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OZET

Bu arastirmada; yonetim kademelerinin, yoneticilerin tiiketim egilimleri
tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmigtir. Bu ama¢ dogrultusunda, bankalarin
degisik yonetim kademelerinde gorev yapan yoneticilerin tiiketim egilimleri, satin alma
karar siireci 1s1g¢inda incelenmis ve yonetim kademeleri bakimindan karsilagtirilmistir.
Arastirma, Kiitahya ilinde faaliyet gOsteren 6zel ve resmi bankalarin miidiir, miidiir
yardimcisy, servis  yetkilisi/sef ve miisteri temsilcilerinin - gida, giyim ve
elektronik&bilgisayar iiriin gruplart igin tiiketim egilimlerini kapsamaktadir. Arastirma
kapsaminda, satin alma karar siirecine yonelik 14, gider ve tasarruf miktarlarina yonelik 7
ve plansiz (ictepkisel) satin alma egilimine yonelik 3 olmak iizere toplam 24 adet hipotez

kurulmustur.

Arastirmanin amact dogrultusunda ihtiya¢ duyulan verilen toplanmasi
amaciyla toplam 41 maddeden meydana gelen bir anket hazirlanmistir. Yapilan
giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha degeri 0,74 olarak hesaplanmis ve anketin
aragtirmada kullanilmasina karar verilmistir. Anket, Kiitahya ilinde faaliyet gosteren 15
banka subesinde gorev yapan 7 miidiir, 19 miidiir yardimcisi, 28 servis yetkilisi/sef ve 14
miisteri temsilcisi olmak iizere toplam 68 banka yoOneticisi iizerinde uygulanmistir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla “Tek Yonlii Varyans Analizi (One-Way
ANOVA)” teknigi kullanilmistir. Kabul edilen hipotezler dogrultusunda, gruplar arasi

farkliliklan belirlemek amaciyla “Tukey Testleri” uygulanmastir.

Arastirmada kurulan toplam 24 adet hipotezin 19 adedi reddedilmis ve 5 adedi
kabul edilmistir. Aragtirma bulgulari, banka yonetim kademelerinin, yoneticilerin gida ve
giyim harcamalar ile tasarruf miktarlar {izerinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkili
oldugunu gostermistir. Aragtirma bulgulart ayrica, banka yoneticilerinin gida ve giyim
tirlinlerini plansiz satin alma egilimlerinin, yonetim kademelerine gore istatistiksel olarak

anlaml diizeyde farklilasti§in1 gostermistir.
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ABSTRACT

This study aims to investigate the effects of management stages on managers’
consumption tendencies. To aim this, according to the several steps of purchasing decision
process, consumption tendencies of bank managers are analyzed and compared with
respect to the management stages. The consumption tendencies for food, clothing and
electronics&computer equipments of managers in chief, vice managers, chiefs and
costumer representatives working at bank branches located in Kiitahya city center are
taken in to the scope of the research. In the study, a total of 24 hypothesis, fourteen of
which are related to purchasing decision process, seven of which are related to spending
and saving amounts and three of which are related to unplanned (impulse) purchasing

tendency, are conducted.

A 41-item questionairre to obtain data needed to investigate research topics.
The reliability analyse of the questionairre yielded the Cronbach Alpha value as 0,74
which means the questionairre is reliable and can be used in the research. The questionairre
is applied to 7 managers in chief, 19 vice managers, 28 chiefs and 14 costumer
representatives working at bank branches located in Kiitahya city center. The One-Way
Analyse of Variance (ANOVA) technique is used to test the research hypotheses. In
addition, Tukey grouping technique is performed for accepted hypothesis to determine the

differences between groups.

Nineteen of 24 hypotheses are rejected while five of them are accepted.
Research findings showed that management stages have statistically significant effect on
managers’ food and clothing spendings and savings amounts. Research findings also
showed that the unplanned purchasing tendencies of managers for food and clothing

products significantly differentiate with respect to management stages.
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ARASTIRMANIN PROBLEMI

Bu arastirmada asagidaki alt problemlere yanit aranacaktir:

% Kiitahya’da caligsan banka yoneticilerinin demografik yapisi nasildir?

3% Banka yoneticilerinin tiiketim ihtiyaglarini belirleyen ve satin alma ihtiyaci
hissetmelerine neden olan etkenlerin etki dereceleri, yonetim kademeleri bakimindan

farklilagmakta midir?

3% Banka yoneticilerinin satin alacaklar1 triinler ile ilgili secenekleri ve
bilgileri arastirdiklar1 kaynaklara verdikleri ©nem dereceleri yoOnetim kademeleri

bakimindan farklilasmakta midir?

3% Banka yoneticilerinin satin alacaklarn driinler ile 1ilgili secenekleri

degerlendirirken dikkate aldiklar dlciitlerin 6nem dereceleri ne diizeydedir?

% Banka yoneticilerinin tiiketim ihtiyaclarimi karsiladiklari degisik aligveris

yerlerini ve ddeme bicimlerini kullanma sikliklari ne diizeydedir?

% Banka yoneticilerinin satin alma kararlarini verme bigimleri, yonetim

kademeleri baglaminda farklilik gostermekte midir?

s Banka yoneticilerinin plansiz (ictepkisel) satin alma egilimleri yonetim

kademeleri bakimindan farklilik gostermekte midir?

