anlayis farkliliklar1 ve
farkli bakis acgilarmin gelismesine neden olmakta ve tiketicilerin daha da
bilinglenmesini saglamaktadir. Egitim diizeyi, bireyin bilgi ve yetenegini yiikseltmekte
ve yeni seyler 6grenmesine neden olmaktadir. Bireyin 6grenmis oldugu yeni seyler,
istek ve gereksinimlerin de degismesini beraberinde getirmektedir.  Tiiketici,
bilgilenmesinin sonucu olarak, hakkini daha ¢ok arar ve tepkisini net bir sekilde ifade
eder. Egitimli birey, daha kaliteli {irlin ve hizmet istemektedir. Yeni tiiketici markaya
veya firmaya karsi1 daha az sadiktir. Bu yilizden markanin degerini bir biitlin olarak
algilar ve verilen sozlerin yerine getirilmedigini anladig1 anda, markaya sirtin1 ¢ok rahat
bir sekilde doner. (Penpece,2006: 31-32) Bilgi ve egitim diizeyinin artmasi tiiketimde
daha cok iirlin pazarlanmasini, ¢esitliligi ve tliketici tatminini beraberinde getirdigi igin

pazarlamacilar stratejilerini buna gore belirlemelidir.

2.2.1.6. Meslek

Bir kisinin meslegi, mal veya hizmet satin aliminda etkilidir. Meslek, insanlarin

hayatlarin1 devam ettirebilmeleri i¢in almis olduklar1 belli bir egitim ya da edinmis
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olduklar1 deneyimler sonucu yaptiklari istir. (Miderrisoglu, 2009: 11) Bireyler yapmis
olduklar1 is karsiliginda bir gelir elde ederler ve kazandiklari bu geliri de tiiketirler.
Meslek gruplar1 arasinda farkli tiiketim davranislar1 olusur. Bu davraniglar bazen
isteyerek, bazen ise istem dis1 gerceklesir. Ust diizey meslek sahibi insanlar (yoneticiler,
miidirler, vb.) isi i¢in takim elbise satin almak isterken, mavi yakali olarak adlandirilan
calisanlar daha saglam is elbiseleri satin alma egiliminde bulunurlar. Pazarlamacilar,
iriin ve hizmetlerini ilgili meslek gruplarina uygun piyasaya siirerler. (Kotler ve
Armstrong, 2010: 170-171) Aym zamanda bir is goren ile bir isverenin giysi
ihtiyaclarmin yani sira araba, ulasim (ucak vb.) ihtiyaci da birbirinin ayn1 degildir. Bir
miithendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araglara ve gereglere ihtiyag
duyarlar. Tiiketicilerin 6grenim diizeylerinin yiikselmesi ve buna paralel olarak da
meslekleri ve statiileri, ihtiyag ve isteklerinin de giderek artmasina ve gesitlenmesine Yol
acar. (Durmaz, 2008: 54)

Kisilerin sahip olduklari mesleklerden elde etmis olduklar1 gelirleri harcama
egilimlerinin ¢esitliligi, tim tiketim mallart i¢in ayni degildir. Ekmek ve buzdolabi,
meslek grubu ayrimi yapilmadan hemen her evde bulunabilen iriinlerdir. Yapilacak
ayrim turiinlerin farkl 6zellikleriyle ilgili olabilir. Bu yiizden pazarlamacilar, kendi {iriin
ve servislerine ilgi gosteren meslek gruplarini belirlemeye ve bu gruplara gore iirlin

planlamas1 yapmaya ¢aligmalidirlar.

2.2.1.7. Gelir Diizeyi

Gelir, yapilmis olan is ya da verilmis olunan hizmet karsiligi elde edilen
kazanctir. Kisinin gelir diizeyi iirlin se¢imini etkileyecegi icin pazarlamacilar kisisel
gelir, tasarruf ve faiz oranlarindaki egilimleri iyi takip etmelidir. Baz1 pazarlamacilar
tiriinlerini gelir diizeyi yiiksek tiiketicilere gore belirler. Ornegin; pahali bir kol saati,
liikks bir araba, sinirli sayida iiretilen ¢anta ¢cogu zaman varligin ve sikligin sembolii
olarak goriiliir. Baz1 pazarlamacilar ise; daha miitevazi, toplumun bilylik kesiminin

alabilecegi tirtinleri hedef tiiketicilerine sunarlar. (Kotler ve Armstrong, 2010: 171)

Gelirin biiylik olmasi satin alma davranislarin1 tesvik ederken, gelirin az olmasi
harcamayr kismay1 dolayisiyla satin alma davranisindan kagimmayr ya da seklini
degistirmeyi beraberinde getirebilir. Alman istatistik¢i Engel, tiiketicilerin gelirleri ile

tilketimleri arasindaki iliskiyi “Engel Kanunlar1” olarak su sekilde 6zetler:
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Aile geliri ylizde olarak arttikca;

> Yiyecek maddelerine olan harcamalar toplam gelire oranla azalir,
> Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez,
> Zorunlu olmayan (liiks sayilabilecek) mallara yapilan harcamalar yiizde

olarak artar. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 74)

Buna gore de insanlar sahip olduklar gelir diizeyine gore toplumun belli bir katmaninda
yer alirlar. Bu agidan bakildiginda ise gelir diizeyi diisiik kesimler toplumun en alt
toplumsal katmaninda yer alirken, gelir diizeyi agisinda orta halli olanlar orta katmanda,
gelirleri yiiksek olanlar ise toplumun en iist toplumsal katmaninda yer alirlar. Insanlarin
egitim durumlari, meslek edinme kosullari, kiiltiirel anlamda kendilerini gelistirmeleri

de temelde sahip olduklar1 ekonomik kosullara gore belirlenir. (Inceoglu, 2010: 125)

Gelirdeki siirekli artis, tiiketicilerin fiyat disinda {iriin 6zelliklerine artan 6l¢iide
onem vermelerine yol agmustir. Tiiketiciler, lirliniin saglayacagi sayginlik, giivenirlilik,
goriiniis, kolaylik i¢in daha ¢ok para ddemeye istekli olabilirler. (Oriicii ve Tavsanci,
2001: 114) Bireylerin ekonomik durumu, {irinlerin marka se¢iminde de etkilidir. Bazi
tilkketiciler 6zellikle sik alinmayan yiiksek fiyatli ama markali tirtinleri satin alirken ki bu
da o iirlinlerin bir gesit statli sembolii olmasindan ileri gelir, bazilar1 da ucuz olan ve
herkesin alabilecegi mallari tercih ederler. (Durmaz, 2008: 54-55) Son yillarda gelir
Kisilerin ne kazandiklarindan ¢ok, kazanglariyla ne satin aldiklar1 yani paralarini nasil ve

neye harcadiklariyla dl¢iiliir hale gelmistir.

2.2.1.8. Yasam Tarzi

Genel anlamda yasam tarzi, kiiltiirel yapilara bagli olmakla birlikte; tiiketim
baglaminda esyayi, mekani1 ve zamani kullanis bigimidir. Bir bagka ifadeyle bir seyler
tiretmekten ¢ok, kullanma ve tiiketme bigimleridir. (Ozbek ve Kog, 2009:140) Ayn1 alt
kiltlir, sosyal siif ve meslekten olan insanlarin oldukga farkli yagam tarzlari olabilir.
Hobi, aligveris, spor, sosyal etkinlikler, gida, moda, eglence ve daha bircogu yasam
tarzinin birer Urlinlidiir. Bireyler sadece tirlinleri satin almazlar, onlar almis olduklar
triinlerin temsil ettigi degerleri ve yasam tarzlarimi da satin alirlar. (Kotler ve

Armstrong, 2010: 171)
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Insanlar genellikle yasam bicimlerini sergilemek isterler. Kisinin arzu ettigi yasam tarzi;
onun ihtiya¢ ve tutumunu, tutum da davranislarini etkiler. Yasam tarziyla; insanin bos
zamanini nasil gecirdigi (faaliyetleri), cevresinde nelere 6nem verdigi (ilgileri), diinya
ve kendi hakkindaki diisiinceleri (fikirleri) iceren bir yasama bi¢imi akla gelir. Yani
yasam tarzi bir insanin nasil yasadigidir. (Islamoglu, 2003: 147-148) Kisinin topluma
aidiyet derecesinin bir 6z tanimlamasi da gereklidir. Benzer kiyafetlere biirlinme, benzer
yerlerde gezme, benzer konusma tarzi, mimikler ve jestler toplum i¢inde gruplasmanin
tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam
tarzlarina uygun olanlar arasindan segerler. Bu nedenle, yasam tarzini yansitan
pazarlama stratejileri, mevcut tiketim kaliplarina uygun bicimde mal

konumlandirilmasi yoniinde geligir. (Durmaz, 2008: 56)

Zamanla bireyin yasam tarzinda da degisiklikler goriilebilir. Kadinin ya da
erkegin toplumdaki roliinde olusan degisimler, toplum anlayisindaki degisimler ve
ekonomik durumdaki degisimler insanin yasam tarzini zamanla degisiklige ugratabilir.
Yasam tarzi tikketim davraniglarini tim yonleriyle etkileyen ve kisinin yasam dongiisii
boyunca gelisim gosteren, sosyal etkilesim yoluyla olusturulmus bireysel bir

fonksiyondur. (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 434)

2.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, aile, sosyal sinif, referans gruplar1 ve

roller ve statiiler olmak tiizere alt1 baslik altinda ele alinabilir.

2.2.2.1. Kiiltiir

Her bir toplumun yasam bi¢iminde digerlerinden farklilik gosteren bir takim
ogeler vardir. Bir toplumda gecerli olan degerler, gelenekler, gorenekler, aliskanliklar,
kisacast 0 toplumun yasam bi¢imini olusturan Ogelerle; bir baska toplumdakiler
birbirinden farklilik gdsterir. Ciinkii toplumlarin dinamikleri birbirlerinden farklidir. Bu
da her bir toplumun kendine 6zgii bir dinamizme sahip oldugu ve kendine 6zgii bir
kiiltiirii oldugu anlamina gelir. Tiirk Kiiltiirii, Fransiz Kiiltiirii, Ingiliz Kiiltiirii gibi
kiiltiirlerden s6z edilmesinin nedeni de kiiltiirlerin, i¢inde bigimlendikleri toplumsal
kesimlerin birbirinden ayrilmasidir. Aslinda bir toplumun kimligi, o toplumun kiiltiirel

yapistyla tammlanir. (Inceoglu, 2010: 127) Bu yoniiyle bakildiginda kiiltiir; toplum

27



tiyeleri tarafindan paylasilan ve degerleri, inanglar1 ve tercihleri bir nesilden digerine
aktararak tiiketici davramiglarmin en genis cevresel belirleyicisi olmustur. Kiiltiirel
farkliliklarin 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in 6nemi biiyliktiir. Her grup ya da
toplumun bir kiiltiirii oldugu i¢in satin alma davranislar1 da iilkeden tilkeye biiylik
farkliliklar gosterir. (Boone ve Kurtz, 1999:267) Kiiltiir, benzerliklerin yani sira
icerisinde pek ¢ok farkliligi da barindirdigi igin, isletmeler faaliyette bulunacaklar
tilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini 6grenmeden o lilkede yer edinmek istediklerinde bazen
istemeyecekleri sonuglarla karsilasabilirler. Kiiltiir, satin alma davraniglari tizerinde
genis ve derin bir etkiye sahiptir. Bir toplumda biiyiiyen cocuk, temel degerleri, algilari,
davraniglar1 kisacast kiiltiirii, icinde bulundugu toplumdan Ogrenir. (Kotler ve
Armstrong, 2010: 161) Ciinkii birey belli bir kiiltiir i¢inde dogar ve orada biiyiiyerek
toplumsallagsmaya baglar. Kiiltiirel degerler satin alma davranisini, bununla birlikte de

tiketimi etkilemektedir.

Kiiltiirtin birkag 6nemli 6zelligi vardir; ihtiyaglar1 tatmine yarar, ¢ok yonlidiir,
ogrenme sonucu elde edilir, zamanla degisiklik gosterir yani statik degil dinamiktir ve
toplumsal uyumu saglar. Kiiltiir baz1 soyut unsurlari icerir. Bu unsurlar; degerler,
fikirler, tutumlar, kisilik yapilart ve din gibi yapilardir. Bu davranis kaliplari sonradan
ogrenilir ve reaksiyon yaratanlarindan basarili olanlar1 nesilden nesile aktarilir. (Engel,
Blackwell ve Kollat, 1978: 65) Kisacas: kiiltiir iggiidiisel ve kalitimsal degildir, her
bireyin daha dnceki yasantisinda kazandig1 alisgkanliklar ve degerler biitiiniinii olusturur.
Bu nedenle herkes yemek yer, giyinir vb. ama ne, ne zaman ve nasil yapilir bunu
kiiltiirler arasinda olusan farkliliklar gosterir. Tiirk Kiiltiirii, 6rf, adetleri, yeme-igme
aliskanliklar1, cocuk yetistirme tarzi, Tiirk aile kiiltiiri gibi. (Etzel, Walker ve Stanton,
1997: 116)

Kisinin isteklerinin en temel nedeni ve belirleyicisi olan kiiltiirel faktorler
giinlik yasamimizin 6nemli bir kismini1 olusturdugu i¢in satin alma kararlarini da

etkiler. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 110)

2.2.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir; aymi kiiltlir icinde yer alan, liyeleri ayirt edici degerler ve davranig
kaliplar1 paylasan, kiiltiiriin bir boliimiidiir. Alt kiiltiirlin {iyeleri tarafindan paylasilan

davraniglar, grubun sosyal tarihinin yani sira bugiinkii durumuna da dayanmaktadir.
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(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 156) O halde “alt kiiltiir” genel toplum i¢inde yer
alan birtakim gruplarin ya da topluluklarin belli kurallar, degerler, inanglar, ideolojiler
etrafinda bir araya gelerek o degerlerin, kurallarin, inanglarin, ideolojilerin gerektirdigi
belli bir yasam bi¢imini paylasmalar1 olarak tanimlanabilir. Cevreci hareketler etrafinda
bir araya gelenler, feminist gruplar, klasik araba ya da motor tutkunlart gibi biraraya
gelenler alt kiiltiirlere 6rnek gosterilebilirler. Toplum iginde benzer kiiltiirel 6geleri
paylasan kesimlerin biraraya gelerek olusturduklar1 kiiltiirel alanlar da, genel kiiltiir
icindeki alt kiiltiir alanlaridir. Ornegin; gecekondu kiiltiirii, arabesk kiiltiir vb. Belli bir
alt kiiltirel gruba iiye olanlar genelde ayni tarzda giyinirler, ayni tarzda ve ayni
mekanlarda eglenirler, ayni miizigi dinlerler, hatta konusma bigimleri, tavir ve
davraniglar1 bile birbirine benzer. Alt kiiltiir grup iiyeleri kendi alt kiiltiirel kimliklerine
siki sikiya baghidirlar. Clinkii onlar bilerek, isteyerek, inanarak o alt kiiltiirel alanda yer
almiglardir ve bagta o alt kiiltiiriin tiyeligini kabul ederken onun gerektirdigi biitiin

kurallara uymay1 zaten kabul etmislerdir.(Inceoglu, 2010: 131-132)

Her kiiltiir, kendi i¢inde ¢ok sayida alt kiiltiir gruplart igerir. Alt kiiltiirler
arasindaki farkliliklar1 anlamak pazarlamacilara, daha etkili pazarlama stratejileri
gelistirmek konusunda yardimci olabilir. Pazarlamacilar, bu degisikliklere ve niifusun
etnik kesimleri arasinda alisveris aliskanliklarinin ve satin alma aliskanliklarinin
farkliliklarina karst duyarli olmali ve ona gore stratejilerini ortaya koymalidir. (Boone
ve Kurtz, 1999: 268) Genel bir kiiltiir icinde farkli alt kiiltiirler oldugu i¢in; bu gruplarin
dil, din, gelenek, gorenek, beslenme aligkanliklar1 ve yasam tarzlari bolgesel 6zellikler

dikkate alindiginda farkliliklar gozle goriilebilir oranda olur. (Oliver, 1995: 49)

2.2.2.3. Aile

Aile; kan bagi, evlilik ya da ayni evi paylasma yoluyla iki veya daha fazla
kisiden olusan sosyal bir gruptur. (Etzel, Walker ve Stanton, 1997: 119) Geleneksel aile
yapist kar1 ve kocadan, varsa ¢ocuklardan olusur. Pazarlamacilar ailedeki her bir esin

roliinii tanimlamak i¢in aile yapisini dort farkli bicimde siniflandirmislardir:

1. Demokratik Aile Yapisi; ailedeki her bir birey karar vermede esit haklara sahiptir,
herkes kararlarinda 6zgiirdiir.
2. Koca Egemen Aile Yapisi; erkek egemen ailedir. Karar vermede erkek baskindir.

3. Kadin Egemen Aile Yapisi; kadin daha fazla s6z sahibidir.
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4. Uzmanlasmis (Syncratic) Aile Yapisi; eslerden her ikisinin de birlikte karar aldig

aile yapisidir.

Kisisel bakim firiinleri demokratik karar, sigorta koca baskin karar, ¢cocuklarin giyimi
genellikle kadin (anne) baskin karar, otomobil ya da konut alimi uzmanlagsmis karar

deseni gostermektedir. (Boone ve Kurtz, 1999:275)

Aile bireyin kisiliginin olugsmasinda énemli bir faktordiir. Cilinkii aile ile bireyin
iliskisi omiir boyu stirmekte ve karsilikli etkilesim ¢ok uzun siire devam etmektedir.
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 71) Tiiketen ve tiiketim kararmni veren birim
olarak aile; toplumun en 6nemli tiiketici satin alma orgiitiidiir, bu yiizden mal ve hizmet
pazarlamasmin ilgi alanina dogrudan girmektedir. Hem kazanan, hem de tiiketen bir
birim oldugundan, tiikketim konusundaki kararlar {iyeleri etkilemektedir. Bu kurumu
olusturan bireylerin yiiklendikleri roller, kurumla ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli
bir etken olmaktadir. Ailenin rolii; hangi lirlinlerin satin alinacagina karar vermek ve
toplumsal bir kurum olarak satin alma davranislarini etkilemek, bazi satin alma
davraniglarint onaylamak, bazilarmmi elestirmek ve gerekli diizenlemeleri yapmak

seklindedir. (Ozbek ve Kog, 2009: 144)

Tiiketici icin bilgi tasiyici ve birincil dereceden bir danigma grubu olan aile,
bireyin satin alma kararlarim pek ¢ok yonden etkiler. Ote yandan aile i¢in yapilan
aligveriglerdeki satin alma kararlar1 aile {yeleri tarafindan yoOnlendirilmektedir.
Dolayisiyla aile, bir yandan bireysel ihtiyaclar icin yapilan satin alma kararlarim
etkilerken; 6te yandan aile i¢in yapilan satin alimlarda bireyler de bu kararlar etkiler.
Bu karsilikli etkilesim, ailenin yapisina (ailenin c¢ekirdek ya da ataerkil derecesine),
ailenin ger¢eklestirmek istedigi amaglara, aile tiyelerinin uzmanlagmalarina, rollerine ve
haberlesme diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagh olarak degisecektir. (Islamoglu,
2003: 196-197) Cocuklu aileler gida, giyim ve egitim ihtiyaglarina yonelik satin almada
bulunurken, cocuksuz geng¢ evli ciftler genellikle giyim, otomobil ve eglence i¢in

gelirlerinin biiyiik bir kismini ayirirlar. (Etzel, Walker ve Stanton, 1997: 108)

Ailenin dayanikli tiiketim mallarint satin almasimi etkileyebilecek iki onemli
degisken vardir. Birincisi; ailenin iiriinii satin almaya istekli olmasidir yani, eskiyen bir

tirtinii yenisi ile degistirmek ya da yeni bir iiriin satin alma istegi seklinde gerceklesir.
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Ikincisi ise; tamamiyla ekonomik bir durum olan ailenin satin alma giiciidiir. (Ozbek ve

Kog, 2009: 145)

2.2.2.4. Sosyal Simif

Sosyal simif; bir toplumun ayni degerleri, ayni ilgileri, benzer hayat tarzin1 ve
davranig bi¢imini benimsemis goreceli olarak homojen alt boliimlerinden olusur. Cok
sayida ortak nitelik (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, ikametgah tipi ve yeri, mesleki
basar1 vb.) sosyal siifi belirler. Her sosyal siifin zevkleri, davranig bigimleri ve satin
alma karar siireci birbirlerinden farklidir. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 110) Bu yiizden
insanlar sahip olduklari gelir, meslek, egitim diizeyi vb.ne gore toplumun belli bir
katmaninda yer alirlar fakat bu ayrim daha ¢ok gelir tizerinde yogunlasir. Ciinki
insanlarin  egitim durumlari, meslegi, sosyal ve kiiltlirel anlamda kendilerini
gelistirmelerinin temelinde sahip olduklar1 ekonomik kosullar yer aldigi i¢in toplumsal

smiflarin olusumundaki temel 6genin ekonomi oldugunu kabul etmek gerekir.

Esit sosyal durumlara sahip insanlarin olusturdugu bu toplumsal kiime belli bir
hiyerarsiye gore siiflandirilir. Siniflar arasinda kati sinirlar yoktur. Kisiler iist sinifa
gecebilir ya da alt simifa inebilirler. Nasil ki toplum dinamik bir yapiya sahiptir,
degisebilirlik 6zelligi vardir, ayni sekilde o toplumda yasayan kisiler de dinamik kisilik
yapilarina sahip olup kendilerini, cevrelerini, yasam bigimlerini degistirebilme
becerisini gosterebilirler. Her sosyal sinifin zevkleri, davranig bigimleri, satin alma karar
stireci farklilik  gosterdiginden, {irlinlerde saglanan hizmetlerde, tutundurma
calismalarinda farkliliklar gdz oniinde bulundurulur. (Inceoglu,2010: 125-126) Bu
toplumsal yapiy1, ayn1 toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisiler olusturur. Birey, hayati boyunca bir ya da

birden fazla sosyal smifa dahil olmaktadir. (Ozbek ve Kog, 2009: 140)

Sosyal siniflar hemen hemen tiim toplumlarda vardir ve insanlarmm satin alma
davraniglari, genellikle ait olduklar1 ya da olmak istedikleri simif tarafindan siddetle
etkilenir. Sosyal smif harcama yeteneginin bir gostergesi degil, daha c¢ok yapilan
tercihlerin ve yasam tarzinin bir gdstergesidir. Ornegin; geng bir avukat ile orta yash bir
araba tamircisinin gelirleri ayni olabilir ama muhtemelen oldukca farkli aile kokenleri,
zevkleri ve beklentileri vardir. Yani burada gelir her zaman birincil belirleyici degildir.