% Banka yoneticilerinin gider ve tasarruf miktarlari yonetim kademeleri

bakimindan farklilik gostermekte midir?
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ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin temel amaci, degisik yonetim kademelerinde gorev yapan
banka yoneticilerinin tiiketim egilimlerini incelemek ve yonetim kademesi agisindan
karsilastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ve tiiketicilerin satin alma karar siireci 15181inda,

asagidaki hususlarin arastirllmasi hedeflenmistir:

3% Banka yoneticilerinin tiikketim ihtiyaglarini belirleyen ve satin alma ihtiyact
hissetmelerine neden olan etkenlerin etki derecelerini goreceli olarak incelemek ve

yonetim kademeleri acisindan karsilagtirmak.

3% Banka yoneticilerinin satin alacaklari {iiriinler ile ilgili segenekleri ve
bilgileri arastirdiklar1 kaynaklara verdikleri onem derecelerini goreceli olarak incelemek ve

yonetim kademeleri agisindan karsilastirmak.

3% Banka yoneticilerinin satin alacaklar irtnler ile ilgili segenekleri

degerlendirirken dikkate aldiklar dl¢iitlerin nem derecelerini incelemek.

% Banka yoneticilerinin tiiketim ihtiyaclarimi karsiladiklari degisik aligveris
yerlerini ve 6deme bicimlerini kullanma sikliklarin1 yonetim kademeleri baglaminda

incelemek.

s Banka yoneticilerinin satin alma kararlarin1i verme bigimlerini yonetim

kademeleri baglaminda incelemek.

3% Banka yoneticilerinin plansiz (i¢tepkisel) satin alma egilimlerini incelemek

ve yonetim kademeleri acisindan karsilastirmak.

% Banka yoneticilerinin gider ve tasarruf durumlarini incelemek ve yonetim

kademeleri acisindan karsilagtirmak.

3% Banka yoneticilerinin tasarruflarini degerlendirdikleri yatirim araglarini,

yonetim kademeleri baglaminda incelemek.
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ARASTIRMANIN ONEMI

Arastirma sonuglarinin, yonetim kademelerinde yer alan bireylerin tiiketim ve
tasarruf egilimlerini ortaya koyarak, birey bazinda tiiketim ve tasarrufun ne sekilde
olustugunu belirlemesi, tiiketim ve tasarrufun hangi degiskenlere bagli olarak meydana

geldigini ve hangi degiskenden daha ¢ok etkilendigini ortaya ¢ikarmasi hedeflenmektedir.

Ayrica bu arastirmanin, bireysel bazda tiikketim ve tasarruf egilimini etkileyen,
kontrol edilebilir ve kontrol edilemez degiskenleri ortaya koyarak; bireylerin, tiiketim
egilim ve aliskanliklart sonucunda karsilasilabilecekleri muhtemel olumsuz durumlarda,

onlem alabilmeleri i¢in gerekli ipuclarini ortaya ¢ikarmasi amaglanmaktadir.

Bu sayede, aragtirma sonuglarina bagl olarak, degisik yonetim basamaklarinda
yer alan bireylerin; tiiketim ve tasarruf ile ilgili olusabilecek olumsuz durumlar1 fark
edebilmeleri ve bu olumsuz durumlarla bag etme konusunda onlem alabilmelerine iligkin,
betimlemeler de olusturacaklarina inanilmaktadir. Ayrica tepe ve ilist kademe yoneticiler;
yetkili kurumlar araciligi ile bilgilendirici semineler diizenlemek, destek gruplari
olusturmak, ¢alisanlarin uzman kisilerden yardim almalarin1 saglamak gibi, onlem alma

yoniinde aragtirma sonuglarindan yararlanabileceklerdir.

ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirma “Genel Tarama (Survey)” modelinde olup, arastirmaya iliskin

hipotezler asagida verilmistir.

H1: Es ve cocuklarin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H2: Is arkadaslarinin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H3: Is dis1 arkadaslarin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
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H4: Radyo, TV, Internet’in iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

HS: Gazete ve dergilerin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H6: Kampanya ve promosyonlarin iiriin satin alma ihtiyacinin
belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli

diizeyde farklilagsmaktadir.

H7: Satis personelinin {iriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H8: Ge¢mis deneyimlerin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilagmaktadir.

H9: Es ve ¢ocuklarin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki 6nem

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H10: Is arkadaslarinin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilagsmaktadir.

H11: Is dis1 arkadaglarin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilagsmaktadir.

H12: TV ve Internet’in satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilagsmaktadir.
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H13:  Gazetelerin ve  dergilerin  satin  alma  alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©nem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak

anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H14: Satis danismanlarinin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilagsmaktadir.

H15: Banka yoneticilerinin aylik gida harcamalart miktari, yOnetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H16: Banka yoneticilerinin ayhik giyim harcamalar1 miktari, yonetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H17: Banka yoneticilerinin aylik barmmma harcamalari miktari, yonetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H18: Banka yoneticilerinin aylik egitim ve Ogretim harcamalart miktari,

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamh diizeyde farklilasmaktadir.