Meslek, egitim, zevkler, tercihler, gelir hepsi bir arada 6l¢iiliir. Pazarlamacilar, siniflar
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arasinda satin alma davraniglar ile ilgili onemli farkliliklar oldugunu kabul ederler.
Boylece belirli sosyal siniflara 6zel pazarlama programlart tasarlanmalidir. (Etzel,

Walker ve Stanton, 1997: 116)

2.2.2.5. Referans (Danisma) Gruplari

Insanlar dogumlarindan oliimlerine kadar toplumsal gruplarin iiyeleridir ve
davraniglar1 bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisindedir. (Odabasi, 1998:
102) Referans gruplari; kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davraniglarini
dogrudan veya dolayli olarak etkileyen insan toplulugudur. Bu grup, aile ve diger yiiz
yiize iligkilerin oldugu yakin ¢evre (arkadaslar, komsular, meslektaslar, kurum ve
kuruluglar vb.) ile kisinin {iyesi olmadigi gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan
kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.) olusur. Kisinin kendisine referans aldigi bu
gruplar, kiiglik ya da biiyiik olabilir. Bunlarin iginde aile, en etkin danisma gruplarindan
biri olarak bireyi etkilemektedir. (Ozbek ve Kog, 2009:141) Ciinkii bir ¢ocugun ilk grup
deneyimi aile iiyeligi ile baslar. Cocuk biiyilidiikce, arkadas gruplari, mahalle gruplari,
okul gruplari, vb. diger gruplara katilir. Her grubun belli davranis normlar1 vardir.
Normlar, degerler ve tutumlar bir grubun {iyelerine uygun gordiigii davraniglardir. Grup

tiyelerinin bu normlara uymasi beklenir. (Boone ve Kurtz, 1999: 271)

Referans gruplarinin olusmalari ile yok olmalar1 bazen ¢ok uzun, bazen de ¢ok
kisa siire alabilir. Bu gruplar bazen ¢ok basit, bazen de karmagsik yap1 gosterebilirler.
(Islamoglu, 2003: 189) Referans gruplari, kisilerin satin alma kararlarinda deger
hiikiimleri olarak islev goriir. Kisilerin gruba adanmasi, baglanmasi ne kadar giiglii ise;
grubun etkisi de o kadar giiglii olacaktir. Herhangi bir {irlin satin almada kisinin yeterli
bilgisi yoksa ve kendine giiveni az ise grup etkisi olduke¢a giicliidiir. (Odabas1, 1998:
104-107) Ozellikle sosyal tabaka veya sinif degistirmede bu durum agikga gozlenebilir.
Yiikselmek isteyen bir kisi, kendi sinifin1 degil, ulasmak istedigi sinifi referans grup
olarak alir ve o sinifa ait insanlarin tutum ve davraniglarini benimser. Birey, bagl
bulundugu gruplardaki etkileri pasif bir sekilde almaz. Reklamcilar, bu “6rnek alma”,
“taklit etme” olgusunu isleyerek, Ozellikle {inlii yildiz ve sporculari, kendi {iiriin

markalarini kullanirken gosteren reklam kampanyalar ile etkili olmaktadirlar.

Pazarlama agisindan referans kimse ve gruplarin onemi, bunlarin tiiketici

tercihlerini ve davraniglarini yonlendirmesine dayanir. Tiiketicinin bir mali kullanma
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deneyimi veya mal hakkinda bilgisi yoksa bazilarin1 6rnek almaya daha c¢ok egilim
gosterir. Hatta cesitli nedenlerle, istemeyerek de olsa, evrenin etkisiyle baskalar1 gibi
olma ortamina girebilir; baslangigta olumsuz tutum iginde oldugu bir davranis bigimine

yonelebilir. (inceoglu, 2010: 124-125)

2.2.2.6. Roller ve Statiiler

Sosyal sistem iginde her bireyin statiisii vardir. Statli, davranig diizlemi
icerisinde yetkilerin ve gorevlerin ne oldugunun gostergesidir. Her tiiketici, i¢inde
bulundugu davranis diizlemine ve statiisiine uygun olarak ayn1 zamanda bir rol {stlenir.
Rol, bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve d6devlerinin bireyce etkin hale getirilmesidir.
Birey zaman i¢inde davranis diizlemini degistirebilir. Bu durumda statiiler, semboller ve
roller de degisecektir. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 71) Birey; aile, kuliip,
kurulus gibi bircok gruba ait oldugu icin kisinin her gruptaki konumu, rolii ve statiisii
degisiklik gosterir. Rol, insanlarin ¢evrelerine karsi yiiriitmekle sorumlu oldugu ve
kendisinden beklenen etkinliklerden olusmaktadir. Insanlar genellikle rollerine ve
statiilerine uygun tirlinleri tercih ederler. Calisan bir anne ¢esitli rollere sahiptir. Sirkette
yonetici rolii oynarken, evde anne, es ve kendi anne- babasi i¢in kizlari roliine biiriiniir.
Yoneticiyken statiisiine uygun giyim vb. tercihinde bulunacak, anne ve es iken bu

tercihleri degisiklik gosterecektir. (Kotler ve Armstrong, 2010: 170)

Roller, grup tarafindan benimsenen normlar ile ilgilidir. Sosyal normlar bireyler
arasindaki iliskileri diizenler ve onlarin davranislarina kilavuzluk eder. Oliver, Gerald
Zaltman ve Melanie Wallendorf *un normlarin 6zelliklerinin asagidaki gibi oldugunu

savunduklarindan bahseder:

1. Normlar, bir sosyal sistem veya grubun birgok iiyesi tarafindan yapilir.

2. Normlar, olmasi gereken davraniglar hakkinda beklentiler olmakla birlikte sadece
kilavuzdur, yani yol gosterir, takip edilmesi zorunlu degildir.

3. Insanlar, normlar1 uygularsa édiillendirilir ya da uygulamazsa cezalandirilir.

4. Normlar, genellikle toplumsal sistemin veya grubun degerlerini yansitir. (Oliver,

1995: 50)

Her roliin bir statiisii vardir. Bir banka miidiiriiniin statiisii, bir satig temsilcisinin

statlisiinden fazladir ve bir satis temsilcisinin statiisii de, bir biiro sekreterinin
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statiisiinden fazladir. Boylece, sirket genel miidiirleri genellikle markali ve liiks
arabalart kullanir ve pahali elbiseler giyerler. Pazarlamacilar, {irinlerinin ve
markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler. (Durmaz, 2008: 50) Bu yiizden

irlinlerini ona gore tasarlayip pazara sunarlar.

2.2.3. Psikolojik Faktorler

Bireyin satin alma davraniglarinda psikolojik faktorlerin etkisi bliyiiktiir. Ciinkii
psikolojik faktorler bireyin kendisinden kaynaklanan ve davranislarini etkileyen giictiir.
Satin alma siirecinde etkili olan bu faktorleri; algilama, motivasyon (giidiileme),
O0grenme ve tutum ve inanglar olarak dort baslik altinda inceleyebiliriz. (Tathidil ve

Aracioglu, 2009: 437)

2.2.3.1. Algilama

Algillama en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar
olmalaridir. Baska bir deyisle algilama; bireylerin duyu organlari (gérme, isitme, tatma,
koklama, dokunma) tarafindan ortaya ¢ikarilan uyarilarin sayesinde g¢evrelerindeki
bilgileri se¢gmesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi siirecidir. (Durmaz, 2008:
67) Algilama hi¢bir zaman fotograf makinesiyle resim ¢ekmek gibi gériilmemelidir.
Alg1 daima bireyin 6zelliklerinden de bir seyleri kapsar. Birey gordiigli, duydugu her
seyi algilamaz. Ayni seyi goren iki kisi, bunu farkli bigimde algilayip, yorumlayabilir.

Algilamanin temeli iki faktore dayanir:

1. Yapisal Faktorler

2. Fonksiyonel Faktorler

1. Yapisal Faktorler: Fiziksel uyaricilarin sinir sisteminde yarattig1 sinirsel etkilerini
ve bunlarin niteliklerini anlatir.

2. Fonksiyonel Faktorler: Insanin ihtiyaglarini, ruh halini, gegmisteki deneyimlerini
ve hafizasindaki bilgi ve imajlarini ifade eder.

Ne yapisal, ne de fonksiyonel faktorler algilamada tek baslarina is gorebilirler. Bunlar
karsilikli olarak bir etkilesim ortaya koyarak algilama iizerinde etkili olurlar.
(Islamoglu, 2003: 91-92) Bir insanin belli bir yonde eyleme gecebilmesi i¢in 6n kosul,
amaglanan yondeki alternatifin varligini bilmesi ve bu alternatif bilgiyi algilamasidir.

Bu nedenle bireyin belli bir iiriinlin tiiketicisi, belli bir goriisiin yanlis1 durumuna
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getirilebilmesi i¢in konu ve igerigi hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekir.
Algilama konusunda ortaya atilan bazi kuramsal yaklasimlar vardir. Bunlar:

» Gestalt Kurami: Gestalt in kelime anlami sekillerin birlesmesidir. Bu kuram,
insanlarin algisal alaninin biitiinii lizerinde tutarli ve anlamli izlenimler olusturduklarini
ileri siirer. Kisacasi biitiin parcalarinin toplamindan farklidir. Bu kurama gore algilama,
insan beyninin dogasi geregi sahip oldugu orgiitlenme egiliminin bir tirtiniidiir. Egilimin
sonucu olarak algilama, basite dogru bir yonelis i¢indedir. Simetrik bigimler, asimetrik
bigimlerden, mekan ve anlam olarak yakin nesneler, uzak olanlardan daha basit figiir-
zemin iligkisi yarattiklar1 icin daha kolay algilanirlar. Gestalt’cilara gore, parcalarin bir
figlir-zemin baglantis1 i¢inde biitiine doniistliriilerek algilanmasi da, bu orgiitliiliik
egiliminin bir sonucudur. Kuram insan isteklerinin de kendi aralarinda bir biitiin
olusturacaklarim1 belirttigini ama bu isteklerin bireyin salt, o anki degil, gecmisteki
olaylardan ve gelecekteki beklentilerden de kaynaklandigini ve “genetik” sorunlarin
gozardr edilmesinden dolay1 elestirilmektedir. Gestalt’gilara gore, “gérme” islevi
baslangigtan beri orgiitlii bir eylemdir. Insan, pargalar1 degil, o parcalar arasindaki
biitiinsel iligkiyi goriir. Ornegin, birey izledigi bir reklam filminde, sadece tiiketimi
Onerilen iirliinii degil, o iirliinlin tiiketildigi ortamin yasam bi¢imini de algilar. Boylece
gorsel algilama, cevresel nesneler arasindaki biitiinsel iligskilere gore yonelir.
Reklamcilarin pek ¢ogunun uyguladig teknik de budur. Biitiiniin en kolay algilanabilir
pargasi izleyiciye verilir ve biitlinsel imge ¢agristirilir. Yani insan kendiliginden zihinsel
bir siirece sokularak mesaj igerigine dahil edilir. (Inceoglu,103-106) Gestalt fikrinden
yola cikan isletmeler, daha ¢ok algilanmak ve kabul gérmek i¢in, gida riinlerini
licretsiz tattirma testleri, tanitim igin hediye olarak sunma gibi yollara giderler.
(Gtiler,2008: 38)

» Kurgusal Yaklasim: Gestalt ‘m ihmal ettigi belleksel sorunlar1 6zellikle vurguladigt
icin, algilamada en 6nemli roli bellege ylikleyen “Kurgusalci Yaklasim” , algilamanin
bir kurgulama islemi oldugu goriisiinii savunur. Uyaricilarin = sinir  sistemini
etkilemesiyle olusan duyumlar bellekte depolanan bir kisim bilgilerin segilmesi,
incelenmesi ve bu duyumlara eklenmesi ile algilara doniistirilir. Kurgusalcilar,
goriislerini birtakim giindelik deneyimlere uygulayarak desteklerler. Ornegin; kafamizi
sagdan sola gevirecek olsak, her kiiclik zaman diliminde yeni birtakim nesneler goriiriiz.

Ama beynimizde olusan goriintii, iist iiste ¢cekilmis fotograflara benzemez. Ciinkii tipki
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bir bilgisayar gibi kendisine gelen bilisimi irdeleyen beyin, bu degisik resimlerden tek
bir goriintii “kurgulamay1” gerceklestirir.

> Ogrenme Kurami: Bu kurama gore algilama, dgrenme gibi her tiirlii bilginin, ancak
bireysel etkinliklerin birtakim mantik-matematik yapilar ¢evresinde Orgiitlenmesiyle
kazanilabilecegini gostermistir. Yani deneyimle edinilen, goriilen bilgi, mantik-
matematik yapilardan bagimsiz bigimde var olamaz, ¢linkii bireyin ve insan tiirlinlin var
olma c¢abasi acisindan bir anlam tasiyamaz. Dolayisiyla algilama, kesinlikle bazi
cikarimlarla (mantik-matematik yapilarla bagintili  big¢imde edinilmis bilgilere
dayanarak yapilan yorumlarla) i¢ icedir. (Inceoglu, 2010: 106—-107)

Algilama siireci; duyusal isaret ya da sembollerin dikkati ¢gekmesiyle baglar. Dikkat
esigini asan semboller ya da isaretler filtre ad1 verilen bir siizgece gelir. Siizgeg sembol
ve isaretleri bir kismimi kabul ederken, bir kismini reddederek geri cevirir. Kabul
ettiklerini ise yorumlar. Yani onlar1 anlamlastirir. Sonug olarak olumlu ya da olumsuz

tepki gostererek algilamay1 meydana getirir.

Kisinin ig¢inde bulundugu algilama siirecini Sekil 2.2.°de gosterildigi gibi ifade
edebiliriz.

Sekil 2. 2. Algilama Siireci
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+» Sesler i i U
% Tatlar . DUYU o R _| Kabul Etme Y

& Kokular > ORGANLARI > k > Z > >
< Dokunmalar k g I,;\
? € Anlammi M

¢ Degistirme

A

(Kaynak: Islamoglu, 2000: 113-114)
Algilamanin gerceklesmesinde onemli bir yeri ve islevi olan duyu organlarinin, siirecin

gerceklesmesindeki yerlerine ve iglevlerine bagli olarak algilama; simgesel, gorsel,

duyusal ve secici olmak iizere dort tiir altinda ele alinir.

e Simgesel Algi; simge, bir seyi temsil eden baska bir seydir. Ornegin; gdzleri bagl,
elinde terazi tutan, geng¢ kadin adaletin simgesidir. Belirli renkleri ve simgesi olan, belli
bir bi¢im verilmis bir kumas parcasi, bir ulusun bayragidir. Simgesel algilamada 6nemli

bir etken de belirtken uyaridir. Verilen mesajin hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek bigimde
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kurulmasi, sunulmasi ve dagitilmasi sanildigindan ¢ok daha giictiir ve kitle iletisiminin
can alici noktalarindan birisini olusturur. On kosul olarak mesaj elde edilebilir ve
erisilebilir bir ortamda olmalidir. (Inceoglu,2010: 73-74) Iletisim dilinde 6nde gelen
kodlama bi¢imine gore; jestler, mimikler, ses tonu ve sozciikler iizerine yapilan
vurgulamalar, takilan rozet, bir 6rgiitiin amblemi veya logosu, giysiler vb. hepsi birer
simgesel algi modeli olustururlar. (Oktay, 1995: 307)

e Gorsel Algillama; Kisi, dis ¢evresine ait izlenimlerinin 6nemli bir kesitini gérme
yoluyla olusturur. Gorsel algilama siirecinin gergeklesmesi i¢in biyolojik anlamda
gormek on kosuldur, ama yeterli degildir. Bu yiizden siirecin ger¢eklesmesinde bireyin
psikolojik, hatta duygusal yonden de gérmeye hazir olmasi1 gerekir. Cocuklarin, canli ve
parlak renkleri daha kolay algilamalari, pastel renklerden ise o kadar hoslanmamalari
gorsel algilamalariin  sonucunda olusur. Bununla birlikte goérsel algilamanin
gerceklesmesi, bireyin duygu yapisina da baglidir. Kendimizi mutsuz ve karamsar
hissettigimizde gokyliziinlin mavisi, glinesin parlaklig1 yeterince ilgi c¢ekmeyebilir.
Mutlu olunan anlarda ise hersey ilging gelir ve dikkat c¢ekebilir. Birey, cevresini
kusatmis olan renk, bi¢cim ve cisim karmasasi iginde birgok sey goriir, ancak onlari
algisal anlamda gorebilmesi i¢in onlara bakmasi da gerekir. Birey bu goriintli karmasasi
icinden se¢gme yaparak gorme islemini gerceklestirmeye baslamasiyla gorsel algilama
stireci baslar.

e Duygusal Algi; bir olay ya da nesne, yalnizca zihinde yer edinen simge, sembol ve
fiziksel nitelikteki birtakim izlenimlerle algilanmaz. Algilama konusu edilen olay,
durum veya nesneye iliskin algilama eylemi; sevme-sevmeme, iyi-koti vb. gibi
duygusal nitelikteki birtakim izlenimlerin etkisiyle de gerceklesir. Baska bir deyisle
algilama siirecinin isleyisine duygusal tavir ve egilimler de karisir. Kisinin, ¢evresindeki
insanlarla sicak iligkiler kurmasi, baskalarma olumlu ya da olumsuz duygularla
yaklagsmasinin temelinde ¢ogu zaman onun yasam deneyim alani i¢inde yer edinmis
olan duygusal nitelikteki tavir ve egilimleri vardir. (inceoglu, 2010: 79-81)

e Secici Algi; bir nesnenin, bir olayin ya da bir fikrin ayri kisiler tarafindan farkli
algilanmasidir. Soguk bir kis giinlinde, paltosu olanla olmayanin palto reklamim
algilamas1 farklidir. Yine aymi sekilde bir ressamin bir tabloya bakarken onu
yorumlamasi ve algilamasi ile herhangi birinin ayn tabloyu algilamasi arasinda 6nemli

farkliliklar vardir. Secici algilama; bireylerin istekleri, arzulari, ihtiyaclari, tutumlar1 ve
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diger psikolojik faktorleri itibari ile farkli olmalarindan kaynaklanir. (Islamoglu, 2000:
113)

2.2.3.2. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon diger bir ifadeyle gilidiileme; insanlarin belirli bir amaci
gerceklestirmek igin davranisa gegmeleri olarak tanimlanir. (Durmaz, 2008: 61)
Giidiiler kiside harekete dogru bir egilim yaratir. Uyarilmis bir ihtiya¢ olarak insanin
amacimi belirtmekte ve onu ama¢ dogrultusunda bir eylem yapmaya yoneltmektedir.
Gidiilerin kaynag1 genellikle tatmin edilmemis ihtiyaglardir. Pazarlamacilar, giidiileri
dogru olarak belirleyip, bireyin davramigini etkileyen gergek giidiilerin bulunmasini
saglayarak basari elde edebilirler. Bireyin hareketinin yoniini, giiciinii ve oOncelik
sirasini belirleyen ve kisiyi harekete geciren giidiiler, diisiinceler, inanglar kisacasi arzu,
ihtiyag ve korkular1 bireyin i¢yapisindan ve onun gevresinden kaynaklanir. (Islamoglu,

2000: 102)

Insanin motivasyonu (giidiilenmesi) konusunda gelistirilen ve en cok kabul géren
teoriler Sigmund Freud, Frederick Herzberg ve Abraham Maslowa aittir. Bu teoriler
tilketici analizi ve pazarlama igin oldukg¢a farkli anlamlar tasir. Bu teorilere asagida

kisaca deginilmistir.

» Freud’un Giidiilenme Teorisi; insan davranislarini sekillendiren psikolojik giiclin
biiyiikk ol¢iide bilingsiz oldugu varsayimia dayanir. Bu teoriye gore birey, yasami
boyunca bir¢ok giidiisiinii baski altinda tutar ve bu giidiiler hi¢cbir zaman tamamen yok
olmaz, hatta kontrol altina alinmasi bile s6z konusu degildir. Yukarida satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlerden kisilik konusunda da ayrintili olarak verildigi gibi
Freud kisiligin id, ego, siiper ego olarak {i¢c ayr1 boliimden olustugunu ileri siirer. Id;
kisiligin biyolojik, ego; psikolojik, siiper ego da; toplumsal yanini olusturur. Freud un
teorisinde bireyin satin alma kararlari, bu bilingalti motiflerden etkilenmektedir. (Kotler
ve Armstrong, 2010: 172-173)

» Herzberg ’in Cift Etmen Teorisi’nde ise; gidiiler basarisizliga neden olan (hijyen)
faktorler ve basariy1 tesvik eden (motive edici) faktorler olmak tizere ikiye
ayrilmaktadir. Hijyen faktorler, bireyi giidiilemezler ancak yokluk hissi yaratirlar.
Ornegin; bir {iniversite dgrencisine gore, kiitiiphane ve bilgisayar odas1 vb. fakiiltede

bulunmas1 gereken asgari donanimdir. Bunlarin bulunmamasi 6grenciye aci verir.
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Ancak bulunmasi da dgrenciyi tesvik etmez. Motive edici faktorler ise; bulunmalari
halinde bireyi belli bir yone dogru yoneltir. Sirkette belirlenen kotayi dolduran ¢alisana
ikramiye verilmesi, c¢alisanlar1 eskisine gore daha fazla caligmaya tesvik edebilir.
(Islamoglu, 2000: 103)

> Maslow’un Ihtivaclar Hiyerarsisi; pazarlamacilar giidilenme konusunda
Maslow’un  ihtiyaglarin  kapsamin1i  vurgulayan  hiyerarsisinden daha ¢ok
yararlanmiglardir. Ciinkii bu teori, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine gére mal ve hizmet
iretmede yardimci olmaktadir.  Maslow sekil 2.3.°de gosterildigi gibi insan
ihtiyaglariin bir hiyerarsi i¢inde diizenlendigini varsaymaktadir. Birey en altta bulunan,
ilk ve en 6dnemli ihtiyacin1 karsilamak i¢in ¢alisir. Bu ihtiyaci tatmin oldugunda, bir st
basamaga cikar. Ihtiyaclar en alttan en iiste dogru; fizyolojik ihtiyaclar, giivenlik
ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyaglar1 ve basarma ihtiyaglaridir.