H19: Banka yoneticilerinin aylik saglik harcamalar1 miktari, yonetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H20: Banka yoneticilerinin aylik eglence ve Kkiiltiir harcamalar1 miktari,

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

H21: Banka yoneticilerinin aylik tasarruf miktari, yonetim kademesine gore

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H22: Banka yoneticilerinin gida iiriinlerini plansiz satin alma egilimi, yonetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H23: Banka yoneticilerinin giyim {riinlerini plansiz satin alma egilimi,

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamh diizeyde farklilasmaktadir.
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H24: Banka yoneticilerinin elektronik&bilgisayar iiriinlerini plansiz satin alma

egilimi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.
ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirmanin uygulama kisminda kullanilan anketin arastirmanin amacini
yansitmaya uygun oldugu ve orneklemi olusturan banka yoneticilerinin anket sorularina

dogru ve samimi yanitlar verdikleri varsayilmaktadir.

Arastirmada yer verilen gida, giyim, elektronik ve bilgisayar tiikketim
kalemlerinin diginda kalan diger tiiketim kalemlerinin, belirli zaman dilimlerinde ve belirli
miktarlarda yapilabilmeleri nedeniyle; tiiketicilerin tiiketime iliskin genel egilimlerine olan

etkilerinin, arastirma kapsaminda goz ard1 edilebilir olduklar1 varsayilmistir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin kapsami, Kiitahya ili merkezinde faaliyet gOsteren toplam 15
0zel ve kamu bankalarinda ¢alisan yoneticiler ile sinirl tutulmustur. Bu arastirmada genel
olarak, degisik yOnetim basamaklarinda yer alan yoOnetici ve calisanlarin, yonetim
kademeleri ile tiiketim egilimleri arasindaki etkilesim arastirilmigtir. Kuramsal c¢ercevenin
hazirlanmasinda yerli, yabanci ve elektronik ortamdaki kaynaklardan miimkiin oldugunca
istifade edilmis ve genis bir literatiir taramas1 yapilmistir. Aragtirmanin baslica sinirliliklar

sOyle siralanabilir:

Ozel ve kamu bankalarinda degisik kademelerde calisan yoneticilerin satin
alma karar siireclerindeki egilimlerine yonelik incelemeler, gida, giyim, elektronik ve

bilgisayar {iriinleri ile sinirlidir.

Bu arastirma, veri grubunda yer alan kurum calisanlar1 ile sinirli olacak;
bulgulart da, ancak benzer kosullarda gorev yapan 6zel ve kamu bankasi calisanlara

genellenebilecektir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Evren ve Orneklem: Arastirmanin evrenini, Kiitahya il merkezinde faaliyet
gosteren, toplam 15 adet banka subesinin sube miidiirleri, miidiir yardimcilar1 ve servis
yetkilileri (sef, yonetmen) ve miisteri temsilcileri (yonetmen yardimcisi) olugturmaktadir.
Arastirma oOrneklemine tiim banka subelerindeki tiim yoneticilerin (evrenin tamami)
alinmasi planlanarak subeler ziyaret edilmis, arastirmaya goniillii olarak katilmayi kabul
eden yoneticilere anket formlari dagitilmistir. Gorev nedeniyle il disinda ve yillik izinde
bulunan yoneticiler ile arastirmaya katilmak istemeyen yoneticilere anket formlar
verilememistir. Anket formu teslim edilen yoneticilere, anket sorular1 hakkinda kisa bilgi
verilmis ve bir sonraki giin formlar1 geri almak icin yeniden ziyaret edilecekleri
belirtilmistir. Dagitilan anket formlarinin c¢ogunlugu doldurulmus bir sekilde geri

toplanmistir. Aragtirma 6rneklemine iligskin 6zet bilgiler Tablo 1°de verilmistir.

Tablo 1. Arastirma Orneklemine iliskin Bilgiler

Banka Adi* Miidiir | Miidiir Yrd. | Servis Yetk./Sef | Miisteri Temsilcisi | Toplam
Akbank - 1 4 1 6
Bank Asya 1 1 1 - 3
Denizbank 1 1 3 3 8
Finansbank - 1 2 3 6
Garanti Bankast - - - - 0
Halkbank 1 1 1 1 4
HSBC - - 3 - 3
Is Bankas1 - 1 5 1 7
Kuveyt Tiirk - 1 1 2
Oyakbank 1 2 - 1 4
Sekerbank - 1 - - 1
Tirkiye Finans - 1 1 2 4
Vakifbank 1 2 5 - 8
Yapi1 Kredi Bankas1 1 2 - - 3
Ziraat Bankasi 1 5 2 1 9
Toplam 7 19 28 14 68

* Bankalar alfabetik siraya gore listelenmigtir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi, arastirma Orneklemi, 7 miidiir, 19 miidiir

yardimcisi, 28 servis yetkilisi/sef ve 14 miisteri temsilcisinden meydana gelmektedir.
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Veri Toplama Araclari: Bu arastirmada, arastirma problemine ve
hipotezlerine iliskin verilerin toplanmasi amaciyla, 41 maddeden meydana gelen bir anket
hazirlanmistir. Anketin ilk 13 maddesi, banka yoneticilerinin demografik 6zellikleri ve
yonetim kademelerine iliskin verilerin toplanmasina yoneliktir. Diger 28 madde ise,
arastirmanin problem ve hipotezlerine yonelik degisik verilerin toplanmasina yoneliktir.

Tiiketim egilimlerinin belirlenmesine yonelik maddeler Likert yapisinda hazirlanmustir.

Hazirlanan anketin  giivenilirligini incelemek amaciyla, “Giivenilirlik
(Cronbach Alpha) Testi” uygulanmis ve “Cronbach Alpha” degeri 0,74 olarak
hesaplanmistir. Bu degerin 1’e yakin olmasi, anketin giivenilir oldugu anlamia
gelmektedir. Dolayisiyla hazirlanan anketin, arastirmaya iliskin verilerin toplanmasinda
giivenilir oldugu kabul edilmis ve kullanilmasina karar verilmistir. Hazirlanan anket Ek-

1’de sunulmustur.

Veri Analiz Teknikleri: Arastirmada toplanan veriler SPSS 10.0 (Statistical
Packet for Social Science) istatistik yazilimina islenerek, tiim veri analizleri bu yazilim
kullanilarak gerceklestirilmistir. Banka yoneticilerinin demografik degiskenlerine iliskin
bulgular, gozlem sayilarin1 ve oranlarimi icerecek sekilde, yonetim kademelerine gore

siiflandirilarak “Capraz Tablolar (Crosstabs)” kullanilarak elde edilmistir.

Banka yoneticilerinin, Likert tipi anket maddeleri ile belirlenen; yeni iiriin
satin almay1 diisiinmelerindeki etkenlerin etki dereceleri, iiriin ile ilgili yaptiklart bilgi
arastirmalarinda degisik kaynaklara verdikleri 6nem dereceleri, iirlin degerlendirme
Ol¢iitlerine verdikleri onem dereceleri ile, degisik aligveris yerleri ve ddeme bigimlerini
kullanma sikliklarina iliskin bulgular, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari

hesaplanarak elde edilmistir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla “Tek Yonlii Varyans Analizi
(One-Way ANOVA)” teknigi kullamilmistir. Kabul edilen hipotezler dogrultusunda,

gruplar arasi farkliliklan belirlemek amaciyla “Tukey Testleri” uygulanmustir.
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GIRIS

Yirminci ylizyilin son ¢eyreginden itibaren diinyada; basta politik, ekonomik
ve sosyal olmak iizere pek cok alanda, hizli ve koklii degisimler meydana gelmektedir. Soz
konusu degisimlerin temelinde, biiyiik teknolojik yeniliklerin ve {iilke ekonomilerinin
yeniden yapilanmasinin yatmakta oldugu kuskusuzdur. Bu siirecte, diinya ekonomisi hizla
degismekte, kiiresellesmekte ve buna bagl olarak, bireylerin ekonomideki rolleri ve

etkileri de cok hizli bir degisim ve gelisim gostermektedir.

Teknolojik ve ekonomik gelismelerle birlikte, tiiketiciler agisindan belli bir
ihtiyac1 karsilayabilecek cok cesit ve sayida mal ve hizmet bulunmaktadir. Mal ve
hizmetlerin, sadece say1 ve ¢esitliliginde artis olmamis, ayn1 zamanda niteliklerinde de
onemli degisiklikler olmustur. Dolayisiyla tiiketicinin satin alma davraniglart ve
aliskanliklart; ihtiyaglan karsilayan mallarin ¢esitliligi, bireylerin artan gelir seviyesi ve
satin alma giicli, gelisen Kkiiltir ve egitim diizeyi ve satin almada edinilen cesitli

deneyimlerin de etkisiyle, giiniimiizde daha da karmasik bir hal almistir.

Artik tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarin1 karsilamada giderek daha bireysel
davranmakta, daha cok istekte bulunarak yenilik ve ¢esitlilik aramaktadir. 1970’ler sonrasi
tilketicilerin daha kiiltiirlii, daha elestirel, statiiden ¢ok {iirlin ve marka islevleriyle daha
ilgili ve tiiketici hak ve cikarlarnt konusunda daha girisken bir tavir sergiledikleri
goriilmiistiir. Bir anlamda bireyler artik ‘aligkanlik yonlii satin alma egilimi’ni birakmakta,

‘secici yonlii satin alma’ ya yonelmektedir.

Bu baglamda, “Yonetim Kademelerinin Tiiketim Egilimlerine Etkisi ve
Kiitahya’da Faaliyet Gosteren Bankalarda Bir Uygulama” adli bu calismanin temel amaci,
bir oOrgiitte farkli yonetim kademelerinde yer alan yoneticilerin; bulunduklar1 yonetsel
konumlarinin, tiiketim egilimlerini etkileyip etkilemedigine veya ne oranda etkiledigine
iligskin baz1 bulgu ve bilgileri ortaya koymaktir. Bunlar ortaya konurken, yonetici bireylerin
gelir seviyeleri, 6grenim seviyeleri, ailevi durumlan gibi baz1 demografik 6zelliklerinin de

tilkketim egilimleri {izerindeki etkileri gozden uzak tutulmamistir.



Calisma, ili¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, yonetim ve yonetici
kavramlar1 genel olarak ele alinmustir. ikinci boliimde, tiiketici ve tiikketim kavramlari
ayrintili olarak incelenerek; bireylerin tiiketim egilimlerine etki eden faktorler ve bunlar
arasindaki iliski irdelenmistir. Calismanin iiclincii boliimiinde ise, yonetim kademelerinin,
tilkketim egilimlerine olan etkisine iligkin Kiitahya’da faaliyette bulunan banka subelerinde

yapilan uygulama, ayrintili bicimde analiz edilmistir.