Sekil 2. 3. Maslow’un ihtiyag:lar Hiyerarsisi

SAYGINLIK
(Takdir Edilme)
SOSYAL
(Ait Olma ve Sevgi)
GUVENLIK
(Giivende Olma)
FiZYOLOJIK
(Aclik, Susuzluk)

(Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2010: 173)

Bu bes temel ihtiyacin oncelik siras1 kisiden kisiye degismekle birlikte, ayn1 kisi i¢in
farkli donemlerde farkliliklar gosterebilmektedir. Bu farkliliklar kisinin ihtiyaglarimin
siddetine ve onceligine baghdir. (Oral, 2005: 228-229)

2.2.3.3. Ogrenme

Ogrenme, deneyimlerin neden oldugu bir davranis degisikligidir. Ancak tekrar
edilerek gerceklesir. Bir {iriiniin reklami birka¢ defa tekrarlandigi zaman tiiketici

tarafindan 6grenilir. Insan davranislarin1 yénlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik yeri
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ve onemi vardir. Insanin psikolojik varlig1 ve &zelligi genis olgiide, dgrenme siireci
boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. insan beyni kapali bir kutudur; bu kutuya
belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun igerisinde bazi islemlerin
olmasiyla davranis sekilleri ortaya ¢ikar. (Durmaz, 2008: 70-71) Insanlar yapmis
olduklar1 eylemler ile tatmin edici sonuglara ulasirlarsa bu hareketi siirdiirme egilimi
gosterirler. Aksi takdirde kisi bu davranmisinmi degistirir. Alicilar; saticilardan,
reklamlardan, arkadaslarindan, aile yakinlarindan oldugu kadar iiriinleri kullanarak da
ogrenme egilimi gosterirler. (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 111) Bir tiiketici, toplumsal
statiisliniin geregi olan giyinme tarzini ¢evresinden dgrenir ve uyum saglar. Ya da seker
hastas1 bir birey, kalorili yiyeceklerden uzak kalmasi gerektigini 6grenme sayesinde

kavrar ve bu tiir yiyecekleri satin alma egilimi géstermez.
Ogrenmenin ii¢ temel 6gesi bulunmaktadir. Bunlar:

1. Ogrenme bir davranis degisikligidir,

2. Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanir.

3. Ogrenme sonucunda olusan davramis degisiklikleri kalicidir. (islamoglu, 2003:

57-58)

Ogrenmeyi biligsel ve davranissal olarak iki temel grupta inceleme olanag: vardir.
1. Bilissel Ogrenme: Sorunlart ¢bzen ya da durumlan idare eden kisiler olarak
insanlarin tiim zihinsel aktivitelerini kusatan Ogrenme yaklasimidir. Bu yaklasim;
fikirleri, igerikleri, davranislari ve sonug¢ ¢ikarma, sorun ¢ozme ve direkt deneyim
olmadan iliskileri 6grenme ile ilgili gercekleri 6grenmeyi igerir. Bilissel 6grenme, basit
bilgilerle elde edilenler ve yaratict problem c¢ozlimleri arasinda degisken bir tavir
sergiler. Insanlar yasamlar1 boyunca devamli olarak diisiinme ve sorun ¢dzme aktivitesi
icindedirler. Dolayisiyla bazi durumlarda ge¢mis deneyimleri olmadan da sorunlari
anlayip ¢6ziim yollar1 bulabilmektedirler. Birey bir sekilde elde ettigi bilgilerle (arkadas
ve aile cevresinden, reklamlardan vb.) kazandigi fikri ge¢mis deneyimleriyle de
birlestirerek O6grenmeyi gerceklestirecek ve sorunlarina ¢oziim bulup bir sonuca
ulasacaktir. Biligsel 6grenme, tiiketicinin bilgilenmesini amaglar. Bu agidan pazarlama
uygulamalarinda, bilgi verici ¢alismalar yogunluk kazanir. Karsilagtirmali reklamlar ile
{iriiniin {istiinliikleri hakkinda bilgiler sunulur. Ozellikle hangi unsurlar tiiketiciler icin

Onem tastyorsa, bu konudaki iistiinliikler somut bigimde sunulur. Yeni {iriin tanitiminda,
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tiiketicinin bilgi eksikligi s6z konusu oldugunda biligsel 6grenme teknigi basari ile
uygulanabilir.
2. Davramssal Ogrenme: Bu kurama gore uyarici; organizmayi harekete geciren, ses,
151k, resim, tat gibi i¢ ve dis olaylardir ve bu uyarici karsisinda organizmada fizyolojik
ya da psikolojik degisme, tepki, dolayisiyla davranis olusur. Kisacasi kuram; ¢evresel
uyaranlara bir tepki olarak meydana gelen davranis temelli bir 6grenme kuramidir.
Ornegin; goziimiize gelen 1s1k bir uyarici, gdziimiizii kapatmamuz ise bir davranistir.
Davranigssal 6grenme kendi iginde iki yaklasima sahiptir. Bunlar; klasik
kosullanma ve edimsel kosullanma olarak adlandirilir. (Elden, 2003: 27-42)
» Klasik Kosullanma; Rus bilim adami Ivan Pavlov’un ¢alismalarindaki uyarici-tepKi
modeline  (zil sesiyle doyurulan kopekler iizerinde inceleme) dayanir. Pavlov’un
“Kosullu Refleks” temeline dayali 6grenme ya da uyaran tepki modeli; diirtii, uyaran,
tepki, pekistirme (Odiillendirme ve cezalandirma) olmak iizere dort ana kavramdan
olusur. Ogrenme kuramcilarma gore; kisinin bir seyler 6grenmesi, bu dort faktdriin
etkilesimi sonucu olusur. Diirtii, giiclii i¢ uyaricilarin harekete ge¢mesidir. Uyaran,
eyleme karsi nasil ve nerede tepki verilecegini belirleyen dis ¢evre uyaricilaridir. Tepki,
bireyin uyarana karsi gosterdigi karsiliktir. Pekistirme, ayni tiir uyaricilara benzer
davranig gosterilmesi sonucu tepkinin desteklenmesidir. Bugiin itibariyle Pavlov’un
o0grenme modelinin pazarlamada o6zellikle reklamcilik konusunda genis Olciide
kullanildig1 gériiliir. Ornegin; televizyonda herhangi bir igecek reklaminin yapilmast,
reklam1 izleyenlerde susuzluk duygusu yaratmak ve i¢me istegini harekete
gecirmektedir. Clinkli reklamda degisik uyarici unsurlar kullanilarak tiiketicileri satin
almaya yoneltmek miimkiindiir. (Papatya, 2005: 224-225)
» Edimsel Kosullanma; icten gelerek yapilan hareketler olan edimlerin de
sartlanabilecegi ve bu yolla 6grenmenin gerceklesebilecegi goriisiine dayanir. Bu kuram
Skinner’in ¢aligsmalar1 sonucunda ortaya ¢cikmistir. Skinner’e gore davraniglar tepkisel
ve edimsel olarak ikiye ayrilmaktadir. Tepkisel davranislar, bir dis uyariciya bagh
olmaktadir. Terleme, titreme, goz bebeginin kiigiilmesi gibi. Edimsel davranislar ise,
organizmanin hicbir dis uyariciya bagli olmadan yaptigi davraniglardir. Konusma,
yiirime, yemek yeme gibi. Tepkisel davranisa neden olan uyarici bilinirken, operant
davranigsa neden olan uyarict her zaman bilinemez. Skinner’e gore insan hayatindaki

davraniglarin biiyiik bir kism1 edimsel davraniglardir. Ciinkii tepkisel davranislar, klasik
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kosullanma ile 6grenilebilir. Skinner, davranislarin eylemlerden dnceki olaylardan cok,
eylemlerin sonuglart tarafindan kontrol edildigini ileri stirmektedir. Sonuglar,
davranistan sonra ortaya c¢ikan ve gelecekteki davranislari etkileyen neticelerdir.
Sorulan bir soruya dogru cevap veren Ogrenciye Ogretmenin “aferin” demesi bir
sonuctur. Edimsel kosullanmada birey, yaptigi davranisa karsi ¢evrenin vermis oldugu
tepkilere bakarak ogrenmeyi gerceklestirir. Eger bireyin edimleri olumlu olursa
odiillendirilir ve bu 6diillendirme olumlu ya da olumsuz bir pekistirme olarak bireyin
davranigini tekrarlamamasma ya da bu davranisi ortadan kaldirmasina neden olur.
Reklamda kepek sorunu, renkli giysilerdeki zorlu kirler, yaslanma korkusu gibi bir
sorununa ¢oziim getiren bir liriinle karsilasan tliketici bu iiriini kullandiginda reklamda
dile getirilen tatmine ulasirsa, o marka ve {iriinii tekrar kullanacaktir. Bu durum edimsel
kosullanma ile agiklanmaktadir. Davranislarin 6gretilmesi ya da bigimlendirilmesi igin
edimsel kosullanmadan yararlanilabilir. Edimsel kosullanmada istenilen davranis
pekistirilerek ve istenmeyen davranis ise pekistirilmeden sondiriilerek davranig

yonlendirilir. (Elden, 2003: 37-39)

2.2.3.4. Tutum ve Inanclar

Tutumlar; bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli olan duygulari,
egilimleri, taraftarligi, tarafsizligi ya da degerlendirmeleridir. Diger bir deyisle tutum,
kisinin objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarin
diizenli bir bicimde belirleme tarzidir. Inanglar ise; bireylerin herhangi bir sey hakkinda
sahip olduklar1 tamamlayici diisiincelerdir.(Durmaz, 2008: 80) Inan¢ kavramina, nesne
ya da olaylarin nitelikleri, ya da varliklarina iliskin, bi¢imleyici degerlendirmeleri
iceren, duygusal ©6ge katildiginda, inanglar tutuma dontsiir. Kisaca bir “seye”
inandigimizi belirttigimiz zaman, bizim i¢in gercegin o oldugunu ifade etmek isteriz.
Her tutumda inang vardir. Ancak her inang tutum olusturmaz. (Inceoglu, 2010: 152)
Tutum ve inancglar tliketicinin algilamalarint ve davraniglarint dogrudan etkiler.
Tutumlar, mesajin algilanmasinda carpiklik yaratabilir ve mesajin animsama derecesini
etkileyebilir. Inanglar ise, dis kaynaklarin arastirilmasiyla elde edilen bilgiler ya da
kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgileri olusturur. Biiyiiyen bir
cocuk i¢in siit igmenin iyi bir davranis olduguna inanir ve siitiin yararinin kanitlanmis

oldugunu bilirsek, inancimiz1 da onaylamis oluruz. Bu iki faktor birbirleriyle bir biitiin
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gibidirler ve sonugcta inanglar tutumlari, tutumlar da inanglar1 etkilemektedir. (Oriicii ve

Tavsanci, 2001: 111)

Bireye atfedilen ve onun psikolojik obje ile ilgili duygu, diisiince ve
davraniglarin1 diizenli bigimde olusturan bir egilim olan tutumlar, bireylerin zamanla
edindikleri deneyimlere ve grup iliskilerine dayanirlar ve degisime karsi bir hayli direng
gosterirler. Bu nedenle tiiketicinin tutumunu degistirmek ¢ok zordur. Gelen uyarilara
kars1 algilama, insanin tutumundan da etkilenir. S6zgelimi, insanin bir {irlinii satin alip
almamasi o Urline karsi o siradaki tutumundan etkilenir. (Eroglu ve Bayraktar, 2008:
187-188) Aile yani anne ve baba, ¢ocuklarda olusan tutumlarin ilk kaynagidir. Ciinkii
cocuk aile iginde dogar ve biiyiir. Ornegin ¢ocuklarin yeme-igmeye kars1 takindiklart
tutumlar1 anne ve babaninkiyle ¢ok giiclii bir benzerlik i¢indedir. Okul, arkadas ya da
ornek aldig1 referans grubu da ayni sekilde tutum olusmasina etki eder. Miizik, giyim,
kusam ve sa¢ bigimine, davranis tarzina vb. bircok tutum objesine yonelik tutumlar

ozellikle bireyin ¢evresinin etkisiyle olusur.
Tutumlarin baz1 6zellikleri vardir. Bu ozellikler;

e Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir {irlin veya fikir olabilir. Her tutumun bir giicii
vardir. Bu gii¢, tutumun elemanlarinin giicii olarak diisiintilebilir.

e Tutumlar, elemanlarinin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilirler.

e Bir tutum, bagka bir tutumla iligkili olabilir.

e Tutumlar 6grenilerek olusur.

e Bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinii vardir.

e Tutumlar degisebilir ya da degistirilebilir.

e Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.
Tutumun ti¢ eleman1 vardir. Bunlar; kavramsal, duygusal ve davranigsal elemanlardir.

» Kavramsal Eleman: Bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu diisiince, bilgi ve
inanglarin1 igermektedir. Bilgiler ne Olciide gercekei ise, o oOlclide kalict ve tutum
tizerinde etkili olur. Sozgelimi, kahve tiirii igeceklerin yiliksek kafein ve kalori
icerdiklerine inanilmasi tutumun kavramsal elemanini temsil eder. Bu inang {iriin ya da
marka hakkinda daha once edinilmis olan bilgilerden yansir. Bu bilgilerin dogru ya da

yanlis olmalart énemli degildir. Onemli olan, bu bilgiye sahip olmaktir. Kavramsal
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elemanin pazarlama ag¢isindan tasidigi onem, tiiketicinin bir {irlin ya da markanin
Ozellikleri hakkinda tasidig1 inanca bagl olarak ilk tercihini yapmasidir.

» Duygusal Eleman: Bireyin belirli bir nesneye ya da iiriine kars1 duydugu heyecan ve
hisleri ifade eder. “Bu telefonu kullanmaktan hoslaniyorum, Bu kazagi ¢ok
begeniyorum” gibi ifadeler tutumun duygusal elemanini ifade eder. Tiiketicinin
durumunda bir degisiklik olursa, bir markaya ya da iirline iligkin diisiince ve duygulari
da degisebilir. Uriin veya markalarm &zelliklerine iliskin duygusal degerlendirme
tiikketicilerin tercihlerini belirtmektedir.

» Davramssal Eleman: Tutumun davranigla ilgili kismini olusturur ve bir nesne ya da
eyleme kars1 cevap verme ya da tepki gosterme egilimini ifade eder. Pek ¢ok satin alma
ya da almama karari, davranigsal elemanin tutumu, onun da eyleme yansimasiyla
olusur. Bireyin tutumu olumlu ise, iiriin ya da markayr satin alma davranisina
yonelecektir. Kavramsal eleman, inang¢ olusturmaya hizmet eder. Pazarlamaci, kendi
markasinin tiikketiciyi daha iyi tatmin edecegi inancini yaratabilmelidir. Duygusal
elemanla, kavramsal ecleman arasinda siki bir iliski vardir. Davranissal eleman, bu

ikisinin etkisiyle eyleme déniiktiir. (Islamoglu, 2003: 109-113)

2.3. SATIN ALMA KARAR SURECI

Birey giinliik yasami ic¢inde pek ¢ok karar verir. Ne yenileceginden, ne
giyilecegine kadar hayat kararlardan ibarettir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 karmagsik
ve siirekli degisen bir egilim gosterir. Bu degisiklikler karsisinda pazarlamacilara diisen
gorev; tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tahmin etmek, tiiketici anlayis1 saglamak ve
sonucunda bu istek ve ihtiyaglara cevap niteliginde stratejiler gelistirmektir. (Etzel,
Walker ve Stanton, 1997: 110) Tiiketici satin alacagi her iirlin i¢in ayni karar alma
siirecini izlemeyebilir. Ornegin, otomobil, telefon, bilgisayar, ekmek, giysi satin
alinmas1 esnasinda izlenen yollar birbirlerinden ¢ok farklidir. Ayrica tiiketiciden
tilketiciye de satin alma kararlar1 farklilhik gosterebilmektedir. Bu siire¢ satin alma
eyleminden Once baglar ve eylem gerceklestikten sonra da devamlilik gosterir. Tiiketici
bazi iirlin tiirlerinde satin alma davranisinin tiim asamalarini takip ederken, bazi iiriin
tirlerinde bu asamalardan birini ya birka¢in1 terk edebilmektedir. Satin alma karar
stireci alt1 agsamadan olusur. Bu asamalar; ihtiyacin farkina varma, ihtiyaci tanimlama,

bilgi toplama, alternatifleri degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi
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degerlendirme olmak iizere asagidaki sekil 2.4.’te gosterildigi gibidir. (Ozbek ve Kog,
2009: 141-142)

Sekil 2. 4. Satin Alma Karar Siireci

Dis Cevre Kosullar: Kisilik Ozellikleri
(D1s Degiskenler) (I¢ Degiskenler)

v v

SATIN ALMA KARAR SURECI

v

Ihtiyacin Farkina Varma

Ihtiyac1 Tanimlama

Bilgi Toplama

Alternatifleri Degerlendirme

Satin Alma

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

okwnE

(Kaynak: Islamoglu, 2000:111)

2.3.1. Ihtiyacin Farkina Varma

Tiiketicinin bir karar siirecine girmesi i¢in ilk olarak bir gereklilik durumunun
ortaya c¢ikmasi ve bunun fark edilerek satin almaya yonlenmesi gerekir. Bir kadmnin
eskimesinden dolayr mobilyalarin1 degistirmek istemesi ihtiyacinin farkina varmasi
anlamina gelir. Ancak, esi bunun su anda giderilmesi gereken bir ihtiya¢ olmadigini ve
daha oncelikli ihtiyaglarimin oldugunu, oncelikle bunlarin giderilmesi gerektigini
sOyleyebilir. Hem bayan, hem de erkek bu ihtiyacin farkina varmiglardir fakat kadin bu
durumu bir ihtiyag olarak tanimlarken, erkek ihtiya¢ olarak tanimlamamistir. (Ozbek ve
Kog, 2009: 142) Ihtiyaglar bireyi motive etmek icin gii¢lii oldugunda satin alma igin
karar verme siireci baslar. Thtiyacin farkina varmada mevcut iriiniin tiikenmesi ya da
yetersiz olmasi, o anda kullanilan iiriinde olusan memnuniyetsizlik, i¢cinde bulunulan
cevre sartlarinin degismesi, sahip olunan ekonomik kosullarda olusan degisim

etkilidir.(Etzel, Walker ve Stanton, 1997: 113)

2.3.2. Ihtiyact Tanimlama

Ihtiyacin tatmin edilmesi i¢in farkina varilmasiyla baslayan siire¢ bu ihtiyaci
tanimlamayla devam eder. Tiiketicinin farkina vardigi ihtiyag, lizerinde disiiniilmesi

gerekecek kadar onemli goriiliir ve kabul edilir. Daha sonra tiiketici, ihtiyacini tatmin
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yetenegine sahip alternatifleri belirlemeye baslar ve bir sonraki asama olan bilgi

toplamaya gecer.
2.3.3. Bilgi Toplama

Gecmiste bir sorunu ¢ézmek i¢in ne yapildigini belirlemek amaci ile hafizada
yapilan basit bir taramadan, tiiketicinin miimkiin oldugunca c¢ok bilgiyi bir araya
getirmek icin degisik kaynaklara basvurmasina kadar gegen genis bir siirectir. Aslinda,
tiikketici farkinda olsun ya da olmasin bilgi toplama eylemi; satin alma Oncesinde,
sirasinda ve hatta sonrasinda devam eden siirekli bir faaliyettir. Tiiketici ihtiyact

dogrultusunda alternatifler ile ilgili bilgi toplar.

2.3.4. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici bilgi toplama asamasinda iiriin, hizmet veya marka secenekleri
hakkinda edindigi bilgilerin artilarin1 ve eksilerini degerlendirerek se¢im yapmaya
calisir. Degerlendirmede her bir alternatif karsilastirilirken pek ¢ok ayrintiya bakilir.
Sadece fiyat ya da sadece kalite degil birden ¢ok oOlgiit s6z konusudur. Tiiketicinin
mevcut alternatifleri degerlendirmesi genellikle bilgi edinme asamasi ile es zamanl
olarak gerceklesmektedir. Ornegin, evde ekmek bittiginde kdsedeki firina kadar gidip
ekmek almak, degerlendirilecek alternatifler dikkate alinmadan tamamen hatizadaki
bilginin kullanilmasidir. Alternatiflerin degerlendirilmesi genellikle rakip Triinlerin
dogrudan karsilastirilmasiyla olmaktadir. Tiiketici, alternatifleri degerlendirme
sonucunda iriiniin satin almip alinmayacagina, eger alinacaksa {irlinlin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina, ne zaman ve nereden alinacagina dair kararlari

vermek zorundadir. (Ozbek ve Kog, 2009: 142-143)

2.3.5. Satin Alma

Arama ve degerlendirmeden sonra, tiketici en c¢ok arzu ettigi ya da
degerlendirdigi alternatifi satin almak icin karar verir. Satin alma aninda ise tiiketici;
iirlinlin fiyatindan, kalitesinden, garanti kosullarindan, servis ve hizmet agindan, iiriin
cesitliliginden ve saticilardan etkilenmektedir. (Etzel, Walker ve Stanton, 1997: 113)
Beklenmeyen durumlar satin alma niyetini degistirebilir. Ekonomik durumda olusan
degisiklik (igsiz kalma ya da is degistirme), ¢evrenin iriin hakkindaki olumlu ya da

olumsuz goriisleri, ya da rakip {iriin veya markanin fiyatinda olusan degisim satin alma
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niyetini degistirebilir. Satin almay1 olumlu ya da olumsuz yonde etkiler. Tiim bunlarin
sonucunda tiiketici almay1 diisiinmedigi {irtini alabilir ya da almak istedigi iiriinden

vazgegebilir. (Ozbek ve Kog, 2009: 143)

2.3.6. Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Bu asamada tiiketici yapmis oldugu se¢imin dogru oldugunun giivencesini ister.
Tiketicinin satin alma kararinin devamlilig1r ya da tekrar ihtiya¢ duyuldugunda nasil
davranacag1 konusunda etkisi vardir. Alim sonrasi beklentiler ile karsilasilan durumun
ayni paralellikte olmasi, iriinden tatmin olma derecesini belirler. Bu durumda
isletmelere diisen gorev tiiketici tatminsizligini en aza indirmek hatta yok etmek
olmalidir. Uriiniin kullanim kolayligi, giivenilirligi, bakim, onarmm, servis ag gibi
degiskenler satis sonrasinda da tiiketiciyi etkilemektedir. (Etzel, Walker ve Stanton,

1997: 114)

2.4. SATIN ALINAN MAL TURLERI

Mal; tiiketicinin ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek i¢in benimseyecegi umuduyla
sunulan, ambalaji, rengi, fiyati, liretici ve dagitim aracisinin sayginlik ve hizmetlerini de
iceren, soyut ve somut Ogelerin birlesiminden olusmus herseydir. (Can, Tuncer ve
Ayhan, 2005: 304) Mal, pazarlama karmasinin en énemli elemanidir. isletmede 6nce bir
mal diisiincesi dogar, sonra bu malin sunulacagi pazar belirlenir, daha sonra da mal
gelistirilir. Bir mal pazarin ihtiyacina ve isteg§ine uygun degilse, pazarda kalicilig1 da
uzun siirmez. Isletmenin basarisi, pazara uygun bir mal iiretip, bu mali pazarlamasina
baglidir. Her marka mal, ayr1 bir mal olarak adlandirilir. Marka adi tiiketici i¢in bir mal
ayirim simgesidir. Bir malin niteliginde olusan her degisiklik baska mallar yaratir.
Malin bi¢iminde, renginde, biiyiikliiglinde yapilan degisiklik satin alanlarda farkli bir
mal diislincesi dogurur. Tiiketici mal satin alimiyla, ihtiyag ve istekleri agisindan
doygunluk baska bir ifadeyle fayda satin alir. Sozgelisi; telefon alan tiiketici
ozelliklerine ve kullanigina goére mali alir, yaymis oldugu zararlar1 hesaba katmaz.
(Cemalcilar, 1999: 81-82) Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 tatmin eden mallari
pazarlama stratejisini belirleme amaciyla c¢esitli 6zellikleri géz Oniine alinarak farkl
bicimlerde siniflandirmak miimkiindiir. Mallar tiiketim ve tliretim (Endiistriyel) mallari
olmak {izere iki ana baslik ve alt bagliklar1 ile birlikte asagidaki sekil 2.5.’te gosterildigi
gibi incelenebilir.
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Sekil 2.5. Satin Alinan Mal Tiirleri

MALLAR
A. Tiiketim Mallan B. Uretim (Endiistriyel)
Mallar

A 4 \ 4 A 4
1.Dayanma 2. Satin Alma Bicimi a) Hammaddeler
Bakimindan Bakimindan b) Uretim Geregleri ve

Pargalari

a) Dayanikli a) Kolayda Mallar €) Yatirim Mallar
Mallar b) Begenmeli Mallar d) Yardimer Araglar
b) Dayaniksiz c) Ogzellikli Mallar e) Isletme Geregleri
Mallar d) Aranmayan Mallar f) Hizmetler

(Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.)