BIRINCi BOLUM

YONETIM BiLiMINIiN TEMELLERI



1.1. Yonetim Kavramu ve Ozellikleri

Insanlik tarihi kadar eski olan yonetim kavrami; bireylerin sosyal bir varlik
olarak, cesitli biyolojik ve sosyolojik gereksinmelerinin olmasi ve bunlarin
karsilanmasinda, diger bireylerin yardimlarina ihtiya¢ duymalari nedeniyle ortaya
cikmigtir. Ortak amaclarin1 gerceklestirmek {izere, bireylerden olusan gruplarin 6nce
igbirligi; daha sonra kendi aralarinda isboliimii yaparak hedeflerine yoneldikleri her yer ve

zamanda yonetim olgusu, yoneten ve yonetilen kavramlari varolmustur.'

Eski bir sanat ve yeni bir bilim dali olarak nitelenen, Orgiitler icin hayati bir
Ooneme sahip yonetim ile ilgili genel kabul gdrmiis bircok tanim yapilmaktadir. En sade
sekli ile “insanlar vasitasiyla is yaptirma sanatr” olarak tanimlanan yoOnetim; “Orgiit
amagclarina ulagilmasi icin, eldeki beseri ve fiziki olanaklarin en emin ve verimli bir
bicimde diizenlenerek, ne yapilmasi gerektiginin belirlenmesi; baska bireylerin ¢alismalari
araciligiyla, bu amaci en iyi bicimde gerceklestirmeye yonelik islerin yapilmasi ve
yaptirilma becerisidir.” Bu tanimdan hareketle yonetimin, ancak birden fazla bireyin
varligi ile ortaya ¢ikan ve bu yonii ile ekonomik faaliyetlerden ayrilan, amaglara yonelmis

beseri ve psikososyal bir siire¢ oldugu ifade edilebilir.’

Ancak, yonetim kavramini sadece insan faktoriinii dikkate alarak tanimlamak,
kismi bir tammlama olacaktir. Orgiitsel boyutta planlama, 6rgiitleme, kaynaklar1 biraraya
getirme, koordine ve kontrol gibi bir dizi islevler toplulugu olan yonetimde, sadece insan
kaynaklarin1 kullanarak hedeflere ulagmak miimkiin degildir. Bu baglamda, yonetimi tiim
bu iglevleri gbz Oniine alarak, “belirli bir takim orgiitsel amaglara etkin ve verimli sekilde
ulagsmak i¢in, Orgiitiin iist yonetimi tarafindan basta insan kaynaklar1 olmak iizere, parasal
kaynaklari, demirbaslari, alet ve techizatlari, hammadde, yardimci malzemeler ve zaman
faktoriiniin birbirleri ile uyumlu ve etkin bir sekilde kullanmaya olanak verecek kararlar

alma, bunlart uygulatma ve sonuclarm degerlendirilmesi siireci” olarak tanimlamak

! Inan Ozalp, Mehmet Sahin, Giines Berberoglu, Ramazan Geylan, Yonetim Organizasyon, 2.Baski,
Eskisehir, Anadolu Universitesi A.O.F.Yayml No:774, 2004, s.3; M.Serif Simsek, Yonetim ve
Organizasyon, 5.Baski, Ankara, Nobel Yayin Dagitim, 1999, s.7

% Peter F. Drucker, Yeni Gercekler, (Cev.Birtane Kaynakg¢1), Ankara, Is-Tiirk Ltd. Sti., 1994, s.232; Erol
Eren, Yonetim ve Organizasyon, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim, 1993, s.4



miimkiindiir. Her tiir kurum ya da orgiitte, tanimda da bahsedilen yonetim islevlerinin

birbirine benzemesi, yonetimin evrensel bir siire¢ oldugunu gostermektedir.’

Biitiin grup ve orgiitlerde yer alan olduk¢a karmagsik bir faaliyet olarak
yonetimin onemli bazi1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zelliklerden ilki, yonetimin ‘“‘amag
ozelligi”dir. Bu ozellige gore, tiim yonetim faaliyetleri, belirlenen bir veya birden fazla
amac1 gerceklestirmek icin yapilmaktadir. Yonetimden bahsedebilmek icin, en azindan bir
yoneten ve bir yonetilenden olusan iki basamagin olmasi gerektigi ve bu anlamda
yonetimin ‘“basamaksal 6zelligi” oldugu bir gercektir. Hem yoOneten, hem de yonetilen
bireylerin olmasi bakimindan, yonetimin “beseri 6zelligi”” oldugu sdylenebilir. Yonetici ve
yonetilen bireylerin bir arada uyum icinde calismalar1 gerekliligine bagh olarak ise,
yonetimin bir “grup ve koordinasyon oOzelligi” ortaya cikmaktadir. Bu baglamda,
yoneticilerin verecekleri kararlar1 alt kademelere iletmeleri ile ilgili olarak yonetim
stirecinin, karar verme ve uygulama seklinde “iki yonlii ve yaratic” bir siire¢ olma
ozelligi; ayrica bu ve koordinasyon Ozelliklerinin, beraberinde iletisim zorunlulugunu da
getirmesi, ayn1 zamanda “iletisime dayali bir siire¢” olma 6zelliginin de olugsmasina neden
olmaktadir. Yapilan islerde karisikligin olmamasi ve tiim ¢alisanlarin yonetime katilmalart
amaciyla, calisanlarin belirli isler yapmalar1 ve calistiklart alanlarda uzman olmalar
yonetimin “igbdlimii ve uzmanlagsma” 0Ozelligini; bunun yani sira, belli isleri yapan
bireylerin, etkin gorev yapabilmeleri amaciyla kendilerine, gorev ozellikleri paralelinde

yetki verilmesi, yonetimin “yetki” 6zelligini olusturmaktadir.*

Yonetimin basan oOlgiitleri, etkinlik ve verimliliktir. Yonetim, elde bulunan
kisith kaynaklarin kullanilmasi anlaminda daha ¢ok ekonomik bir faaliyet oldugundan
rasyonel olmak zorundadir. Orgiit amaclarina ulasabilme, bunu yaparken de en az ¢aba ve
maliyetle gerceklestirebilme cabalari, yonetimin “rasyonel bir faaliyet” olmasi 6zelliginden

kaynaklanmaktadir.’