2.4.1. Tiiketim Mallan

Tiiketicilerin fizyolojik, sosyal, kiiltiirel vb. degisik istek ve ihtiyaglarini
gidermek iizere satin aldiklar1 mal ve hizmetlerdir. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:
138) Kisacas1 kullanilmak tizere alinan mallardir. Tiiketim mallar1 dayanikliliklarina ve

satin alma bigimine gore alt siniflara ayrilirlar.

2.4.1.1. Dayanma Bakimindan Tiiketim Mallari

Dayanma bakimindan tiiketim mallari; dayanikli mallar ve dayaniksiz mallar

olmak iizere ikiye ayrilir.

2.4.1.1.1. Dayamkh Mallar

Uzunca bir siire i¢inde ¢ok kez kullanilan ve daha az siklikta alinan mallardir.
Kar paylan yiiksektir ve daha ¢ok kisisel satig, hizmet ve garanti gereklidir. Kar oranlari
yiiksek tutuldugu icin fiyat arastirmasi onemlidir. Giysi, beyaz esya, mobilya vb. gibi

mallar bu sinifa girer.

2.4.1.1.2. Dayamksiz Mallar

Bir veya birka¢ kez kullanimla tiikkenen mallardir. Genis dagitim gerektirir,

diisiik kar paylar1 vardir ve ¢ok sik araliklarla satin alinirlar. Dolayisiyla pek ¢ok yerde
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satisga sunulur ve yogun reklamlarla desteklenirler. Gida ve temizlik iiriinleri vb.

dayaniksiz mallardir.

2.4.1.2. Satin Alma Bi¢imi Bakimindan Tiiketim Mallari

Satin alma bigimlerine gore tilketim mallari; kolayda mallar, begenmeli mallar,

Ozellikli mallar ve aranmayan mallar olmak iizere dort gruba ayrilir.

2.4.1.2.1. Kolayda Mallar

Genelde fazla kiyaslama ve secim ¢abasi gerektirmeyen, sik sik ve aninda satin
alman mallardir. Bu tiir triinlerde gereksinimin hemen giderilmesi kaliteden daha
onemli olabilir. Her gelir grubundan miisterisi olabilir. Ekmek, makarna vb. iriinler
kolayca bulunup, hemen satin alindig1 i¢in bu tiir mallara 6rnek gosterilebilir. (Say,
2007: 270-271)

2.4.1.2.2. Begenmeli Mallar

Tiiketicilerin satin alma Oncesi, ¢esitli saticilar1 dolasip kalite, model, fiyat, satin
alma kosullar1 vb. bakimindan arayip bulduklar1 ve karsilastirma yaptiklar1 mallardir.
Bu mallar icin tiiketici, bilgi toplamak amaciyla zamanim1 ve emegini harcamaya
hazirdir. Cok sik alinmazlar. Bilgisayar, araba, siis esyasi gibi mallar bu smifa girer.

(Can, Tuncer ve Ayhan, 2005: 306)

2.4.1.2.3. Ozellikli Mallar

Kendine 06zgii nitelikleri ya da marka imajlar1 nedeniyle belirli bir grup
tiiketicinin satin almak i¢in 6zel ¢aba harcamaya istekli oldugu mallardir. Tiiketiciler,
malin tiim niteliklerini belirler ve fiyatini dnemsemezler. Bu mallarin en belirgin
oOzelligi, tiiketicisinin belli bir markada direnmesidir. Antika esyalar, otomobil,
kozmetik {irtinler tiiketicilerin diisiinmeden almaya razi oldugu O6zellikli mallardan

bazilaridir. (Cemalcilar, 1999: 85)

2.4.1.2.4. Aranmayan Mallar

Tiiketicilerin haberdar olmadiklar1 ya da satin almak i¢in pek istekli olmadiklar
mallardir. Bu tiir mallar genellikle satin alinmaz, satilirlar. Hayat sigortasi, 1smarlama

mutfaklar, ansiklopediler, cenaze malzemeleri aranmayan mallarin en giizel
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ornekleridir. Bir¢cok insanin bu {irlinlere yonelik ihtiyaglarinin farkinda olmasi soz
konusu iken, ¢ok nadir olarak aranip bulunurlar. Pazara yeni giren mallar da heniiz
reklami1 yapilip tiiketiciyle bulusmadig siire boyunca aranmayan mallar sinifina girer.
Bu iirtinler atak satis programlar ile satilir ya da tiiketiciyi satin almaya zorlayabilecek
sartlarin degismesine bagli olarak satislar gerceklestirilir. Ev kredisi alanlarin sigorta

yaptirmaya zorlanmasi vb. gibi. (Bylthe, 2001:117)

2.4.2.  Uretim (Endiistriyel) Mallari

Bagka mal ya da hizmetlerin {iretiminde kullanilan mallardir. Bir malin {iretim
mal1 sayilabilmesi i¢in mutlaka iiretilecek malin biinyesine girmesi gerekmemektedir.
Uretilecek malin imaline yardimci olan ya da saglanmasim kolaylastiran mal ve
hizmetler de iiretim mallar1 olarak siniflandirilabilir. Ornegin; domates, son tiiketiciler
satin aldiginda tikketim mali, salga iireten bir igletme tarafindan ise {iiretim mali
olmaktadir. (Can, Tuncer ve Ayhan, 2005: 307) Uretim mallarmi gruplamada, malin
kullanim bi¢imi ya da yeri g6zoniine alimir ve hammaddeler, liretim geregleri ve
pargalari, yatirim mallari, yardimci araglar, isletme gerecleri, hizmetler olmak iizere alt1

grupta siniflandirilir.

2.4.2.1. Hammaddeler

Baska bir fiziksel malin iiretiminde kullanilirlar. Tagima, yiikleme ve bosaltma
sirasinda, gerekli korunma disinda herhangi bir islemden gegirilmezler. Dogal
hammaddeler (madenler, toprak, orman ve su iriinleri vb.) ve tarim {riinleri (bugday,
misir, pamuk, meyve, sebze vb.) olmak iizere kendi iginde ikiye ayrilir. Dogal
hammaddelerin arzi sinirlidir ki bu da kullanicilar1 yeterli miktarda hammadde elde
bulundurmaya zorlar. Standartlastirilmalar1 gerekir, yiikte agir, pahada hafif olmalar
nedeniyle bu tiir mallarda satici ile alict arasinda tasima sorun olur. Ureticiden alictya
dogrudan pazarlama tercih edilir. Tarim {iriinlerinin iireticileri de pazarlardan oldukca
uzakta yer alirlar. Bu iriinlerin arzi denetlenebilir ama kisa siirede, biiyiikk Ol¢iide
arttirihp azaltilamazlar. Cabuk bozulmasi s6z konusu oldugu i¢in dagitim eylemleri

onem kazanir.
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2.4.2.2. Uretim Gerecleri ve Parcalari

Bitmis mallarin iginde yer alirlar. Uretime (imalata) girmeden &nce islemden
gecirilirler; liretim sirasinda da ileri isleme sokulurlar. Kumas yapiminda kullanilan
iplik, pasta yapiminda kullanilan un tiretim geregleridir. Parcalar, bi¢imi degistirilmeden
bitmis mala monte edilirler. Bu tiir mallar genellikle ¢ok miktarda satin alinirlar, bu

yiizden Onceden siparis yoluyla satis yapilir. Fiyat indirimi s6z konusudur.

2.4.2.3. Yatirnm Mallari

Imal edilmis iiretim mallaridir. Uzun siire kullanilan, pahali mallardir. Fabrika
binasi, hava yolu isletmelerinin jet ucgaklari yatirim mallarina 6rnek teskil eder. Bu
mallarin pazarlanmasi yoneticiler i¢in biiyiik ¢aba gerektirir ¢linkii bir birim malin satis1

bile biiyiik 6nem arz eder. Aract gerekmez, dogrudan pazarlama kanali kullanilir.

2.4.2.4. Yardimci Araclar

Uretimin igine girmeyip, iiretim islevini kolaylastiran mallardir. Yazi isleri
araglari, kasa makineleri, yiikkleme bosaltma araglart bu tiir mal sinifinda yer alir.
Genellikle standart oldugundan ve teknik bakimdan pek karmasik olmadigindan
dogrudan satis yapilabilecegi gibi aract kullanilarak da satis gergeklesebilir.
(Cemalcilar, 1999: 88- 89)

2.4.2.5. Isletme Geregleri

Uretilen mallarin igine girmeyen, ancak iiretime yardimci olmakla birlikte,
yardimci araglara oranla daha kisa dmiirlii ve ucuz, bu nedenle de satin alinmasi kolay
ve rutin olan mallardir. Yaz1 kalemi, makineler i¢in yag, boya, ¢ivi vb. gibi bakim ve
onarim mallar1 bu gruba giren endiistriyel mallardir. Aracilar, 6zellikle toptanci aracilar

dagitimda 6nemli rol oynar. Fiyat rekabeti ve liriinlin markas1 6nemlidir.

2.4.2.6. Hizmetler

Uretim isletmeleri faaliyetlerini siirdiirebilmek igin endiistriyel mallar yaninda
baz1 hizmetlere de ihtiya¢ duyabilirler. Bunlar bakim ve onarim hizmetleri olabilecegi
gibi reklam, muhasebe, finans gibi danigmanlik hizmetleri de olabilir. (Can, Tuncer ve

Ayhan, 2005: 309)
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UCUNCU BOLUM

ROMAN VATANDASLARIN SATIN ALMA DAVRANISLARININ
ARASTIRILMASI

3.1.  ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMIi

Romanlar yiizyillar 6ncesine dayanan varliklarina ragmen kimlik ile kimliksizlik
arasinda kalan ve toplumun gormezden gelinen yiizleridir. Kendileri ile ilgili literatiirde
pek ¢ok calisma bulunmasina ragmen kim olduklar1 tam olarak ¢ogu insan tarafindan
bilinmemektedir. Roman toplumunun 6ne ¢ikmis aydinlarindan biri olan Mustafa Aksu,
kendi hayatina dair Roman olarak Tiirkiye’de yasamin sikintilarini anlatan ilk baskisi
2003 yilinda yayinlanan “Tiirkiye’de Cingene Olmak™ adli kitabinda ¢esitli kurum ve
kuruluglarla olan miicadelesinden, sozliiklerde ve yasalarda Romanlar1 asagilayan
ifadelere karsi vermis oldugu savastan bahsetmistir. Aksu vermis oldugu hakl
miicadelenin sonucunda; Diyanet Isleri’nin fetvalarinda, Milli Egitim Bakanligi'nin ve
Tiirk Dil Kurumu’'nun Tiirkce sozliiklerinde, Iskdn Yasasi’nin Romanlarla ilgili
maddesinde ve daha pek c¢ok kurum ve kuruluslarda Romanlara karsi onyargili ve

ayrime1 yaklagimlara dur demis ve basarili da olmustur. (Aksu, 2006)

Kolukirik ise, 2004’de tez ¢alismasiyla baslattigi ve devam eden yillarda da
basili olarak yaymlamis oldugu ¢aligmalarinda Romanlarin benzerlik ve farkliliklarla
birlikte Izmir Tarlabasi Mahallesi’ndeki Romanlar iizerinden hareketle yasama
cabalarindan, yasantilarindan, genel goriiniimlerinden kisacast sosyo-ekonomik
yapilarint ortaya koyarak Tirkiye’de ve diinyada Roman olarak yasamanin
zorluklarindan bahsetmistir. (Kolukirik, 2004: 74)

Gonciioglu ve Yavuztiirk’tin 2009 yilinda “Sulukule Romanlar1” iizerine yapmis
olduklari ¢alismada, Istanbul’un eglence hayatinda énemli bir yere sahip olan ve Roman
denilince ilk akla gelen insanlar olan Sulukule Romanlari’nin, kendilerini diger
Romanlardan ayr1 bir yerde tutmalari ve ge¢misten gilinlimiize Sulukule yasantisi

hakkinda bilgiler vermistir. Bu bilgiler 1s18inda giiniimiizde bu mahallenin Sulukule
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Doniisiim Projesi kapsaminda kaldirilacak olmasina deginmistir. (Goncilioglu ve

Yavuztiirk, 2009: 128)

Edirne Roman Dernegi (EDROM), European Roma Rights Centre ve Helsinki
Yurttaglar Dernegi’nin ortak c¢alismalar1 sonucunda olusan “Biz Buradayiz” adh
calismada da Tiirkiye’de yasayan Romanlarin karsilastiklart ayrimeir uygulamalar ve
hak miicadelelerinden bahsedilmis ve hukuki baglamda hiikiimet ve vatandaslar

tarafindan Romanlara karst takinilmasi gereken ilimli tutumlara yer verilmistir.

(Uzpeder vd., 2008)

Bugiin Tirkiye’nin bir¢ok farkli bolgesinde yasayan Romanlarin niifusa oranla
en yogun bulunduklari illerden biri olan Edirne’de 2009 yilinda Oke ve Topuz’un
yapmis olduklari ¢alismada yurttaglik baglaminda Romanlara saglanan temel haklar ve
bu haklarin ihlal edilmesi incelenmistir. (Oke ve Topuz, 2010: 271)

Dingeg, 2009 yilinda “XVI. Yiizyilda Osmanli Ordusunda Cingeneler” baglikli
aragtirmasinda, Hindistan’dan gelerek diinyanin bircok yerine dagilan Romanlarin
Osmanli Devleti smirlart i¢cinde de bulunduguna dikkati ¢eker. Osmanli Devleti’nin
Rumeli’yi fethinden sonra Romanlar igin etnik koken bakimindan sinir tanimayan idari
bir yapilanma gerceklestigine ve Rumeli Eyaleti i¢cinde bulunan ve biitiin Romanlarin da
dahil edildigi bir “Cingene Sancag1” olusturulduguna deginmis, Romanlarin Osmanli’da
baska hicbir devlette goriilmeyen bir statiiye tabi tutuldugundan bahsetmistir. (Dingeg,
2009: 43)

Ozatesler, yakin tarihte (2013) Avrupa’da Romalar (Roman)’in sosyal
politikalari1 inceledigi ¢alismasinda “Roma” terimiyle adlandirilan Avrupa
Romanlari’na dair temel sosyal politik yaklasimlari incelemis ve gilinlimiiz Avrupa
Romanlar’nin politik miicadele ve kazanimlarina deginmistir. Son donemlerde Roma
sosyal politikasinin Avrupa’da yer bulmasini saglayan etkenler arasinda oncelikle Orta
ve Dogu Avrupa iilkelerinin Avrupa Birligi’ne iyeliginin goriilebilecegini ifade
etmistir. 2007 yilinda Romanya ve Bulgaristan’in iiyeligiyle 27 {iye sayisina ulasan
Avrupa Birligi’nde bu siirecin, 1 Mayis 2004°te Dogu ve Orta Avrupa iilkelerinin (Cek
Cumhuriyeti, Estonya, Macaristan, Polonya, Slovakya vb.) yeni iiye olarak Avrupa

Birligi’ne katilimiyla basladigindan bahseder. Bdylece Avrupa’da tahmini 10-12
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milyonu bulan Roman niifusu, Avrupa Birligi i¢inde azinlik olarak konumlandirilan en
biliyiik grubu teskil eder. Avrupa Birligi'ne iiye olan iilkelerden Romanya 1-2
milyonluk Roman niifusuyla ilk sirada yer alirken, 400 bin—1 milyon arasindaki Roman
niifusuyla Macaristan, Bulgaristan ve Slovakya onu takip etmektedir. Tahmini
rakamlara gore eski iiyelerden Ispanya’da 630 bin, Fransa’da 310 bin, Italya’da 130 bin
ve Almanya’da 70 bin Roman bulunmaktadir. Bu sayilar ilerleyen arastirmalar ve
uygulanan Roman organizasyonlariyla birlikte degisiklik gosterebilir. Ciinkii toplum
tarafindan dislanmighiga ugrama kaygisiyla Romanlar kimliklerini saklama egilimi

gosterebilmektedirler. (Ozatesler, 2013: 1-3)

2009 yilinda Cemlyn, Greenfields, Burnett, Matthews ve Whitwell ’in ortaklasa
yayinlamis olduklar rapor, Ingiltere’de Roman ve Gezgin Topluluklarm maruz kaldig
esitsizliklere 151k tutacak niteliktedir. Bu topluluklar tipki diinyanin pek ¢ok yerinde
oldugu gibi Ingiltere’de de ayrimcilik ve esitsizliklerle miicadele etmek zorunda
kalmistir. Cemlyn ve arkadaslar raporda, irlanda, Galler, Isko¢ Roman ve Gezginlerini
ele almistir. Rapora yol gosterecek basta ekonomik sorunlar, istihdam, saglik ve bu
gruplara karst yapilmis olan 1rkgilik politikalart olmak tiizere bircok konu
degerlendirilmis ve tartigilmistir. Raporun sonucunda Roman ve Gezginler niifusun geri
kalanindan daha erken Olmektedir. Bunun nedenini ise; olumsuz yasam kosullari,
toplum tarafindan maruz kaldiklar1 dislanmadan dolayr olusan kiiltiirel travmalar
neticesinde intihar, madde bagimliligi vb.nin olabilecegini ortaya koymuslardir.
(Cemlyn vd., 2009: 5)

Kotler ve Armstrong’un ise bakis agilar1 farklidir. 2010’da yaymlamis olduklar
eserlerinde Amerika’daki etnik gruplardan Hispanik Tiiketicilere (Ispanyol, koyu
esmer) de deginmisler ve alt kiiltiir olarak onlarin tiiketici davraniglarina da yer
vermislerdir. Ulkede pazarin yaklasik olarak 45 milyonunu olusturan Hispanik
tiiketicilerin 1966 yilindan bu yana bes kat biiylidiiglinii ve 2050 yilinda bu grubun
ABD niifusunun yaklasik iicte birine ulasacaginin beklendigini ifade etmislerdir.
Hispanik tiiketiciler ABD pazar1 i¢in 6nem arz etmektedir ve satin alma davranislarinda
diger tiiketicilere oranla belirgin farkliliklar vardir. Onlar aile odakli satin alma egilimi
gosterirler, cocuklar satin almada biiyiik sz sahibidir. Calismada Ispanyol tiiketicilerin,

ozellikle birinci kusak gdg¢men olanlarinda marka sadakatinin 6n planda oldugu ve
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bunun da sirketlerin lehine oldugu vurgulanmistir. Kotler ve Armstrong’a gore,
sirketlerin reklamlarinda Afro-Amerikan yildizlara yer vermesi ve biiyliyen Amerikan
pazarlarindaki artan Hispanik tiiketicilerin niifusu, sirketleri pazarlama programlarinda

daha ¢ok gelismeye siiriiklemektedir. (Kotler ve Armstrong, 2010: 161-163)

Genel itibariyle literatiir, Romanlarin kimlikleri, gb¢leri, tarihleri, yasantilari,
haklar1 ve hukuklarina dair bilgileri barindirmaktadir, fakat satin almada sergilemis
olduklar1 davraniglarla ilgili bir ¢alismaya heniiz tam olarak rastlanmamistir. Romanlar

ayni zamanda tiiketicidir ve onlarin da her tiiketici gibi ihtiyacglar ve istekleri vardir.

Calisma Romanlarin vatandas olarak varliklarini ve onlarin da her insan gibi
haklar, istekleri ve yasantilar1 oldugunu gdstermektedir. Bu calisma ile Roman
vatandaslarin beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiikketim mallarmi satin almada
sergilemis olduklar1 tutum ve davraniglar ele alinacak olup, satin alma davraniglarini
etkileyen demografik faktorler goz Onlinde bulundurularak Romanlarin aligveriste
dikkat ettikleri hususlarin incelenmesi ama¢ edinilmistir. Calisma, Romanlarin 6zellikle
dayanikli tiiketim mallarina olan taleplerinin ortaya konmasi agisindan farklilik arz

etmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Aragtirmanin en biiyiik kisiti sadece Roman vatandaglar ile sinirh tutulmasidir.
Ayrica ¢aligma zaman ve maliyet kisitlarindan dolay: il kapsamindaki tiim Romanlara
uygulanmayip sadece 400 kisilik bir grup temel alinarak hazirlanmistir. Arastirmaya
konu olan dayanikli tilketim mallari gesitlilik gosterdiginden, bu mallar arasindan beyaz
esya ve mobilya secilerek arastirmaya baska bir smir konulmustur. (Ozbek ve

Ko¢,2009: 146)

3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Asagida belirtilen hipotezlerle Roman vatandaglarin satin alma davraniglari

Olclilmeye caligilmistir.

H;:Roman vatandaslarin beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarin1 satin
almadan Once plan yapma durumlarina iliskin goriisleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir.
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H,:Roman vatandaslarin satin alma Oncesinde arastirma yapma durumlarina iliskin

gorisleri Cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.

Hs:Roman vatandaslarin beyaz esya ve mobilya satin alma islemini yapan kisi

durumlarina iliskin goriisleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir.

Hj:Satin alma sirasindaki davraniglar Roman kadinlari ve Roman erkekleri arasinda

farklilik gostermemektedir.

Hs:Satin alma sirasindaki davraniglar Roman vatandaglarin egitim durumlaria gore

farklilik gostermemektedir.

He:Satin alma sirasindaki davraniglar Roman vatandaglarin yas gruplarina gore farklilik

gostermemektedir.

H:Satin alma sirasindaki davranislar Roman vatandaglarin gelir diizeyine gore farklilik

gostermemektedir.

Hg:Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davraniglara iliskin goriisleri cinsiyete

gore farklilik gostermemektedir.

Hg:Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davraniglara iligkin goriisleri yas

gruplarina gore farklilik gostermemektedir.

Hio:Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davraniglara iliskin goriisleri egitim

diizeylerine gore farklilik gostermemektedir.

Hii1:Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davraniglara iligkin goriisleri gelir

diizeyine gore farklilik gdstermemektedir.
3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bu boliimde arastirmaya ait bilgi ve verilerin toplanmasi, 6rnekleme se¢imi ve

yontemi, arastirmanin giivenilirligi ve verilerin analizi degerlendirilecektir.

3.4.1. Bilgi ve Verilerin Toplanmasi

Calismada Romanlarin 6ncelikle vatandas olarak kimlikleri ve benlikleri lizerine

yazilmis ikincil kaynaklar toplanip, incelenmistir. Yapilan literatiir taramasindan sonra
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sistematik ve giivenilir veri elde etmede kullanilan anket yontemi, birincil veri toplamak
amactyla uygulanmistir. Bugiin Tiirkiye’nin bir¢cok farkli bolgesinde ikamet eden
Romanlarin yasadigi illerden biri olan Antalya’da gerceklestirilen anket caligmasi
miilakat teknigi kullanilarak toplam 400 kisi ile yapilmistir. Ayrica goriisme sirasinda
Romanlarin yasantilarina dair yapilan gozlemler de calismanin son seklini almasina

katk1 saglamistir. (Oke ve Topuz, 2010: 270-271)

Anket formu demografik bilgiler ve satin almaya yonelik c¢esitli sorulardan
olusmaktadir. Ankette demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir diizeyi)
hari¢ satin alma Oncesi davraniglar, satin alma siras1 davranislar ve satin alma sonrasi
davraniglara ait sorulardan olusan ii¢ bolim bulunmaktadir. Katilimcilara yoneltilen
satin alma siras1 ve satin alma sonrasindaki davranig bigimlerine yonelik sorularda besli
likert 6lcegi (kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle
katiliyorum) kullanilmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan ankette yer alan toplam

22 soru Roman vatandasglara yoneltilmistir.

3.4.2.  Ornekleme Secimi ve Yontemi

Arastirma Roman vatandaslar {izerinde gergeklestirilmistir. 2013 yil1 sonundaki
verilere gére 76 milyon 667 bin 864 kisilik Tiirkiye niifusunun yaklasik olarak 2-5
milyonluk kismin1 Roman vatandaglar olusturmaktadir. Etnik gruplara ait resmi veriler
kaydedilmediginden ve Tirkiye’de yasayan Roman gruplar iistiine akademik
arastirmalar sinirli oldugu i¢in Roman vatandaglarin sayilar1 konusunda saglikl bilgilere

ulagilamamaktadir. (http://www.tuik.gov.tr/HbGetirHTML.do?id=15974, 19.05.2014;

Marsh,2008a:22) Calismanin ana kiitlesini Roman vatandaslar olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rnekleme yontemi se¢iminde zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1
tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi daha uygun
bulunmustur. Ornek kiitle olarak ankete cevap verecek kisilerin Antalya’da ikamet eden
Roman vatandaslar olmasi hedeflenmistir ve ¢alisma Antalya il kapsaminda 400 Roman

vatandasimizla goriistilerek gerceklestirilmistir.
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3.4.3. Arastirmamn Giivenilirligi

Yapilan 6l¢iimiin gilivenilir olmasi, katilimeilarin tutarl cevaplar verdiklerini ve
sorularin rastgele cevaplanmadigini gosterir. Giivenilirligin dlgiilmesi i¢in kullanilan

Cronbach Alpha yonteminde elde edilen sonuglar 0—1 arasinda degerlendirilir.
Alfa (o) katsayisina bagl olarak 6lgegin giivenilirligi asagidaki gibi yorumlanir:

. 0.00 < a < 0.40 ise Olgek glivenilir degildir.

. 0.40 < a. < 0.60 ise Olgegin glivenilirligi diistiktiir.

. 0.60 < a. < 0.80 ise Olcek oldukea giivenilirdir.

o 0.80 < a < 1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir. (Kalayci, 2009:
405)

Tablo 3.1. Satin Alma Oncesi Davramislara iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,800 3

« Arastirmada katilimcilarin satin alma Oncesi davraniglarina iligskin diisiinceleri 3
soru ile Ol¢iilmiis ve bu 3 sorunun %80 oraninda giivenilir oldugu bulunmustur. Bu
deger satin alma Oncesi davranislara iliskin sorularin oldukg¢a giivenilir oldugunu

gosterir.

Tablo 3.2. Satin Alma Sirasindaki Davramslara fliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,839 12

¢ Arastirmada katilimcilarin satin alma sirasindaki davraniglarina iligkin diistinceleri
12 soru ile 6lgiilmiis ve bu 12 sorunun %383,9 oraninda giivenilir oldugu bulunmustur.
Bu deger satin alma sirasindaki davranislara iligkin sorularin yiiksek derecede giivenilir

oldugunu gosterir.

58



Tablo 3.3. Satin Alma Sonrasindaki Davramslara iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

776 3

% Arastirmada katilmcilarin satin alma sonrasindaki davranislarina iliskin
diisiinceleri 3 soru ile dlgiilmiis ve bu 3 sorunun %77,6 oraninda giivenilir oldugu
bulunmustur. Bu deger satin alma sonrasi davranislara iligkin sorularin oldukca

giivenilir oldugunu gosterir.

3.4.4. Verilerin Analizi

Arastirmada anket sorularina verilen cevaplarin degerlendirilmesinde ve analiz
edilmesinde SPSS 15.0 for Windows paket programi kullanilmistir. Yapilan anketlerin
anlamlilik seviyesi p<0,05 olarak belirlenmistir. Anlamlilik seviyesi sifir hipotezi
reddetmek icin temel olan istatistiksel bir standarttir. Anlamlilik seviyesinin amaci
ornek istatistigi ile hipotezde yer alan ana kiitle parametresi arasinda goézlenen
farkliliklara temel olusturmasi ve farkliliklarin tesadiifen mi olustugu yoksa istatistiksel
olarak onemli mi oldugu hakkinda karar verirken esas alinmasidir. Anlamlilik seviyesi
giiven araligi kavrami ile de agiklanmaktadir. %5 anlamlilik seviyesi, %95 giiven
araligini ifade eder. Yani test ettigimiz deger %95 giiven aralif1 i¢inde kaliyorsa, sifir
hipotezi reddedilmez. Fakat geriye kalan %35’lik alan igine diisliyorsa sifir hipotezi

reddedilir. (Kalayci, 2009: 67-68)

Anket goriismelerinden elde edilen veriler analiz edilmeden ©&nce normal
dagilima uygun olup olmadigini belirlemek i¢in One-Sample Kolmogorov Smirnov
Testi uygulanmustir. Testin sonucunda arastirmadaki tim bagimli degiskenler (veriler)
icin “p” (Assymp Sig.) yani anlamlilik satirindaki deger 0,05’den kiiciik bulunmustur.
Bulunan “p” degerinin 0,05’den kiigiik olmasi verilerin normal dagilhim gdstermedigi
anlamma gelir. Eger ¢ikan degerler 0,05°den biiyiik olsaydi incelenen degerlerin
dagilimlar1 normallik gosterecek yani parametrik test yontemleri kullanilacakti.
(Kalayci, 2009: 51; Eymen, 2007: 88-90) Veriler normal dagilim gostermedigi igin
arastirmada satin alma sirasinda ve satin alma sonrasindaki davranislar1 karsilagtirmak

i¢in non-parametrik testler uygulanmistir.
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Arastirma verilerinin analizinde dncelikle demografik verilerin yiizdelik dagilimlarim
belirlemek i¢in frekans analizi kullanilmistir. Daha sonra ¢apraz tabloya ek olarak non-
parametrik testler iginde en ¢ok kullanilan, iki degisken arasi sistematik bir iligkinin
olup olmadigini belirlemeye calisan Ki-Kare (X?) testi cinsiyet, yas gruplari, egitim
durumu ve gelir diizeylerine gore satin alma Oncesi davraniglari karsilastirmak igin

kullanilmistir.

Arastirmada satin alma sirast ve satin alma sonrasindaki davraniglarla ilgili
sorulara verilen cevaplarin analizinde cinsiyete gore karsilastirmalar yapmak igin
araliksiz dlgiilen iki bagimsiz grup arasindaki farkliliklarin testi yani bagimsiz 6érneklem
T-testinin non-parametrik alternatifi olan Mann-Whitney U testi uygulanmistir. Bu
testte T-testinde oldugu gibi iki grubun ortalamalarinin karsilastirilmas: yerine,
gruplarin medyanlar1 karsilastirilir. Stirekli degiskenlerin, iki grup i¢indeki degerlerini
stirali hale doniistiiriir ve bdylece iki grup arasindaki siralamanin farkli olup olmadigi

degerlendirilir.

Verilerden yas gruplari, egitim diizeyleri ve gelir diizeylerine gore satin alma
sirast ve satin alma sonrasindaki davraniglarla ilgili sorulara verilen cevaplarin
karsilastirmalarint yapmak i¢in ise Kruskal Wallis H testi uygulanmistir. Kruskal Wallis
H testinde siirekli degiskenlere sahip ii¢ ya da daha fazla grup yani arastirmadan yas
araliklar1 (19-29, 3040, 41-51, 51 ve iizeri), egitim durumlar1 (ilkokul, ortaokul, lise,
okur-yazar degil) ve gelir diizeyleri (0-500, 501-1000, 1001-1500) alinarak
karsilastirma yapilmistir. Bu bir gruplar arasi analizdir, bu yiizden farkli insanlar farkli

gruplarin her birinde olmalidir.

Son olarak da; satin alma siras1 ve satin alma sonrasindaki faktorlerin hepsine,
Tek Yonli Anova analizi uygulanacaktir. Bu analiz en basit varyans analizidir.
Bagimsiz degisken icerisinde iki veya daha fazla grup olabilir. Tek Yonlii Anova, bu
gruplara gore, bagimli degiskendeki ortalamalar arasinda fark olup olmadigini test eder.

(Kalayct, 2009: 86; 99; 106; 132)
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3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRME

Bu béliimde oncelikle arastirmaya ornek olan bireylerin demografik 6zellikleri
ele alinmistir. Sonrasinda ise Roman vatandaslarin satin alma davraniglara iliskin

tutumlarina yonelik bulgulardan elde edilen sonuglar tablolastirilarak yorumlanmastir.
3.5.1. Demografik Bilgilerin Degerlendirilmesi

Anket calismasinda yer alan Orneklemin demografik ozelliklerini goérmek
amaciyla Tablo 3.4. hazirlanmistir. Bu tabloda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim

durumu ve gelir diizeyi gibi 6zelliklerine iliskin elde edilen sonuglar verilmistir.

Tablo 3.4. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 215 53,8
Cinsiyet Erkek 185 46,3
Toplam 400 100
19-29 136 34
30-40 139 34,8
Yas 41-51 66 16,5
51+ 59 14,8
Toplam 400 100
ilkokul 140 35
Ortaokul 92 23
Egitim Durumu Lise 39 9,8
Okur-yazar 129 32,3
degil
Toplam 400 100
0-500 TL 253 63,3
501-1000TL 108 27
Gelir Diizeyi 1001-1500TL 39 9,8
Toplam 400 100
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Tablo 3.4.°deki sonuglara gore, ankette yer alan katilimeilarin 215’1 (%53,8) kadin ve
185’1 (%46,3) erkektir. Katilimcilarin 136’s1 (%34) 19-29 yas araligindayken, 139’u
(%34,8) 3040 yas araliginda; 66°s1 (%16,5) 41-51 yas araliginda ve 59’u (%14,8) 51
Ve lizeri yas araligindadir. Sonuglardan da anlasilacagi gibi yapilan arastirmaya geng
niifusun ilgisi digerlerine oranla daha yiiksektir. Katilimcilarin 140’1 (%35) ilkokul
mezunuyken, 92’si (%23) ortaokul mezunu; 39’u (% 9,8) lise mezunu; 129’u (%32,3)
okuryazar degildir. Ankete katilanlar iginde {iniversite mezunu bulunmamaktadir.
Kolukirik tarafindan yapilan “Aramizdaki Yabanci: Cingeneler” adli calismanin
sonuglarinda da oldugu gibi 6rneklem igerisinde yer alan katilimcilarin egitim diizeyleri
oldukca diisiiktiir. Egitim seviyesinin diisiik olmasinda; ebeveynlerin egitim seviyesinin
diisiik olmasi, sosyo-kiiltiirel ¢evre kosullarinin elverigsizligi ve egitim i¢in gerekli arac-
gerec ihtiyacinin kargilanamamasi biiyiik etkendir. (Kolukirik, 2004: 95) Gelir diizeyi
acisindan bakildiginda ise katilimcilarin 253’{inlin (%63,3) ortalama geliri 0-500 TL
arasi; 108’inin (%27) ortalama geliri 501-1000 TL arast; 39’unun (%9,8) ortalama
geliri 1001-1500 TL arasidir. Katilimcilarin yaridan fazlasinin diisiik gelir diizeyine

sahip oldugu goriilmektedir.

3.5.2. Satin Alma Oncesi Davramslarin Degerlendirilmesi

Bu boliimde Roman vatandaslarin,

X/

¢ Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarin1 satin almadan Once
alacaklar1 hakkinda plan yapip yapmadiklari,

¢ Satin alma arzusu dogdugunda satin alma Oncesi arastirmalari kimin yaptigi

% Ailede beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiikketim mallarinin satin aliminda

aligverisi kimin yaptigi demografik faktorlere gore Ki-Kare Testi ile ayr1 ayr

incelenmis ve anlamliliklar1 degerlendirilmistir.

» Roman vatandaglarin “Beyaz Esya ve Mobilya Gibi Dayamkh Tiiketim Mallarini
Satin Almadan Once Alacaklarimz Hakkinda ve Thtiyaclarimz Dogrultusunda
Plan Yapar Misimiz?” sorusuna verdikleri cevaplarin demografik o6zelliklere gore
karsilagtiritlmasini igeren Tablo 3.5. Plan Yapma Diizeyleri olarak asagida verilmis ve

yorumlanmustir.
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Tablo 3.5. Plan Yapma Diizeyleri

Degiskenler V.Alt T.d Hiebir Bazen Her Toplam | Anlamhilik
degiskenler Zaman zaman
F 44 93 78 215
Kadin
o % | 205 | 433 | 363 | 1000 | yo-;gg
Cinsiyet P= 390
F 48 78 59 185 -
Erkek
% 25,9 42,2 31,9 100,0
F 19 55 62 136
19-29
% 14,0 40,4 45,6 100,0
F 22 72 45 139
30-40
Yas % 15,8 51,8 32,4 100,0 X2=52,03
gruplar P=,000
F 19 31 16 66
41-51
% 28,8 47,0 24,2 100,0
F 32 13 14 59
51+
% 54,2 22,0 23,7 100,0
) F 30 56 54 140
Ilkokul
% 21,4 40,0 38,6 100,0
F 6 59 27 92
Ortaokul
Egitim % 6,5 64,1 29,3 100,0
diizeyleri X?=68,77
Lise F 1 13 25 39 P=.000
% 2,6 33,3 64,1 100,0
Okur-yazar | F 55 43 31 129
degil % 42,6 33,3 24,0 100,0
F 73 104 76 253
— TL
0-500 % 28,9 411 30,0 100,0
. .. | 501-1000 f 13 58 37 108 X?=26,90
Gelir d
¢lir duzent TL % 12,0 537 343 100,0 P=,000
1001- f 6 9 24 39
1500TL % 15,4 23,1 61,5 100,0

T.1: Tanimlayic: Istatistik

Kadinlarin %36,3°1, erkeklerin ise %31,9’u beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli

tiketim mallarin1 satin almadan Once her zaman ihtiyaclar1 dogrultusunda plan

yapmaktadir. Kadinlar satin alma oOncesinde erkeklere oranla daha planli hareket

etmektedir. 19-29 yas grubunda bulunan bireylerin yarisina yakini (%45,6), 3040 yas
arasindaki bireylerin yaklasik olarak 1/3’1 (%32,4), 41-51 (%24,2) yas ve 51 ve lizeri
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(%23,7) yas grubundaki bireylerin ise yaklasik olarak 1/4’1i bu tiir mallar1 almadan 6nce
her zaman ihtiyaglar1 dogrultusunda plan yapmaktadir. Genglerin satin alma Oncesi
planli hareket etmesi yas¢a biiyiik olan katilimcilara oranla daha yiiksektir. Lise mezunu
olan katilimcilarin 6nemli bir bolimi (%64,1) dayanikli tiiketim mallariyla ilgili her
zaman ihtiyaglarini dikkate alip plan yaparken, ilkokul mezunlariin %38,6’s1, ortaokul
mezunlarmin %?29,3’{, okur-yazar olmayanlarin ise %24’# ihtiyaglarini satin almadan
once her zaman planl hareket etmektedir. Gelir diizeyi agisindan degerlendirildiginde;
gelir diizeyi 1001-1500 TL arasinda olan bireylerin % 61,51, gelir diizeyi 501-1000
TL arasinda olanlarin %34,3’1, gelir diizeyi 0-500 TL arasinda olanlarin ise %30’u her
zaman alacaklar1 hakkinda ve ihtiyaglari dogrultusunda plan yapmaktadirlar. Kolukirik
in Izmir Romanlar1 iizerine yapmis oldugu “Sosyolojik Perspektiften Tiirk(iye)
Cingeneleri” adli calismasinda da rastlandigi gibi egitim seviyesinin diisiikliigli hem
yapilan isleri, hem de gelir miktarini belirlemektedir. Egitimden yoksun ve diisiik gelire
sahip bireylerin yogun oldugu arastirma alaninda, egitim seviyesi ve gelir seviyesinde
olusan artigla birlikte satin almadan Once alacaklar ve ihtiyaglar dogrultusunda planh

hareket etmede de artis olmaktadir. (Kolukirik, 2006: 12)

Roman vatandaslarin ihtiyaclarina goére bu tiir mallar1 satin almadan 6nce plan
yapma durumlar1 cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermezken
(p>0,05), yas gruplarina, egitim ve gelir diizeylerine gore istatistiki agidan anlamli bir

farklilik gostermektedir (p<0,05).

Bu nedenle H1 hipotezi “Roman vatandaslarin beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
tiketim mallari1 satin almadan once plan yapma durumlarina iliskin goriisleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir” kabul edilir.

» Roman vatandaslarin “Ailenizde Bu Tiir Mamulleri Satin Alma Arzusu veya
Ihtiyact Dogdugunda Satin Alma Oncesi Arastirmalar1 Kim Yapar” sorusuna
verdikleri cevaplarin demografik ozelliklere gore karsilastirilmasini igeren Tablo 3.6.
Satin Alma Oncesi Arastirmalar Kim Tarafindan Yapilir olarak asagida verilmis ve

yorumlanmustir.
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Tablo 3.6. Satin Alma Oncesi Arastirmalar Kim Tarafindan Yapihr

Degiskenler
Alt degiskenler
T.I
Her zaman erkek
Genellikle erkek
Her zaman kadin
Genellikle kadin
Esler birlikte
Toplam
Anlamhilik

F 30 42 31 41 71 215

Cinsiyet Kadin % | 14,0 | 195 | 14,4 | 19,1 | 33,0 | 100,0 | X?=4,89
Erkek F | 30 | 51 | 21 | 31 | 52 | 185 | P=,298

% | 16,2 | 276 | 11,4 | 16,8 | 28,1 | 100,0

1929 F | 13 | 30 | 14 | 23 | 56 | 136

% | 96 |221] 10,3 | 16,9 | 41,2 | 100,0

f | 11 | 36 | 17 | 25 | 50 | 139
Yas 30-40 % | 7,9 | 259|122 | 18,0 | 36,0 | 100,0 | X*=60,15

f 12 14 12 18 10 66 P=,000
% | 18,2 | 21,2 ] 18,2 | 27,3 | 15,2 | 100,0
f 24 13 9 6 7 59

gruplar 41-51

S+ % | 407 | 220|153 | 102 | 11,9 | 100,0

eoral |f | 21 | 3 | 18 | 30 | 36 | 140

% | 150 | 250 | 120 | 214 | 25.7 | 1000

oraral |13 [ 22 [ 16 [ 20 | 31 | 9
Egitim % | 33 | 239|174 | 21,7 | 33.7 | 1000 | X?=49,91
diizeyleri Lise f 0 5 4 7 23 39 P=,000

% 0 12,8 | 10,3 | 17,9 | 59,0 | 100,0
Okur-yazar | f 36 31 14 15 33 129
degil % | 279 | 24,0] 10,9 | 11,6 | 25,6 | 100,0

f 52 63 35 39 64 253
0-500 TL % | 206 | 249 | 138 | 154 | 25,3 | 100,0
Gelir 501-1000 f 7 22 14 26 39 108 | X*=28,19

diizeyi TL % 6,5 | 20,4 13,0 ] 241 | 36,1 | 100,0 | P=,000
1001-1500 | f 1 8 3 7 20 39
TL % 26 |205| 7,7 | 179|513 | 100,0

T.1: Tanimlayicr Istatistik

Kadin katilimcilarin  %33°1, erkek katilimcilarin da %28,1°1 satin alma Oncesi
arastirmalart esleri ile birlikte yaptiklarini ifade etmektedirler. Yapilan gozlemler ve
cikan sonuclar dogrultusunda kadinlar esleri ile birlikte hareket etmeye ve onlarin
diisiincelerini dikkate almaya erkeklere oranla daha cok onem vermektedirler. Yas
araliginda degerlendirdigimizde ise; 19-29 yas grubundaki katilimeilarin % 41,2’si, 30—
40 yas grubundakilerin % 36’s1 satin alma Oncesi arastirmalari esleri ile birlikte

yapmaktadirlar. 41-51 yas grubundaki katilimecilarin  %27,3’i  genellikle kadin
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tarafindan arastirma yapildigini, 51 ve iizeri yas grubundaki katilimcilarin ise %40,7’si
aragtirmalarin her zaman erkek tarafindan yapildigmni belirtmistir. Egitim durumu
ilkokul olan katilimcilarin %:25,7’si, ortaokul mezunu katilimcilarin %33,7’s1, lise
mezunu katilimcilarin %59’u, okur-yazar olmayan katilimecilarin ise %25,6’s1 satin alma
Oncesi aragtirmayi esleriyle birlikte yaptiklarini ifade etmislerdir. Egitim seviyesinin
yiikselmesiyle, bireylerin satin alma oOncesinde esleriyle birlikte hareket etmeleri
arasinda dogru bir orant1 vardir. Gelir diizeyine gore inceledigimiz zaman; gelir diizeyi
0-500TL arasinda olan Romanlarin %25,3’1, gelir diizeyi 501-1000 TL arasinda
olanlarin % 36,11, gelir diizeyi 1001-1500 TL arasinda olanlarin ise %51,3’{ satin

alma Oncesinde aragtirmayi esleriyle birlikte yapmaktadir.