3 {lter Akat, Goniill Budak, Giilay Budak, isletme Yonetimi, 4. Basim, Izmir, Baris Yaynlar1 Fakiilteler
Kitabevi, 2002, s.9; Simsek, a.g.e.,s.7-8; Caglar Coroglu, Yeni Ekonomide Yonetim ve Pazarlama,
Istanbul, Alfa yayinlar1, 2002, s.55; Nihat Aytiirk, Yonetim Sanati, 3.Baski, Ankara, Yarg: Yayinevi,
1999, s.1

* Biilent Tokat ve Derya Serbetci, isletmecilik Bilgisi, Istanbul, 5.Baski, Aver Ofset, 2001, s.148

> Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.150



1.2. Yonetim Tiirleri

Yonetim siireci, isleten ve ona islerlik kazandiran gruplar veya organlar
acisindan bakildiginda, ii¢ tiir yonetimin giindeme gelmesini saglar. Bunlar, gelismislik
derecesine bagl olarak birinin veya digerinin agir bastig1 ailesel, siyasal ve profesyonel
yonetim gruplaridir. Bu {i¢ yonetim tiirii birbirinden kesin sinirlar ile ayrilmis degildir ve
herhangi bir orgiitte, bunlarin iicii bir arada da bulunabilir. Ancak ekonomik gelismelere
paralel olarak, profesyonel yonetim daha fazla onem kazanmaktadir. Bu {i¢ yonetim tiirii

asagida agiklanmustir.®

3% Ailesel Yonetim: Bir orgiitiin yonetiminde iiretim araglarinin miilkiyetinin,
temel karar organlarinin ve belli bagh hiyerarsik kademelerinin belli bir aileye mensup
iyelerin elinde bulunmasi durumunda ortaya ¢ikan yonetim sekline ailesel yonetim
denilmektedir. Bu tiir yonetim seklinin en belirgin 6zelligi, tist yonetim kademelerinin
yalnizca belirli aile iiyelerine ve akrabalara acik olmasidir. Sermaye birikiminin nispeten
yetersiz ve yetismis nitelikli personelin kit oldugu ekonomik ortamda, bu tiir bir ailesel
yonetime sahip orgiitler basarili olabilecektir. Ancak uzun vadede, degisimlere kayitsiz

kalinmas1 ve kapali tutum anlayisinin devami halinde basarisizlik kag¢inilmaz olacaktir.

% Siyasal (Politik) Yonetim: Orgiit liderliginin veya sahipliginin, temel
karar organlar1 ve onemli yonetim kademelerinin, belirli siyasal iligki ve egilimlere sahip
bireylere birakilmasi suretiyle sekillenen yonetim bi¢imine siyasal veya politik yonetim adi
verilir. Aile yonetiminde oldugu gibi bu yonetim bi¢iminde de, yonetici olarak yetismis,
nitelikli bireylerin calistirilmasi olanagi bulunmakla birlikte; siyasi egilimler nedeniyle, bu
bireylerin yonetim kademelerine girisleri ve kariyerlerinde yiikselmeleri pek miimkiin

degildir.

Bu noktada gerek ailesel, gerekse siyasal yonetim bigimlerinin, siibjektif
degerlemelere acik ve etkisinde oldugundan, biiyiik Olciide rasyonellikten uzak olduklar

ifade edilebilir.

® Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.146-147; Simsek, a.g.e., s.9-10; Tamer Kocel, isletme Yoneticiligi, 8.Basim,
Beta Basim Yayin, 2001, s.13



% Profesyonel Yonetim: Modern yonetim anlayisinda, yOnetim siirecine
islerlik kazandiran ve daha fazla tercih edilen yonetim tiirli, profesyonel yonetimdir. Bu
yonetim bi¢iminde, orgiit yonetiminde temel politik karar organlarinin ve tiim hiyerarsik
kademelerin, belirli bir aileye mensup veya siyasi egilime sahip bireylerce degil; uzmanlik
bilgisi ve yetenek temeline gore secilen, konularinda uzman ve yetenekli bireyler

tarafindan doldurulmasi soz konusudur.’