Satin alma Oncesinde aragtirma yapma durumlart katilimcilarin cinsiyetlerine
gore anlamli bir farklilik gdstermezken (p>0,05), yas gruplari, egitim ve gelir diizeyleri

acisindan anlamli bir farklilik vardir (p< 0,05).

Bu nedenle H2 hipotezi “Roman vatandaglarin satin alma oncesinde arastirma yapma

durumlarma iligkin goriisleri cinsiyetlerine gore farklilik gostermemektedir” kabul

edilir.

» Roman vatandaslarin “Ailenizde Beyaz Esya ve Mobilya Gibi Dayamikh Tiiketim
Mallarimin Satin Aliminda Alsverisi Kim Yapar” sorusuna verdikleri cevaplarin
demografik Ozelliklere gore karsilastirilmasini igeren Tablo 3.7.de Satin Alimda

Aligveris Kim Tarafindan Yapilir olarak asagida verilmis ve yorumlanmustir.

Tablo 3.7. Satin Alimda Ahsveris Kim Tarafindan Yapilir

= X = =
) = 5]
Z % || E| 2| E|2 2| 8| 5
20 S S T S| 3| =2 = 2
Q = o [ - = 22 <
> <5} b5 L =
< T O | =z | ©
f | 34 | 44 | 21 | 29 | 87 | 215
Kad
adin % | 158 | 205 | 9,8 | 13,5 | 40,5 | 1000 | X?=2,64
Cinsiyet P=,619
sty f | 30 | 43| 24 | 18 | 70 | 185
Erkek

% | 16,2 | 23,2 | 13,0 | 9,7 | 37,8 | 100,0
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f 13 26 15 12 70 136

19-29 =9 T 96 [191 [ 1.0 88 | 515 | 1000

040 | f | 11 [ 34 [ 13 [ 16 | 65 | 139
Yas % | 79 | 245 94 | 115 | 46,8 | 100,0 | X?=70,55
gruplari 4151 f 14 15 10 14 13 66 P=,000

% | 212 | 227 | 152 | 212 | 19.7 | 100,0

s f 126 [12] 7 [ 5 | 9 | 59

% | 441 | 203 | 11.9 | 85 | 153 | 1000

. f 1 20 [ 33 ] 16 | 15 | 56 | 140

lkokul =0 4 31236 [ 114 | 10,7 | 400 | 1000

ookl L f | 4 20 [ 12 | 16 | 40 | 92
Egitim % | 43 | 217 | 130 | 17.4 | 435 | 100,0 | X’=58,13
diizeyleri Lo f 1 1 [ 2 3 | 4 |29 39 | P=000

% 26 |51 | 77 |103 | 7444 | 100,0
Okur-yazar | f 39 32 14 12 32 129
degil % | 30,2 [ 248 | 10,9 | 93 | 24,8 | 100,0

f 57 63 24 26 83 253

0-500TL % | 225 249 ] 95 | 10,3 | 32,8 | 100,0
Gelir 501-1000 f 6 20 17 15 50 108 | X*=35,52
diizeyi TL % | 56 |185 ]| 157|139 | 46,3 | 100,0 | P=,000
1001-1500 | f 1 4 4 6 24 39
TL % 26 |10,3|10,3]154 | 615 | 100,0

T.I: Tanimlayicr Istatistik

Kadinlarin %40,5’1, erkeklerin ise %37,8’si beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli
tiketim mallarinin satin aliminda aligverisi esleriyle birlikte yaptiklarini ifade
etmektedir. 19-29 yas arasi katilimcilarin %51,5’i, 3040 yas arasi katilimcilarin da
%46,8’1 satin alma islemini her zaman esleri ile birlikte yaptiklarini belirtmektedirler.
41-51 yas arasit katilimcilarin %22,7’si genellikle erkeklerin satin alma islemini
yaptiklarini; 51 ve tlizeri yas grubu katilimeilarin ise % 44,1°1 her zaman erkeklerin satin
alma isleminde bulunduklarini ifade etmektedirler. Egitim diizeylerine gore
katilimcilarda ise; ilkokul mezunu olanlarin %40°1, ortaokul mezunu olanlarin %43,5°1,
lise mezunu olanlarin ise %74,4’1 aligverisi esleriyle birlikte yaptiklarini, okur-yazar
olmayan katilimcilarin ise %30,2’si satin alma isleminin her zaman erkekler tarafindan
yapildigini ifade etmektedirler. Egitimli bireyler aligveriste esler birlikte hareket etmeye
onem verirken, egitimsiz bireylerin biiylik cogunlugu aligverisi erkek egemenligine
birakmistir. Gelir diizeyi 0-500TL arasinda olanlarin %32,8’1, gelir diizeyi 501-1000TL
arasinda olanlarin %46,3°1, gelir diizeyi 1001-1500TL arasinda olanlarin ise %61,5’1

satin alma islemini esleriyle birlikte yapmaktadirlar.

67



Roman vatandaslarin yas gruplari, egitim diizeyleri ve gelir diizeylerine gore dayanikli
tiketim mali satin alma islemini yapan kisi durumlan istatistiksel olarak anlaml
farklilik gosterirken (p<0,05), cinsiyete gore anlamli farklilik bulunmamaktadir

(p>0,05).

Bu nedenle H3 hipotezi “Roman vatandaslarin beyaz esya ve mobilya satin alma
islemini yapan kisi durumlarina iligkin goriisleri cinsiyetlerine gore farklilik

gostermemektedir” kabul edilir.

3.5.3. Satin Alma Siras1 Davramslarin Degerlendirilmesi

Bu boliimde Roman vatandaslarin;

¢ Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarini satin alma sirasinda
tercihlerini neye gore yaptiklari,

< Uriiniin fiyati,

« Uriiniin kalitesi,

% Uriiniin markast,

% Uriiniin rengi,

% Uriiniin kullanish olmasi,

¢ Satin alinan iirlinlin goériinimii,

« Satin alinan {iriiniin saglam ve uzun 6miirlii olmasi,

% Uriiniin yaninda verilen hediyeler ya da yapilan indirimler,

¢ Diizenlenen kampanyalar,

% Magaza personelinin aliciya kars1 tutumu

* Yapilan reklamlarin demografik o6zelliklere gore karsilastirilmasi ayr1 ayri

incelenecektir.

Son olarak da Tek Yonlii Anova analizi tiim satin alma sirasindaki faktorlere
uygulanacaktir. Tek Yénlii Anova en basit varyans analizidir. Iki tane degisken vardir.
Bunlardan birisi kategorik 6zellik gosteren bagimsiz degiskendir ve digeri de metrik
Ozellik gosteren bagimli degiskendir. Bagimsiz degisken igerisinde iki veya daha fazla
grup olabilir. Tek Yonlii Anova, bu gruplara gore, bagimli degiskendeki ortalamalar
arasinda fark olup olmadigini test eder. Farklili§1 yaratan gruplari saptamak i¢in Post

Hoc testi kullanilmigtir. Post Hoc testi, varyans analizi sonucunda eger gruplar arasinda
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bir fark bulunmussa, farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini goérebilmemiz igin
olduk¢a Onemlidir. Anova tablosu, gruplarin ortalamalar1 arasinda bir fark olup
olmadigimi genel olarak soylemektedir. 3 grup da olsa, 10 grup da olsa, biitiin grup
ortalamalarinin birbirine esit olup olmadigmi test eder. Sadece iki grup arasinda
farklilik olsa ve digerleri arasinda fark olmasa, Anova “gruplar arasinda farklilik vardir”
sonucunu bize verecektir. Fakat farkliligin nereden kaynaklandigini, hangi gruplar

arasinda oldugunun sonuglarini ancak Post Hoc testleri ile 6grenebiliriz. (Kalayci, 2009:

132-135)

» Roman vatandaglarin satin alma sirasindaki davraniglarinin demografik 6zelliklerden
cinsiyete gore karsilastirilmasi Mann-Whitney U Testi ile agsagidaki Tablo 3.8.’de Satin
Alma Sirasindaki Davraniglarin Cinsiyete Gore Karsilagtirilmasi olarak verilmis ve

yoruma tabi tutulmustur.

Tablo 3.8. Satin Alma Sirasindaki Davramislarin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Satin alma sirasindaki davramslar Cinsiyet | N X+SS Zz P
Mobilya veya beyaz esya alirken | Kadin 215 | 3,81+1,21
tercithimi evdeki diger esyalara gore Erkek 185 | 2,39+1.36 -9,40 | ,000
yaparim
Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli | Kadin | 215 | 4,61+0,65
tiketim mallarinin  aliminda  fiyat -2,30 | ,021

R . Erkek 185 | 4,40+0,91
Onemlidir

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli | Kadin | 215 | 4,63+0,61

tiketim mallarimin aliminda  kalite Erkek 185 | 4,25+1,03 -3,70 | ,000

onemlidir

Beyaz esyanin veya mobilyanin markasi | Kadmm | 215 | 3,52+1,40 504 | 000
ailemiz i¢in dnemlidir Erkek 185 | 2,72+1,49 ' '
Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli | Kadin 215 | 3,66+1,32

tilketim mallarinin aliminda {iriiniin rengi -7,52 | ,000

R .y Erkek 185 | 2,57+1,37
Onemlidir

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli | Kadin | 215 | 4,54+0,70
tiketim mallarinin  aliminda riiniin -7,14 | ,000
kullanislt olmasina dikkat ederim Erkek 185 | 3,54+1,44

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli | Kadin | 215 | 4,15+1,05

tl','}‘k?tllln "I??allarllmln aliminda iiriiniin Erkek 185 | 2.88+148 -8,42 | ,000
gOriiniimii 6nemlidir

Mobilya ve beyaz esya satin alirken | Kadin 215 | 4,73+£0,47

lriiniin saglam ve uzun omiirlii olmasina -1,21 | ,223
dikkat ederim Erkek 185 | 4,66+0,58
Mobilya veya beyaz esyanin yaninda | Kadin | 215 | 2,31+1,48
verilen hediyeler ya da yapilan indirimler -1,71 | ,086

Erkek 185 | 2,49+1,44

benim o uruni tercih etmemde etkilidir
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Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya Kadin 215 | 2.33+1.46

kampanyalar1 satin alma davranigim 142 | 156
etkiler Erkek | 185 | 2,46+1,38 ' ’
Beyaz esya ya da mobilya magazalarinda | Kadin | 215 | 4,37+0,85

calisan personelin sicak yaklagimi ve -1,73 | ,082
sabirli davranisi benim i¢in 6nemlidir Erkek 185 | 4,19+0,99

Televizyon, gazete, dergi, internet vb. | Kadin | 215 | 2,00+1,30

yayinlardaki reklamlar beyaz esya veya -1,53 | ,125
mobilya almamda beni etkiler Erkek 185 | 2,09+1,22

“Mobilya ve beyaz esyanin yaninda verilen hediyeler ya da yapilan indirimler benim o
iiriinii  tercih etmemde etkilidir”, “Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya
kampanyalart satin alma davranisimi etkiler” ve “Televizyon, gazete, dergi, internet
vb. yayinlardaki reklamlar beyaz esya veya mobilya almamda beni etkiler”
diisiincelerine hem kadin, hem de erkekler katilmamaktadirlar. “Mobilya ve beyaz esya
satin alirken iiriiniin saglam ve uzun omiirlii olmasina dikkat ederim” diisiincesine
hem kadin, hem de erkekler tamamen katilmaktadirlar. “Beyaz esya ya da mobilya
magazalarinda c¢alisan personelin sicak yaklagimi ve sabirli davranisi benim igin
onemlidir” diisiincesine kadinlar tamamen, erkekler ise orta diizeyin iizerinde
katilmaktadirlar.

Roman erkeklerinin ve kadinlarinin incelenen bu 5 diisiinceye katilma durumlari
arasinda istatistiki olarak p> 0,05 oldugu i¢in anlaml1 farklilik bulunmamaktadir.
“Mobilya veya beyaz esya alirken tercihimi evdeki diger esyalara gore yaparim”
diisiincesine kadinlar orta diizeyin tizerinde katiliyorken, erkekler katilmamaktadir.
“Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikl tiiketim mallarimin aliminda fiyat onemlidir”
ve “Beyaz esya ve mobilya gibi dayamikh tiiketim mallarinin aliminda kalite
onemlidir” disiincelerine hem erkekler, hem de kadinlar tamamen katilmaktadir ancak
kadinlarin katilim orani1 daha yiiksektir. “Beyaz esyanin veya mobilyanin markast
ailemiz icin onemlidir” ve “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikl tiiketim mallarinin
aliminda iiriiniin rengi onemlidir” diisiincelerine kadinlar orta diizeyde katiliyorken,
erkekler katilmamaktadirlar. “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikl: tiiketim mallarinin
aliminda iiriiniin kullanish olmasina dikkat ederim” ifadesine kadinlar tamamen
katilmakta, erkekler ise orta diizeyde katilmaktadirlar. “Beyaz esya ve mobilya gibi
dayanikll titketim mallarimin aliminda iiviiniin goriiniimii énemlidir” diislincesine

kadinlar orta diizeyin iizerinde katiliyorken, erkekler katilmamaktadirlar.
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Roman vatandaslarin bu 7 diisiinceye katilma durumlarinda kadin ve erkeklerin arasinda
istatistiksel olarak p< 0,05 oldugu i¢in anlaml farklilik vardir.

Cinsiyet ile bu ifadelerin anlam iliskilerine bakildiginda 5 faktoriin farklilik
gostermedigi (p>0,05), diger 7 faktoriin ise farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).
Bu nedenle H4 hipotezi “Satin alma sirasindaki davraniglar Roman kadinlari ve Roman
erkekleri arasinda farklilik gostermemektedir” reddedilir.

» Roman vatandaslarin satin alma sirasindaki davraniglarinin demografik 6zelliklerden
egitim durumuna gore karsilastirilmasi Kruskal Wallis H Testi ile asagidaki Tablo
3.9.da Satin Alma Sirasindaki Davraniglarin Egitim Durumuna Gore Karsilagtirilmasi
olarak verilmis ve yoruma tabi tutulmustur.

Tablo 3.9. Satin Alma Sirasindaki Davramislarin Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Satin alma sirasindaki Egitim durumu | N X4SS X2 p
davramslar
Ilkokul 140 | 3,55+1,42
Mobilya veya beyaz esya alirken Ortaokul 92 | 3,02+1,43
tercihimi evdeki diger esyalara Lise 39 | 3,74+1,25 | 35,51 | ,000
gore yaparim Okur-yazar | 159 | 5 641141
degil
Ilkokul 140 | 4,53+0,83
Beyaz esya ve mobilya gibi Ortaokul 92 | 4,52+0,73
dayanikl tiketim mallarinin Lise 39 | 4,64+0,74 | 4,09 | 251
aliminda fiyat onemlidir Okur—Xazar 129 | 4.45+0,80
degil
Ilkokul 140 | 4,54+0,78
Beyaz esya ve mobilya gibi Ortaokul 92 | 4,47+0,75
dayanikl tiketim mallarinin Lise 39 | 4,67+0,77 9,96 | ,019
aliminda kalite 6nemlidir Okur—}/_azar 129 | 4.29+0.99
degil
Ilkokul 140 | 3,40+1,41
Beyaz esyanin veya mobilyanin Ortr:}okul 92 | 3144141
S - Lise 39 | 4,10+1,23 | 39,10 | ,000
markast ailemiz igin 6nemlidir OKur-yazar
z. 129 | 2,60+1,52
degil
Ilkokul 140 | 3,42+1,46
Beyaz esya ve mobilya gibi Ortaokul 92 | 3,13+£1,38
dayanikl tilketim mallarinin Lise 39 | 3,77+1,11 | 25,03 |,000
aliminda {iriiniin rengi 6nemlidir Oku r-}/'azar 129 | 2.71+1,43
degil
Beyaz esya ve mobilya gibi Ilkokul 140 | 4,27+1,10
da;,amkll > tiketim m};ﬂlarigmn OrtE%OkUI 92 | 3914125
N Lise 39 | 4,64+0,63 | 19,96 | ,000
aliminda lriinlin kullanish OKur-vazar
olmasina dikkat ederim de gyl : 129 | 3,81+1,33
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Ilkokul 140 | 3,92+1,33
Beyaz esya ve mobilya gibi Ortaokul 92 | 3,32+1,37
dayamkli  tiketim  mallarmin Lise 39 | 4184091 | 5044 ,000
aliminda uriiniin goriiniimii OKur-vazar '
énemlidir Y 129 | 3,17+1,51
degil
Ilkokul 140 | 4,69+0,60
Mobilya ve beyaz esya satin Ortaokul 92 | 4,73+0,45
alirken Triiniin saglam ve uzun Lise 39 | 4,77+0,43 | 1,53 | ,675
Omiirlii olmasina dikkat ederim Okur—Xazar 129 | 4,67+052
degil
. Ikokul 140 | 2,70+1,57
Mobilya' veya . beyaz esamd T oragkul | 92 | 2,32+1,33
yaninda verilen hediyeler ya da .
yapilan indirimler benim o {irlini Okul;l—siﬂar 39 | 2,82+1,50 | 21,40 1,000
tercih etmemde etkilidir degil 129 | 1,98+1,32
Ikokul 140 | 2,68+1,51
Diizenlenen beyaz esya ya da Ortaokul 92 | 2,29+1,27
mobilya kampanyalar1 satin alma Lise 39 | 2,79+£1,49 | 18,44 | ,000
davranisimu etkiler Oku r-Xazar 129 | 2,02+1,32
degil
. Ilkokul 140 | 4,36+0,87
Beyaz esya ya da mobilya a5 92 | 4,20+0,94
magazalarinda c¢alisgan personelin Lise 39 | 4.62+0.49 6,78 | 079
sicak yaklasimi ve sabirli davranist OKur-vazar
benim i¢in dnemlidir de gl 1 129 | 4,19+1,04
Televizyon, gazete, dergi, internet lkokul 140 | 2,14+1,27
' S ' Ortaokul 92 | 2,01+1,22
vb. yayinlardaki reklamlar beyaz Lise 39 [ 2512139 | 12.29 | 006
esya veya mobilya almamda beni OKur-vazar : : ’ '
etkiler degyﬂ 129 | 1,82+1,21

“Mobilya veya beyaz esya alirken tercihimi evdeki diger esyalara gore yaparim”
diisiincesine ilkokul ve lise mezunu olan katilimcilar orta diizeyin {izerinde, ortaokul
mezunu ve okur-yazar olmayan katilimcilar orta diizeyde katilmaktadirlar. “Beyaz esya
ve mobilya gibi dayanikl tiiketim mallarimin aliminda fiyat énemlidir” ve “Beyaz
esya ve mobilya gibi dayanikl tiiketim mallarimin aliminda kalite onemlidir”
ifadelerine tiim egitim durumundaki katilimci gruplart tamamen katilmaktadirlar.
“Beyaz esyanin veya mobilyanin markast ailemiz icin onemlidir” ve “Beyaz esya ve
mobilya gibi dayamkl tiiketim mallarinin aliminda iiriiniin rengi onemlidir”
diisiincelerine ilkokul ve lise mezunu olan katilimcilar orta diizeyin iizerinde, ortaokul
mezunu olan katilhmcilar ve okur-yazar olmayan katilimcilar orta diizeyde

katilmaktadirlar. “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarinin aliminda

iiriiniin kullanish olmasina dikkat ederim” diisiincesine ilkokul ve lise mezunu olan
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katilimcilar tamamen, ortaokul mezunu olan ve okuryazar olmayan katilimcilar ise orta
diizeyin tizerinde katilmaktadirlar. “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim
mallarinin aliminda iiriiniin goriiniimii 6nemlidir” dislincesine tiim katilimcilar orta
diizeyin iizerinde katilmaktadirlar. “Mobilya ve beyaz esya satin alirken iiriiniin
saglam ve uzun omiirlii olmasina dikkat ederim” diisiincesine tim katilimecilar
tamamen katilmaktadir. “Mobilya veya beyaz esyanin yaninda verilen hediyeler ya da
yapilan indirimler benim o iiriinii tercih etmemde etkilidir” ve “Diizenlenen beyaz
esya ya da mobilya kampanyalart satin alma davranisimi etkiler” disiincelerine
ilkokul ve lise mezunu olan katilimcilar orta diizeyde katilim saglarken, ortaokul
mezunu ve okur-yazar olmayan katilimcilar katilmamaktadir. “Beyaz esya ya da
mobilya magazalarinda calisan personelin sicak yaklasimi ve sabirli davranisi benim
icin onemlidir” ifadesine ilkokul mezunu ve lise mezunu olan katilimcilar tamamen
katiliyorken, ortaokul mezunu ve okur-yazar olmayan katilimcilar orta diizeyin tizerinde
katilmaktadirlar. “Televizyon, gazete, dergi, internet, vb. yayinlardaki reklamlar beyaz
esya veya mobilya almamda beni etkiler” diisiincesine ise katilimcilarin higbiri

katilmamaktadir.

“Beyaz esya ya da mobilya magazalarinda calisan personelin sicak yaklagimi
ve sabirli davranisi benim icin onemlidir”, “Mobilya ve beyaz esya satin alirken
iiriiniin saglam ve uzun omiirlii olmasina dikkat ederim” ve “Beyaz esya ve mobilya
gibi dayanmikli tiiketim mallarimin aliminda fiyat onemlidir” disiincelerine katilma
durumlarina Roman vatandaglarin egitim diizeyleri acisindan bakildiginda istatistiksel
olarak anlaml farklilik gériilmemektedir (p>0,05). Diger diislincelere katilma durumlari

egitim diizeyine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05).

Egitim durumu ile bu ifadelerin anlam iliskilerine bakildiginda 3 faktoriin farklilik

gostermedigi (p>0,05), diger 9 faktoriin ise farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).

Bu nedenle H5 hipotezi “Satin alma sirasindaki davraniglar Roman vatandaslarin egitim

durumlarina gore farklilik géstermemektedir” reddedilir.

» Roman vatandaslarin satin alma sirasindaki davraniglarinin demografik 6zelliklerden

yas gruplarina gore karsilagtirtlmas1 Kruskal Wallis H Testi ile asagidaki Tablo 3.10.

73



Satin Alma Sirasindaki Davraniglarin Yas Gruplarina Gore Karsilagtirilmasi olarak

verilmis ve yorumlanmastir.

Tablo 3.10. Satin Alma Sirasindaki

Karsilastirilmasi

Davranmislarin  Yas

Satin alma sirasindaki Yas gruplan N X+SS X? P
davramslar
— +
Mobilya veya beyaz esya alirken ég_ig igg g’gg iigé
tercihimi evdeki diger esyalara 4151 66 2,88 11,52 46,31 | ,000
gore yaparim 51+ 59 | 2,14+1,32
19-29 136 | 4,46+0,81
Beyaz esya ve mobilya gibi 30-40 139 | 4,52+0,73
dayanikl tiketim mallarinin 41-51 10,83 | ,013
aliminda fiyat 6nemlidir 66 | 4,74+0,62
51+ 59 | 4,37+1,00
Beyaz esya ve mobilya gibi 19-29 136 | 4,46+0,89
dayanikli tuketim mallarinin 22:22 16369 3’ggig’gz 10,07 | ,018
aliminda kalite 6nemlidir 51t £9 4’ 171 1’ 10
19-29 136 | 3,64+1,30
Beyaz esyanin veya mobilyanin 30-40 139 | 3,27+£1,43 4223 | 000
markasi ailemiz i¢in 6nemlidir 41-51 66 2,77+1,53 ' '
51+ 59 | 2,17+1,49
19-29 136 | 3,60+1,31
Beyaz esya ve mobilya gibi 30-40 139 | 3,28+1,37
dayanikli  tiiketim  mallarinin 41-51 66 | 2,76+1,51 | 38,03 | ,000
aliminda {irlinlin rengi 6nemlidir 51+ 59 | 2314139
. i 19-29 136 | 4,27+1,01
Beyaz esya ve mobilya gibi 3040 139 | 4.0911 14
dayanikli  tiiketim  mallarinin : :
aliminda iirtinlin kullaniglt 41-51 66 | 4,0041,30 | 4,58 205
olmasina dikkat ederim 51+ 59 | 3,68+1,55
19-29 136 | 4,07+1,15
Beyaz esya ve mobilya gibi
dayanikli  tliiketim  mallarinin 30-40 139 | 3.55+134
aliminda riiniin goriiniimii 41-51 66 | 3,17+1,55 | 31,14 |,000
onemlidir
51+ 59 | 2,88+1,55
19-29 136 | 4,64+0,62
Mobilya ve beyaz esya satin 30-40 139 | 4.69-0.46
alirken friiniin saglam ve uzun : ! 4,70 | ,194
omiirlii olmasina dikkat ederim 41-51 66 | 4,76+0,53
51+ 59 | 4,80+0,41

Gruplarmma Gore
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Mobilya veya beyaz esyanin 19-29 136 | 254+1,46

yaninda verilen hediyeler ya da 30-40 139 | 2,38+1,44

yapilan indirimler benim o riini 41-51 66 2,27+1,46 | 4,79 | 187

tercih etmemde etkilidir 51+ 59 | 2,19+1,54

Diizenlenen beyaz esya ya da 19-29 136 | 2,51+1,40

mobilya kampanyalar1 satin alma 3040 139 | 2,42+1,43 3,80 | ,284

davranisim etkiler 4151 66 | 2.17+1,39 , ,
51+ 59 | 2,29+1,50

Beyaz esya ya da mobilya 19-29 136 | 4,40+0,77

magazalarinda c¢alisan personelin 30-40 139 | 4,19+0,96 470 195

sicak yaklasimi ve sabirli davranigt 41-51 66 | 4,42+0,86 ' '

benim i¢in dnemlidir 51+ 59 412+1,16

Televizyon, gazete, dergi, internet 19-29 136 | 2,26+1,31

vb. yayimnlardaki reklamlar beyaz 3040 139 | 2,04+1,25 1155 | 009

esya veya mobilya almamda beni 41-51 66 | 1,91+130 ' ’

etkiler 51+ 59 | 1,68+1,07

“Mobilya veya beyaz esya alirken tercihimi evdeki diger esyalara gore yaparim”
diisiincesine 19-29 yas araligindaki katilimcilar orta diizeyin tizerinde, 30—40 ve 41-50
yas grubundaki katilimcilar orta diizeyde katiliyorken, 51 ve {lizeri yas grubundaki
katilimcilar katilmamaktadir. “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim
mallarimin aliminda fiyat onemlidir” ve “Mobilya ve beyaz esya alirken iiriiniin
saglam ve uzun omiirlii olmasina dikkat ederim” diisiincelerine tim katilimcilar
tamamen katilmaktadir. “Beyaz egya ve mobilya gibi dayanikli tiitketim mallarinin
aliminda kalite énemlidir” disiincesine 51 ve lizeri yas grubundaki katilimcilar orta
diizeyin Tlzerinde katiliyorken, diger yas grubundaki katilimcilar tamamen
katilmaktadir. “Beyaz egyanin veya mobilyanin markast ailemiz icin onemlidir” ve
“Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarimin aliminda iiriiniin rengi
onemlidir” diigiincelerine 19-29 yas grubundaki katilimcilar orta diizeyde, 3040 yas
ve 41-50 yas grubundaki katilimcilar orta diizeyin altinda katilmakta ve 51 ve tizeri yas
grubundaki katilimcilar katilmamaktadir. “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh
titketim mallarinin aliminda iiriiniin kullanish olmasina dikkat ederim” diisiincesine
19-29 yas grubundaki katilimcilar tamamen, diger yas grubundaki katilimeilar ise orta
diizeyin iizerinde katilmaktadirlar. “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim
mallartmin aliminda iiriiniin goriiniimii onemlidir” diigiincesine 19-29 yas ve 30-40
yas grubundaki katilimcilar orta diizeyin {izerinde, diger yas gruplarindaki katilimeilar
ise orta diizeyde katilmaktadirlar. “Mobilya veya beyaz esyanin yaninda verilen

hediyeler ya da yapilan indirimler benim o iiriinii tercih etmemde etkilidir” ve
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“Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya kampanyalart satin alma davranisimi etkiler”

diisiincelerine tlim yas gruplarindaki bireyler katilmamaktadir. “Beyaz esya ya da
mobilya magazalarinda ¢calisan personelin sicak yaklagimi ve sabirli davranist benim
icin onemlidir” diisiincesine 19-29 yas ve 41-50 yas grubundaki katilimcilar tamamen
katiliyorken, 3040 yas ve 51 ve lizeri yas grubundaki katilimcilar orta diizeyin
tizerinde katilmaktadir. “Televizyon, gazete, dergi, internet vb. yayinlardaki reklamlar
beyaz esya veya mobilya almamda beni etkiler” diisiincesine ise katilimcilarin higbiri

katilmamaktadir.

“Beyaz esya ve mobilya gibi dayamikl tiiketim mallarinin aliminda iiriiniin
kullanmish olmasina dikkat ederim”, “Mobilya ve beyaz esya satin alirken iiriiniin
saglam ve uzun omiirlii olmasina dikkat ederim”, “Mobilya veya beyaz esyanin
yaninda verilen hediyeler ya da yapilan indirimler benim o iiriinii tercih etmemde
etkilidir”, “Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya kampanyalart satin alma
davramigimi etkiler” ve “Beyaz esya ya da mobilya magazalarinda calisan personelin
sicak yaklasimi ve sabirlt davranisi benim icin énemlidir” disiincelerine katilma
durumlari1 Romanlarin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermezken (p>0,05), diger diisiincelere katilma durumlar1 yas gruplarma gore

istatistiki olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05).

Yas gruplart ile bu ifadelerin anlam iliskilerine bakildiginda 5 faktoriin farklilik
gostermedigi (p>0,05), diger 7 faktoriin ise farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).

Bu nedenle H6 hipotezi “Satin alma sirasindaki davranislar Roman vatandaslarin yas

gruplarina gore farklilik gostermemektedir” reddedilir.

» Roman vatandaglarin satin alma sirasindaki davraniglarinin demografik 6zelliklerden
gelir diizeyine gore karsilastirilmasi Kruskal Wallis H Testi ile yapilmis ve asagidaki
Tablo 3.11.°de Satin Alma Sirasindaki Davraniglarin  Gelir Diizeyine Gore

Karsilastirilmasi olarak verilmis ve yoruma tabi tutulmustur.
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Tablo 3.11. Satin Alma Sirasindaki

Karsilastirilmasi

Davranislarin  Gelir

Diizeyine Gore

Satin alma sirasindaki Gelir diizeyi N X+SS X? P
davramslar
_ 0-500 TL 253 | 3,13+1,46
Mobilya veya beyaz esya alirken
tercthimi evdeki diger esyalara | 501-1000 TL | 108 | 3,05+1,52 | 4,61 | ,099
gore yaparim
1001-1500 TL | 39 | 3,62+1,25
) o 0-500 TL 253 | 4,47+0,83
Beyaz esya ve mobilya gibi
dayanikl tiketim  mallarinin | 501-1000 TL | 108 | 4,58+0,73 | 1,29 | /524
aliminda fiyat 6nemlidir
1001-1500TL | 39 | 4,56+0,68
i o 0-500 TL 253 | 4,41+0,90
Beyaz esya ve mobilya gibi
dayanikli tuketim mallarinin | 501-1000 TL | 108 | 4,49+0,83 | 2,81 | ,245
aliminda kalite dnemlidir
1001-1500 TL | 39 | 4,67+0,53
0-500 TL 253 | 2,97+1,47
Beyaz esyanin veya mobilyanin
markasi ailemiz i¢in 6nemlidir 501-1000 TL | 108 | 3,39+1,51 1315 1,001
1001-1500 TL | 39 | 3,67+1,46
. - 0-500 TL 253 | 3,15+1,46
Beyaz esya ve mobilya gibi
dayanikl tiketim mallarinin 501-1000 TL | 108 | 3,08+1,43 2,29 | 317
aliminda {iriiniin rengi 6nemlidir 1001-1500 TL | 39 | 3,44+135
Beyaz esya ve mobilya gibi 0-500 TL 253 | 4,09+1,23
dayanikli tiketim - mallannin |- go) 4500 | 108 | 400+1,20 | 1,23 | 539
aliminda tirlintin kullanish
olmasina dikkat ederim 1001-1500 TL | 39 | 4,21+1,13
253 | 3,63+1,41
Beyaz esya ve mobilya gibi | 0-500 TL
dayanikli  tiiketim  mallarinin 416
i )
aliminda  iriiniin goriinimii | 501-1000 TL 108 | 3,39£L45 1 1,75
Gnemlidir 1001-1500 TL | 39 | 3,64+1,35
253 | 4,68+0,55
Mobilya ve beyaz esya satin 0-500 TL
alirken TUriiniin saglam ve uzun 108 | 4,71+0,51 | 1,56 | ,458
Omiirli olmasina dikkat ederim 501-1000 TL
1001-1500 TL | 39 | 4,79+0,41
Mobilya veya beyaz esyanin 253 | 2,31+1,46
. 4 0-500 TL
yaninda verilen hediyeler ya da 661 | 037
yapilan indirimler benim o trtnii | 501-1000 TL | 108 | 2,42+1,43 ’ ’
tercih etmemde etkilidir 10011500 TL | 39 | 2.85£1.50
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Diizenlenen beyaz esya ya da 0-500 TL 253 | 2,31+141
mobilya kampanyalar1 satin alma | 501-1000 TL | 108 | 2,42+1,41 | 6,36 | ,042
davranisimu etkiler 10011500 TL | 39 2,85+1,46

Beyaz esya ya da mobilya 0-500 TL 253 | 4,26+0,92
magazalarinda c¢alisan personelin | 501-1000 TL | 108 | 4,28+0,97

sicak yaklasimi ve sabirli davranist 2,54 | ,280
benim icin & lidi 1001-1500 TL | 39 | 4,49+0,76

enim i¢in 6nemlidir

Televizyon, gazete, dergi, internet 0-500 TL 253 | 1,93+1,19

vb. yaymlardaki reklamlar beyaz | 501-1000 TL | 108 | 2,17+1,33 6,56 | 038

esya veya mobilya almamda beni

etkiler 1001-1500 TL | 39 | 2,44+1,45

“Mobilya veya beyaz esya alirken tercihimi evdeki diger esyalara gore yaparim”,
“Beyaz esyanmin veya mobilyanin markast ailemiz icin onemlidir”, “Beyaz esya ve
mobilya gibi dayanikl tiiketim mallarinin aliminda iiriiniin rengi onemlidir” ve
“Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarinin aliminda iiriiniin kullanish
olmasina dikkat ederim” diisiincelerine 0-500 TL arasindaki ve 501-1000TL arasindaki
gelire sahip olan bireyler orta diizeyde, 1001-1500 TL arasinda gelire sahip olan
bireyler ise orta diizeyin lizerinde katilmaktadirlar. “Beyaz esya ve mobilya gibi
dayanikl tiiketim mallarimin aliminda fiyat onemlidir”, “Beyaz esya ya da mobilya
magazalarinda ¢alisan personelin sicak yaklagimi ve sabirli davranigt benim igin
onemlidir”, “Mobilya ve beyaz esya satin alirken iiriiniin saglam ve uzun omiirlii
olmasina dikkat ederim” ve “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikl tiiketim mallarinin
aliminda kalite énemlidir” diisiincelerine tiim gelir grubundaki katilimcilar tamamen
katilmaktadirlar. “Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarinin aliminda
iiriiniin goriiniimii onemlidir” diisiincesine gelir diizeyi 0-500 TL arasinda ve 1001-
1500 TL arasinda olan katilimcilar orta diizeyin lizerinde, gelir diizeyi 501-1000TL
arasinda olan katilimcilar ise orta diizeyde katilmaktadirlar. “Mobilya veya beyaz
esyanin yaninda verilen hediyeler ya da yapilan indirimler benim o iiriinii tercih
etmemde etkilidir” ve “Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya kampanyalar: satin
alma davramisimi etkiler” disilincelerine gelir diizeyi 1001-1500TL arasinda olan
bireyler orta diizeyde katilirken, digerleri katilmamaktadirlar. “Televizyon, gazete,
dergi, internet vb. yayinlardaki reklamlar beyaz esya veya mobilya almamda beni

etkiler” diisiincesine ise hi¢bir gelir diizeyindeki bireyler katilmamaktadirlar.

Arastirmaya katilan bireylerin gelir diizeylerine gore “Beyaz esyanin veya

mobilyanin markast ailemiz icin énemlidir”, “Mobilya veya beyaz esyanin yaninda
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verilen hediyeler ya da yapilan indirimler benim o iiriinii tercih etmemde etkilidir”,
“Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya kampanyalar: satin alma davranigimi etkiler”
ve “Televizyon, gazete, dergi, internet vb. yayinlardaki reklamlar beyaz esya veya
mobilya almamda beni etkiler” disiincelerine katilma durumlarinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar bulunurken (p<0,05), diger disiincelere katilma durumlarinda

istatistiksel olarak anlamli farkliliklar olmadig: tespit edilmistir.

Gelir diizeyi ile bu ifadelerin anlam iligkilerine bakildiginda 8 faktoriin farklilik
gostermedigi (p>0,05), diger 4 faktoriin ise farklilik gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).

Bu nedenle H7 hipotezi “Satin alma sirasindaki davranislar Roman vatandaslarin gelir

diizeyine gore farklilik gostermemektedir” kabul edilir.

» Roman vatandaslarin satin alma sirasindaki davramislarina iliskin faktorler Anova
Analizi ile yapilmis ve asagidaki Tablo 3.12.’de Satin Alma Sirasindaki Davraniglara

fliskin Anova Analizi olarak verilmis ve yoruma tabi tutulmustur.

Tablo 3.12. Satin Alma Sirasindaki Davramislara Iliskin Anova Analizi

Satin Alma Sirasindaki Davramslar N X Ss

Mobilya veya beyaz esya alirken tercihimi evdeki diger esyalara

N 400 | 3,16 | 1,460
gdre yaparim

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiikketim mallarinin aliminda

fiyat 6nemlidir 400 | 4,51 | ,788

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin aliminda

kalite 6nemlidir 400 | 4,46 | ,8%4

Beyaz esyanin veya mobilyanin markasi ailemiz i¢in dnemlidir 400 | 3,15 1,497

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiikketim mallarinin aliminda

T .. 400 | 3,16 | 1,443
iiriiniin rengi dnemlidir

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiikketim mallarinin aliminda

tirlinlin kullanigh olmasina dikkat ederim 400 | 4,08 | 1,208

Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarinin aliminda

AT - 400 | 3,57 | 1,413
irtiniin gortiniimii 6nemlidir

Mobilya ve beyaz esya satin alirken iirliniin saglam ve uzun 6miirlii

olmasina dikkat ederim 400 | 4,70 | ,525

Mobilya veya beyaz esyanin yaninda verilen hediyeler ya da

yapilan indirimler benim o iiriinii tercih etmemde etkilidir 400 | 2,39 | 1,464

Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya kampanyalari satin alma

davranigimu etkiler 400 | 2,39 | 1,422

Beyaz esya ya da mobilya magazalarinda ¢alisan personelin sicak

yaklasimi ve sabirli davranisi benim i¢in énemlidir 400 1 429 | 924

Televizyon, gazete, dergi, internet vb. yayimlardaki reklamlar beyaz
esya veya mobilya almamda beni etkiler

400 | 2,04 | 1,265
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Arastirmada yer alan bireyler “Mobilya veya beyaz esyanin yaninda verilen hediyeler
ya da yapilan indirimler benim o iiriinii tercih etmemde etkilidir”, “Diizenlenen beyaz
esya ya da mobilya kampanyalart satin alma davranmigimi etkiler” ve “Televizyon,
gazete, dergi, internet vb. yayinlardaki reklamlar beyaz esya veya mobilya almamda
beni etkiler” diisiincelerine katilmamaktadir. Giilen’in yapmis oldugu “Tiiketicilerin
Satin Alma Davranislarina Tutundurma Faaliyetlerinin Etkisi: Beyaz Esya Sektoriinde
Bir Uygulama” adli calismada da ¢ikan sonuglara benzer sonuglar ¢ikmis ve
Romanlarin beyaz esya satin alma davraniglarinda beyaz esya yaninda verilen
hediyelerin 6nemli olmadig1 ve arastirmadaki bireylerin bu konuda ilgisiz oldugu
kanaatine varilmistir. (Giilen, 2005: 97) Roman vatandaslar “Beyaz esya ve mobilya
gibi dayamikl tiiketim mallarimin aliminda iiriiniin - kullanishh  olmasina dikkat
ederim” ve “Beyaz esya ve mobilya gibi dayamikl tiiketim mallarinin aliminda
iiriiniin goriiniimii énemlidir” disiincelerine katilmakta ve “Beyaz esya ve mobilya
gibi dayanikli titketim mallarinin aliminda fiyat énemlidir”, “Beyaz esya ve mobilya
gibi dayanikl tiiketim mallarinin aliminda kalite 6nemlidir”, “Mobilya ve beyaz esya
satin alirken iiriiniin saglam ve uzun omiirlii olmasina dikkat ederim” ve “Beyaz esya
ya da mobilya magazalarinda ¢calisan personelin sicak yaklasimi ve sabwrli davranist
benim icin énemlidir” diislincelerine kesinlikle katilmaktadirlar. Gelir seviyesi diisiik
ve maddi acidan yoksul olan bireylerin olusturdugu arastirma alaninda kaliteli, saglam
ama fiyat acisindan uygun iriinler tercih sebebidir. Magaza personelinin yaklagimi
Romanlar i¢in énem arz etmektedir. Insan yerine konulmak ve sayilmak onlarin da
hakkidir. “Mobilya veya beyaz esya alirken tercihimi evdeki diger esyalara gore
yaparim”, “Beyaz esyanin veya mobilyanin markast ailemiz icin onemlidir” ve
“Beyaz esya ve mobilya gibi dayamikll tiiketim mallarimin aliminda iiriiniin rengi
onemlidir” dusiincelerine ise katilma konusunda kararsizdirlar. Mahalledeki evlerde
yoksulluk 6n planda oldugu icin ¢ok fazla esya bulunmamaktadir. Bu ylizden
Romanlarin evdeki esyaya uygun tercihte bulunmak, marka bagimliligi ya da {riiniin

rengi gibi endiseleri yoktur.
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3.5.4. Satin Alma Sonrasi Davramislarin Degerlendirilmesi

Bu boliimde Roman vatandaslarin;

¢ Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tiiketim mallarint satin alma sonrasinda
tirliniin satis sonrasi hizmetleri,

« Servis ag1 (ulasilabilirligi),

¢ Garanti siiresi ve iriiniin garanti kosullarimin {riinii satin almadaki etkileri

demografik faktorler gozoniinde bulundurularak her bir faktor igin ayri ayri

karsilastirilacaktir.

Son olarak da satin alma sirasindaki davraniglara da uygulanan Tek Yonli Anova

analizi tiim satin alma sonrasindaki faktorlere uygulanacaktir.

» Roman vatandasglarin satin alma sonrasindaki davranislarinin  demografik
ozelliklerden cinsiyete gore karsilastiriimast Mann Whitney U Testi ile degerlendirilmis
ve asagidaki Tablo 3.13.’de Satin Alma Sonrasindaki Davraniglarin Cinsiyete Gore

Karsilagtirilmasi olarak verilmis ve yorumlanmastir.