1.3. Yonetim Bicimleri

Yoneticiler, bilgi ve tecriibeleri dogrultusunda yonetim faaliyetlerini yerine
getirirken, iginde bulunduklar1 orgiitiin 6zelliklerini dikkate alarak, kendi yonetim
tarzlarim Orgiit kiiltiirii ile entegre etmeye calisirlar. Cesitli arastirmacilar tarafindan
yapilan calismalarda, farkli yonetim bi¢imlerinden soz edilmekte ve degisik yorumlara ve
siiflandirmalara rastlanabilmektedir. Bunlar arasinda demokratik, katilimci, yardimsever-

otokratik, somiiriicii - otokratik, Laisséz - Faire yonetim bigimleri sayilabilir.®

3% Demokratik Yonetim Bicimi: Bu yonetim tarzinda, astlara her durumda
tam giiven duyma s6z konusudur. Asagi ve yukar1 dogru iletisimle beraber, yatay iletisim
de etkin olarak kullanilir. Orgiitiin her kademesindeki personel, orgiitsel amaclar ve
bunlarin uygulanmast ile ilgili sorumluluga sahiptirler. Ast-iist arasinda etkilesim yaygin,
arkadasca ve giivene dayalidir. Orgiit icerisinde, ekip calismasi tiim kademelere yayilmus
ve Orgiitiin bir parcas: haline gelmistir. Astlar, ozellikle isleri ile ilgili, tiim kararlara
katihm gosterirler. Demokratik yOonetim bi¢iminde planlamadan denetleme ve
degerlendirmeye kadar daima astlarin goriisleri alinir ve astlarin katilimi saglanir. Bu
yaklasimda denetimin gelistirici yoniine agirlik verilir. Etkinliklerin paylasiminda esitlik,
kararlarda katilim, bireylerin kendilerini degerlendirme ve gelistirme sorumlulugu, bu
yonetim bi¢iminin iizerinde durdugu alanlardir. Bu yaklagimda, calisanlarin duygu ve

diistincelerine de agirlikli olarak yer verilir.

7 Kogel, a.g.e., 2001, s.14

8 E.Tekarslan, T.Kiling, H.Sencan, C.Baysal, Davramisin Sosyal Psikolojisi, Donence Basim Yayin,
Istanbul, 2000, s.131; Giilten Uyer, Hemsirelik ve Yonetim, Ankara, Hiirbilek Matbaacilik, 1993, s.32-
92



3% Katilmc1 Yonetim Bicimi: Katilimer yonetim bi¢iminde, iistlerin astlara
giiveni tam olmasa da, oldukca yiiksektir. Astlarin, cok Onemli olmayan kararlart
vermelerine izin verilir. Sorumluluk duygusu hem yiiksek, hem de asag kademelerce
paylasildigindan, denetim siireci énemli Olciide astlara birakilir. Astlarla iistler arasinda,
belli bir diizeyde, hem yukaridan asagiya hem de asagidan yukar iletisim saglanmistir. Bu
tarz yonetimde astlan giidiilemede odiillendirmeye basvurulur, ender olarak cezalandirma
kullanilir. Astlarin goriiglerine basvurarak bu goriisler miimkiin oldugunca uygulanmak
iizere degerlendirilir. Orgiitsel amaclar ise, astlarla tartigtlip hareket planlar1 belirlendikten

sonra duyurulur.’

3% Yardimsever — Otokratik Yonetim Bicimi: Bu tarz yonetimde, iistler
astlarina belirli iligkiler cercevesinde ¢ok az giiven duyarlar. Denetim siirecinde, bazi
yetkilerin orta kademelere devredildigi goriiliir. Astlarin fikirleri alinsa da, 6nemli kararlar
yine iist kademelerce verilir. Astlar giidiilemede odiillendirme ve cezalandirma birlikte
kullamlir. fletisim ise cogunlukla asag1 dogrudur, iistlerle astlarin etkilesimi az ve temkinli
bir bicimdedir. Ekip ¢alismasi ¢cok ender goriilmekle beraber; politikalar, tepe yonetimince
belirlenir ve daha alt kademeler, orgiitsel kararlara ancak tepe yonetimin denetiminde
katilabilir. Astlarin pek fazla fikirleri alinmaz ve Orgiitsel amaclar bazen astlara

duyurularak fikir beyan etmelerine izin verilir.

% Somiiriicii - Otokratik Yonetim Bicimi: Otokratik yonetim, demokratik
yonetim bi¢iminin aksine; yOnetilenlerin cok siki kontrol altinda tutuldugu, yonetici
tarafindan alinan kararlarin emir tarzinda yonetilene uygulattirildigi, ¢alisanlarin duygu ve
diisiincelerinin dikkate alinmadig1 bir yonetim bi¢imidir." Bu tiir yonetimin var oldugu
orgiitlerde; her konuda yoneticiye bagimli olma, gelisememe, duygu ve diisiincelerin,
stirekli baski altinda tutulmasi sonucu 6fke ve saldirganlik, bikkinlik ve doyumsuzluk gibi
olumsuz durumlara rastlanir. Bu tarz yonetimde, asag1 dogru iletisim daha fazla gelismis
olup; iistler ile astlar arasinda ¢ok sik etkilesim gerceklesmez. Kararlar, tepe yonetimince
alinir ve ekip calismasi yoktur. Orgiitsel amaclar yalniz tepe yonetimince belirlenerek,
yazili ve sozlii emirler halinde, asagi kademelere gonderilir. YOnetimin kontrol

fonksiyonu, tepe yonetimi tarafindan gerceklestirilir.

? Aytiirk, a.g.e, 5.28-29
10 Aytiirk, a.g.e, 5.24



% Liberal Yonetim Bicimi: Yukarida verilen yonetim bicimlerinin disinda,
yoneticinin neredeyse etkisiz eleman seklinde davrandigi, faaliyetler hakkinda fazlasiyla
kayitsiz kaldigi, “Laissez—Fairé” olarak da adlandirilan bir diger yonetim bicimi daha
vardir. Bu yonetim biciminde, yonetici miidahaleci ve etkin olmadigindan, yoneticiye
bagimlilik olduk¢a azdir. Diger bir deyisle, calisanlar daha bagimsizdir. Ancak, etkili bir
yonlendirme de séz konusu olmadigindan, bu yaklasimin benimsendigi kurumlarda
bireyler arasi siirtiismelere rastlanir. Hedefe ulasilmasi zor, basar diistiktiir. Tiim bunlarin
sonucu olarak, calisanlarda doyumsuzluk, giidilenme eksikligi gibi durumlara

rastlanabilir."