Tablo 3.13. Satin Alma Sonrasindaki Davramslarin Cinsiyete Gore
Karsilastirnlmasi

Satin alma sonrasindaki davranislar | Cinsiyet | N X+£SS Zz P

Beyaz esya ve mobilya alimlarinda | Kadin | 215 | 4,67+,555

uriniin satis sonrast hizmetleri (teslimat- -,45 ,649
montaj—iades—tamir vb.) 6nemlidir( Erkek 185 | 4,59+,725

Alman iriinlerin servis ag1 | Kadin | 215 | 4,544,681 313 | 002
(ulagilabilirligi) iiriinii segmemde etkilidir | Erkek 185 | 4,254,947 ’ '
Alnan {irlinlerin garanti siiresi ve garanti Kadin 215 | 4,724,585 286 | 004

kosullar1 satin almamda etkilidir Erkek 185 | 4,48+,885

“Beyaz esya ve mobilya alimlarinda iiviiniin satis sonrast hizmetleri (teslimat-montaj-
iade-tamir vb.) onemlidir”, “Alinan iiriinlerin servis agr (ulasilabilirligi) iiriinii
se¢cmemde etkilidir” ve “Alinan iiriinlerin garanti siiresi ve garanti kosullari satin
almamda etkilidir” disiincelerine hem kadinlar, hem de erkekler tamamen
katilmaktadirlar. Satin alma sonrasi degerlendirmeyi, Yilmaz, Yildiz ve Giirbiiz’iin
yapmus olduklar1 “Eslerin Beyaz Esya, Mobilya ve Giysi Satin Alma Oncesi Karar
Siireclerindeki Rollerin Istatistiksel Olarak Incelenmesi” adli ¢alismadaki sonuglara

benzer sekilde genelde esler birlikte yapmaktadir. (Y1lmaz vd., 1998: 141)
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“Beyaz esya ve mobilya alimlarinda iiviiniin satig sonrast hizmetleri (teslimat-montaj-
iade-tamir vb.) onemlidir” disincesine katilma durumunda Romanlar arasinda
cinsiyetlere gore anlamli farkliliklar bulunmazken (p>0,05), diger diistincelere kadinlar

istatistiksel olarak anlamli derecede daha biiyiik oranda katilmaktadirlar (p<0,05).

Cinsiyet ile bu ifadelerin anlam iligkilerine bakildiginda (Beyaz esya ve mobilya
alimlarinda tiriiniin satis sonrast hizmetleri (teslimat-montaj-iade-tamir vb.) énemlidir)
ifadesine katilimda farkliliklar bulunmazken (p>0,05), diger 2 ifadeye katilimda
farkliliklar vardir (p<0,05).

Bu nedenle H8 hipotezi “Roman vatandaslarin satin alma sonrasi davraniglara iliskin

gortsleri cinsiyete gore farklilik gostermemektedir” reddedilir.

» Roman vatandasglarin satin alma sonrasindaki davraniglarinin = demografik
ozelliklerden yas gruplarina gore karsilastirilmasit agsagidaki Tablo 3.14’de Satin Alma
Sonrasindaki Davraniglarin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi olarak verilmis ve
Kruskal Wallis H Testi ile degerlendirilmistir.

Tablo 3.14. Satin Alma Sonrasindaki Davramslarin Yas Gruplarma Gore
Karsilastirilmasi

Satin alma sonrasindaki Yas gruplan N X4SS X2 p
davramslar

19-29 136 | 4,62+,789
Beyaz esya ve mobilya alimlarinda
irlinlin satis sonrast hizmetleri 30-40 139 | 4,66+,475 143 699
onemlidir

51+ 59 4,63+,667

19-29 136 | 4,45+,893
Alman  frlinlerin ~ servis  agi
(ulasilabilirligi) iriini secmemde | S0—40 139 | 448+£695 | g67 | 034
etkilidir 41-51 66 | 4,44+,726

51+ 59 4,12+1,001

19-29 136 | 4,63+,778
Alman iriinlerin garanti siiresi ve

- +

garanti kosullar1 satin almamda 30-40 139 | 461+,643 3,82 ,281
etkilidir 41-51 66 | 4,684,705

51+ 59 4,46+,934

“Beyaz esya ve mobilya alimlarinda iiviiniin satis sonrast hizmetleri (teslimat-montaj-

iade-tamir vb.) onemlidir” ve “Alinan iiriinlerin garanti siiresi ve garanti kosullart
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satin almamda etkilidir” disiincelerine tim yas grubundaki Romanlar tamamen
katildiklarini ifade etmektedirler ve Romanlarin bu diisiincelere katilma durumlart yas
gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermemektedir (p> 0,05).
“Alinan iiriinlerin servis ag (ulasilabilirligi) iiriinii secmemde etkilidir” diislincesine
ise 51 ve tlizeri yas grubundaki Romanlarin orta diizeyin iizerinde, diger yas
gruplarindaki katilimcilar ise tamamen katilmaktadirlar ve bu diisiinceye katilma
durumlart Romanlarin yas gruplarina goére istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedir (p< 0,05).

Yas gruplari ile bu 3 ifadenin anlam iliskilerine bakildiginda (Alinan iiriinlerin servis
agi (ulasilabilirligi) tiriinii segmemde etkilidir) ifadesine katilimda farklilik bulunurken

(p<0,05), diger 2 ifadeye katilimda farklilik gériillmemektedir (p>0,05).

Bu nedenle H9 hipotezi “Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davranislara

iligkin goriisleri yas gruplarina gore farklilik gostermemektedir” kabul edilir.

» Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davraniglarinin  demografik

ozelliklerden egitim durumlarina gore karsilastirilmasi asagidaki Tablo 3.15°de Satin
Alma Sonrasindaki Davranislarin Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmas: olarak

verilmis ve Kruskal Wallis H Testi ile degerlendirilmistir.

Tablo 3.15. Satin Alma Sonrasindaki Davramslarin Egitim Durumuna Gore
Karsilastirilmasi

Satin alma sirasindaki Egitim N X4SS X2 p
davramslar durumu
i 140
. Iikokul 4,66+,755
Beyaz esya ve mobilya alimlarinda
e e e . . OrtaOkUI 92
drlinlin satis sonrast hizmetleri 457+ 634
. o . i A 5,62 | ,060
(teslimat-montaj-iade-tamir ~ vb.) Lise 39 4,74+442
Onemlidir Okur-yazar
degil 129 | 4,61+,549
Ikokul 140 | 4,51+,782
Almman  driinlerin ~ servis a1 Ortaokul 92 4,43+,760
(ulagilabilirligi) iiriinii segmemde Lise 39 4,56+,641 195 | ,376
etkilidir Okur-yazar | 129
degil 4,23+,940
Ilkokul 140 | 4,69+,669
Alinan iriinlerin garanti siiresi ve Ortaokul 92 4,55+,717
garanti kosullar1 satin almamda Lise 39 4,77+,427 510 | ,078
etkilidir Okur-yazar 129
degil 4,51+,902
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Satin alma sonrasindaki davraniglara tim egitim diizeylerindeki Roman vatandaslarin
tamamen katildig1 gézlenmektedir ve Romanlarin satin alma sonrasindaki davranislara
katilma durumlar egitim dilizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermemektedir (p>0,05).

Egitim diizeyleri ile bu 3 faktoriin anlam iliskilerine bakildiginda farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

Bu nedenle H10 hipotezi “Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davranislara

iliskin goriisleri egitim diizeylerine gore farklilik gostermemektedir” kabul edilir.

» Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davraniglarinin  demografik
ozelliklerden gelir diizeyine gore karsilastirilmasi Kruskal Wallis H Testi ile yapilmig
ve asagidaki Tablo 3.16’da Satin Alma Sonrasindaki Davranislarin Gelir Diizeyine Gore

Karsilastirilmasi olarak gdsterildigi gibi yorumlanmustir.

Tablo 3.16. Satin Alma Sonrasindaki Davramslarin Gelir Diizeyine Gore
Karsilastirilmasi

Satin alma sirasindaki Gelir Diizeyi N X+SS X? P
davramslar

Beyaz esya ve mobilya alimlarinda 0-500 TL 253 | 4,61+,661

drlinlin satis sonrast hizmetleri
(teslimat-montaj-iade-tamir ~ vb.) S01-1000TL | 108 | 4,62+652 | 2,71 | .28

onemlidir 1001-1500 TL | 39 | 4,79+,409

0-500 TL 253 | 4,394,845

Alinan  iriinlerin  servis a1
(ulagilabilirligi) iriinii segmemde | 501-1000 TL | 108 | 4,494,743 ,889 | ,641
etkilidir

1001-1500 TL | 39 | 4,33+,927

. Ca 0-500 TL 253 | 4,634,743
Alinan irlinlerin garanti siiresi ve

garanti kosullar1 satin almamda | 501-1000 TL | 108 | 4,59+,724 | 121 | 544
etkilidir

1001-1500 TL | 39 | 4,51+,854

“Beyaz esya ve mobilya alimlarinda iiviiniin satig sonrast hizmetleri (teslimat-montaj-
iade-tamir vb.) onemlidir”, “Alinan iirviinlerin garanti siiresi ve garanti kosullari satin
almamda etkilidir” ve “Alinan iiriinlerin servis agi (ulasilabilirligi) iiriinii secmemde

etkilidir” distlincelerine tiim gelir diizeylerindeki Romanlar tamamen katildiklarini ifade
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etmektedirler. Romanlarin bu diisiincelere katilma durumlari gelir diizeylerine gore

istatistiki olarak anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Gelir diizeyleri ile bu 3 faktoriin anlam iligkilerine bakildiginda farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05).

Bu nedenle H11 hipotezi “Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davraniglara

iliskin goriisleri gelir diizeyine gore farklilik gostermemektedir” kabul edilir.

» Roman vatandaslarin satin alma sonrasindaki davranislarina iliskin faktorler Anova
Analizi ile yapilmis ve asagidaki Tablo 3.17.’de Satin Alma Sonrasindaki Davranislara

fliskin Anova Analizi olarak verilmis ve yoruma tabi tutulmustur.

Tablo 3.17.Satin Alma Sonrasindaki Davramslara iliskin Anova Analizi

Satin Alma Sonras1 Davramslar N X Ss

Beyaz esya ve mobilya alimlarinda iiriiniin satig sonras1 hizmetleri

(teslimat-montaj-iade-tamir vb.) 6nemlidir 400 | 4,63 | 639

Alman iiriinlerin servis ag1 (ulasilabilirligi) tiriinii segmemde

etkilidir 400 | 4,41 | 827

Alinan {iriinlerin garanti siiresi ve garanti kosullari satin almamda

etkilidir 400 | 4,61 | ,748

Roman vatandaslar, “Beyaz esya ve mobilya alimlarinda iiriiniin satis sonrasi
hizmetleri (teslimat-montaj-iade-tamir vb.) onemlidir”, “Alinan iiriinlerin servis agi
(ulasilabilirligi) iiriinii secmemde etkilidir” ve “Alinan iiriinlerin garanti siiresi ve

garanti kosullar: satin almamda etkilidir” diisiincelerine kesinlikle katilmaktadir.

Gelir acisindan zor sartlar altinda yasayan Romanlar, almis olduklar1 iiriin ya da
hizmetin satis sonrasinda da garantisine ve satis sonrast hizmetlerine Onem
vermektedirler. Romanlar i¢in onceligi olan faktor ise; “Beyaz esya ve mobilya alimlarinda

tirlinlin satig sonrasi hizmetlerinin (teslimat-montaj-iade-tamir vb.) 6nemli” olmasidir.
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SONUC ve ONERILER

Roman vatandaglarin satin alma davraniglarimi ele alan bu c¢alisma, Antalya’da
ikamet eden ve aralarindan sadece 400 kisinin ele alinarak incelenmesine ragmen,
Romanlarin geneli hakkinda smirli da olsa sayisal veriler ortaya koymaktadir.
Calismanin temel amaci g¢ergevesinde Romanlarin demografik 6zelliklerine gore; satin
alma Oncesi, satin alma sirasi ve satin alma sonrasinda sergilemis olduklar1 davraniglara

iliskin veriler elde edilmis ve yorumlanmastir.

Elde edilen sonuglara gore; goriisiilenlerin biiyiikk cogunlugunun gelir seviyesi
diisiiktiir ve egitimden yoksundurlar. Egitim seviyelerinin diigiikliigli gelecek i¢in ciddi
bir sorun olusturmaktadir. Caligmaya katilan kadinlar, erkeklere oranla; gengler,
yaslilara oranla; yiiksek egitim diizeyindekiler, diisiik egitim diizeyindekilere oranla ve
aylik geliri yiiksek olanlar, diisiik olanlara oranla alisverise ¢ikmadan 6nce her zaman
planli hareket etmektedirler. Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikli tilketim mallarinin
satin alim1 Oncesi yapilan aragtirmalarda ve satin alma islemi sirasinda ailelerde birlikte
hareket etme egilimi vardir. Bu arastirmalar egitim seviyesinin ve gelir seviyesinin
artmastyla eslerin beraber karar vermesinde artis gostermektedir. Yas dagiliminda ise
eslerle birlikte ortak arastirma yapma faktorii en fazla 19-29 yas grubundaki geng
nesilde 6ne ¢ikmaktadir. Mobilya ve beyaz esya gibi dayanikl tikketim mallarinin satin
alimi sirasinda iiriiniin fiyatinin uygun olmasi ve kalitesi konusunda kadinlar erkeklere
gore daha baskindir. Bu faktorler cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve egitim seviyesi ayirt
etmeksizin tim Roman vatandaslar i¢in onem arz etmektedir. Dayanikli tiikketim
mallarin1 satin alirken kadmlar tercihlerini evdeki diger esyalar1 ve ihtiyaglarini
g6z06niine alarak iriiniin markasina, rengine ve goriiniimiine gore yaparlar, erkekler i¢in
bu diisiincelerin higbir 6nemi yoktur. Yag araliginda ise; 19-29 yas grubundaki gengler
tercihlerini evdeki diger esyalara gore yapma konusunda diger yas grubundaki
Romanlara oranla daha baskindirlar. Bu gruptaki gen¢ Romanlarda marka, renk ve
tirtiniin kullanigh olmast diger yas gruplarindakilere oranla daha énemlidir. Satin alinan

{iriinler goriiniim itibariyle Roman gencleri i¢in olduk¢a énemlidir. Uriiniin markast,
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rengi, kullanisliligi, goriinimii ve saglamligi egitim seviyesinin ve gelir diizeyinin
artmasiyla dogru orantilidir. Aragtirma alanindaki ailelerde evin ge¢iminden sorumlu,
cocuklarla ilgilenen ve evin diizenini saglayan genellikle kadinlardir. Erkekler ise;
bulabilirlerse giinliik islerde ¢alisirlar ya da kahvehanelerde vakit gegirirler. Romanlar
bulunduklart toplumun yoksul kesimidirler fakat aldiklari tirliniin yaninda verilen
hediyeler, yapilan indirimler, diizenlenen kampanyalar, gorsel ve yazili basindaki
reklamlar cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve egitim seviyesi ayirt etmeksizin Romanlarin
aligverigsinde hicbir etkiye sahip degildir. Onlar daha ¢ok aldiklar1 {iriiniin saglam ve
uzun yillar kullanilabilmesine dikkat ederler. Roman vatandagslar aligveris sirasinda
magaza personelinden ayrimciliktan uzak bir tavir ve herhangi bir miisteri gibi kendileri
ile de ayn1 sekilde ilgilenilmesini beklemektedirler. Satis sonrasi hizmetler, tiriinlerin
servis ag1, garanti siiresi ve garanti kosullar1 cinsiyet, egitim durumu, gelir seviyesi ve
yas gozetilmeksizin tim Romanlar i¢in 6nem arz etmektedir. Almig olduklar tiriinlerde
uzun omiirliiliik arayis1 i¢inde olan Romanlar, satig sonrasi hizmetlerden de yararlanmak

istemektedirler.

Son s6z olarak bu calisma basta bizlere Roman vatandaslari tanima firsati
vermekte ve yasanilan toplumun bir pargast olduklarini bir kez daha hatirlatmaktadir.
Romanlar da tiiketicidir ve tiiketici olarak birgok hakka sahiptir. Bu baglamda iiretilen
tirlinlerden ve yapilan hizmetlerden Romanlarin da faydalandigini unutmamak gerekir.
Pazarin genel alicilar1 olan miisterilerin de bir boliimiinii olusturan Romanlarin neleri
istedikleri, ne beklentileri oldugu titizlikle incelenmelidir. Eger Romanlarin istek ve
davraniglar tatmin edilirse, isletmeye ve markaya karsi olumlu tutum gelistirmeleri
kacinilmaz olacaktir. Tiirkiye’de ve diinyada Romanlar ve etnik kdkenli gruplarin satin
alma davraniglar1 iizerine yapilan ¢alismalarin eksikligi gézoniine alindiginda, calisma
Roman vatandaglart anlamanin yani sira aligveriste yasamis olduklar1 sorunlarin
¢Oziimiine yonelik bir ilk adim olarak kabul edilebilir. Bundan sonraki ¢aligmalarin
farkl1 etnik kokene sahip bireylerde gerceklestirilmesi satin alma davranislarindaki
farkliliklarin daha net bir sekilde ortaya konmasi agisindan yararli olacag
diistiniilmektedir. Topluma dahil etme siirecinin bir pargasi olarak, Romanlarla Roman
olmayanlarin durumlarin1 egitim, istthdam, barinma, saglik ve adalete erisim gibi

alanlarda karsilastiran istatistiki veri eksikligi de giderilmelidir. (Danka,2008: 51)
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EK: ANKET FORMU

Degerli Katilimer;

Bu anket Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’'nde arastirilmakta
olan bir tez calismasinda kullanilmak amaciyla hazirlanmistir. Verdiginiz tim cevaplar
tamamen gizli tutulacaktir. Asagida yazili olan her ifadeyi dikkatli bir bi¢imde
okuduktan sonra, bu ifadenin altinda belirtilen segeneklerden size uygun olani
isaretleyerek belirtiniz. Caligmaya yaptigimiz katkilar ve ayirmis oldugunuz degerli
zamaniniz i¢in tesekkiir ederiz.

Demografik Ozellikler

1. Cinsiyetiniz : [] Kadin 1 Erkek

2. Yasimz: []119-29 [] 3040 [ 141-51 1 51 ve Uzeri

3. Egitim Durumunuz: [_] ilkokul [1 Ortaokul []Lise C_JOkur-yazar degil
4. Gelir Diizeyiniz: [10-500 TL. [] 501-1000TL. [] 1001-1500TL.
[11501-2000 TL. [12001 ve Uzeri TL

Satin Alma Oncesi Davramslar

1. Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarin1 satin almadan once
alacaklarimiz hakkinda ve ihtiyaclarimiz dogrultusunda plan yapar misimiz?
[ Hicbir zaman [1Bazen [_IHer zaman

2. Ailenizde bu tiir mamulleri satin alma arzusu veya ihtiyac1 dogdugunda satin
alma oncesi arastirmalar1 kim yapar?

[ 1Her zaman erkek [ Genellikle erkek [ ] Her zaman kadin [_] Genellikle kadin
(1 Esler birlikte

3. Ailenizde beyaz esya ve mobilya gibi dayamkh tiiketim mallarinin satin
aliminda ahsverisi kim yapar?
[1Her zaman erkek [_1Genellikle erkek [] Her zaman kadin [_] Genellikle kadin
[ Esler birlikte

Satin Alma Sirasi Davranislar

Beyaz esya ve mobilya satin alim ile ilgili asagida yer alan ifadelere katilim
derecenizi belirtiniz.

1. Mobilya veya beyaz esya alirken tercihimi evdeki diger esyalara gore yaparim.

[1Kesinlikle Katilmiyorum [ Katilmiyorum [JKararsizim []Katiliyorum
[Kesinlikle Katiliyorum
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2. Beyaz esya ve mobilya gibi dayamklh tiiketim mallarinin aliminda fiyat
onemlidir.

1 Kesinlikle Katilmiyorum] Katilmiyorum [ Kararsizim [1 Katiliyorum
[1 Kesinlikle Katiliyorum

3. Beyaz esya ve mobilya gibi dayamikh tiiketim mallarnn aliminda Kkalite
onemlidir.

[ Kesinlikle Katilmiyorum [] Katilmiyorum  [Kararsizim [ Katiliyorum
[ Kesinlikle Katiliyorum

4. Beyaz esyanin veya mobilyanin markasi ailemiz icin 6nemlidir.

[1 Kesinlikle Katilmiyorum [Katilmiyorum  [1Kararsizim [ Katiliyorum
1 Kesinlikle Katiliyorum

5. Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarimin aliminda iiriiniin rengi
onemlidir.

[IKesinlikle Katilmiyorum [ Katilmiyorum [J Kararsizzim [ Katiliyorum
[ 1 Kesinlikle Katiliyorum

5. Beyaz esya ve mobilya gibi dayamikh tiiketim mallarinin aliminda iiriiniin
kullanish olmasina dikkat ederim.

[JKesinlikle Katilmiyorum [JKatilmiyorum  [1Kararsizim [] Katiliyorum
1 Kesinlikle Katiliyorum

6. Beyaz esya ve mobilya gibi dayanikh tiiketim mallarimin aliminda iiriiniin
goriiniimii 6nemlidir.

[ Kesinlikle Katilmiyorum [ Katilmiyorum  [] Kararsizzim [C]Katiliyorum
[ Kesinlikle Katilryorum

7. Mobilya ve beyaz esya satin alirken iiriiniin saglam ve uzun omiirlii olmasina
dikkat ederim.

[JKesinlikle Katilmiyorum [CIKatilmiyorum [JKararsizim [ Katiliyorum
1 Kesinlikle Katiliyorum

8. Mobilya veya beyaz esyanin yaninda verilen hediyeler ya da yapilan indirimler
benim o iiriinii tercih etmemde etkilidir.

IKesinlikle Katilmiyorum [CIKatilmiyorum  [CIKararsizim [ Katiliyorum
1 Kesinlikle Katiliyorum

9. Diizenlenen beyaz esya ya da mobilya kampanyalar1 satin alma davramsimi
etkiler.

L IKesinlikle Katilmiyorum []Katilmiyorum — [CIKararsizim [ Katiliyorum
[ 1 Kesinlikle Katiliyorum
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10. Beyaz esya ya da mobilya magazalarinda ¢alisan personelin sicak yaklasim
ve sabirh davranisi benim icin 6nemlidir.

[1Kesinlikle Katilmiyorum [ Katilmiyorum  [JKararsizim [J Katiliyorum
[ Kesinlikle Katiliyorum

11. Televizyon, gazete, dergi, internet vb. yayinlardaki reklamlar beyaz esya
veya mobilya almamda beni etkiler.

[ Kesinlikle Katilmiyorum []Katilmiyorum [ Kararsizinf ] Katiliyorum
1 Kesinlikle Katiliyorum

Satin Alma Sonrasi Davranislar

1. Beyaz esya ve mobilya alimlarinda iiriiniin satis sonrasi1 hizmetleri (teslimat-
montaj-iade-tamir vb.) 6nemlidir.

[ Kesinlikle Katilmiyorum []Katilmiyorum  [C1Kararsizim [] Katiliyorum
[ Kesinlikle Katiliyorum

2. Alnan iiriinlerin servis ag1 (ulasilabilirligi) liriinii secmemde etkilidir.

[ Kesinlikle Katilmiyorum [] Katilmiyorum [ Kararsizim [1Katiliyorum
1Kesinlikle Katiliyorum

3. Alman iiriinlerin garanti siiresi ve garanti kosullar1 satin almamda etkilidir.

1 Kesinlikle Katilmiyorum [] Katilmiyorum [ Kararsizim [ Katiliyorum
1 Kesinlikle Katiliyorum
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