1.4. Yonetici Kavramm

Yonetim faaliyetleri sonucunda, hedeflenen basariya ulasmak i¢in sadece iyi
orgiitlenmis bir yap1 yeterli degildir. Bunun yaninda, mevcut yonetim sistemini basari ile

uygulayabilen yonetici veya yonetici grubu da 6nemlidir."

Yoneticiyi, “kart ve riski bagkalarina ait olmak iizere, hizmet veya mal
tiretmek igin, iiretim ©gelerinin alimini yapan veya yaptiran, bunlari belli ihtiyaclari
doyurmak amacina yonelten, oOrgiitii sahibi adina calistirma sorumlulugu olan kimse”
olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda yonetici, orgiit kaynaklarini etkin ve yeterli
bicimde planlamak, organize etmek, yoneltmek ve denetlemek yoluyla, Orgiitiin

amaglarina ulagmasim saglayan bireydir."

Orgiitlerin ve yonetimin hammaddesi insandir ve insam1 verimli yonetmek
esastir. Yonetici, kendisine bagli olarak calisanlarin islerini planlar, koordinasyon ve
denetim araglarin1 6ngoriir; yonetimi altindaki bireylere neyi, nasil ve kiminle yapacagini,

yetki ve sorumluluklarinin ne olacagini agik ve kesin bildirir. Bunun karsiliginda prim ve /

1 Aytiirk, a.g.e, s.26; Uyer, a.g.e., s.32-92
12 Ozalp, Sahin, Berberoglu, Geylan, a.g.e., s.10
3 Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.42; Akat,Gonill ve Giilay Budak, a.g.e., s.14
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veya kardan pay alarak, oOrgiiti saptanan amagclara ulastirmaya calistirir. Bu yOniiyle

yonetici, bagkalar1 vasitasiyla amaglara ulasmaya ¢alisan bireydir."

Endiistrilesme ve ekonomik gelismelerle birlikte, orgiit sahibi olmayan ancak
orgiit yonetiminde soz sahibi olan yeni bir yonetici tipi ortaya ¢ikmustir. Profesyonel
yonetici olarak adlandirilan bu bireyler, yonetim isini kendilerine meslek edinen, orgiit
sahibinin yaptig1 tiim isleri yapan ve hizmetleri karsiliginda aylik ticret alan bireylerdir. Bu
bireyler, kér ve risk Orgiit sahibine ait olmak iizere, toplumun talep ettigi mal ve hizmetleri
tretmek amaciyla, iiretim faktorlerini arastirip bulmakta ve belli bir ihtiyaci giderme

amacina yoneltmektedir.”

Peter Drucker, yoneticilerin “orgiitlere yon verdiklerini, onderlik ettiklerini ve
amaglart basarmak icin organizasyon kaynaklarinin ne sekilde kullanilacagina karar
vereceklerini” ifade etmektedir. Bu anlamda yonetici, orgiitiin kit kaynaklarini alternatif
kullanim alanlan1 arasinda en etkili bicimde dagitabilecek teknik bilgiye, nitelikli insan
unsurunu i¢tenlikle calismaya yoneltebilecek faktorlerin neler oldugunu bulma ve
uygulamada gerekli yetenek ve bilgiye sahip birey olarak kabul edilebilir. Dolayisiyla
giiniimiizde ideal bir profesyonel yoneticinin, liderlik kapasitesinden ve yeteneginden

yoksun olmasi diisiiniilemez."®

1.5. Yoneticilerin Simiflandirilmasi

Orgiitler ister biiyiik, ister kiiciik olsun, verimli calisabilmek icin etkin bir
yonetime ihtiya¢c duymaktadir. Orgiit biiyiidiikge etkin yonetime ihtiyac daha da artmakta,
orgiitiin yapis1 da karmasiklagmaktadir. Karmagiklasan yonetim yapisi i¢inde yoneticileri,
orgiit hiyerarsisinde isgal ettikleri konum ve sorumlu olduklar 6rgiitsel faaliyetin alanina

gore siniflandirmak miimkiindiir. "

14 Aytiirk, a.g.e, s.2; Drucker,a.g.e.,s.232; Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.159-194

15 Simsek, a.g.e.,s.14; Kocel, a.g.e., 2001, s.16-18

16 Atilla Baransel, Cagdas Yonetim Diisiincesinin Evrimi, Istanbul, Istanbul Universitesi Yayini, No:
257, 1993, s.3-32

17 Ozalp, Sahin, Berberoglu, Geylan, a.g.e., s.11; Simsek, a.g.e.,s.24
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1.5.1. Yoneticilerin Sorumluluklar: A¢isindan Siniflandirilmasi

Orgiitteki diizeylerinden ayr1 olarak, yoneticiler yonettikleri faaliyetlerin
kapsam veya alanlarima baglhh olarak fonksiyonel, genel ve proje yoOneticisi olarak

siniflandirilabilir.'®

% Genel Yonetici: Orgiitiin biitiin fonksiyonlarindan, gerceklestirdigi her
faaliyetten sorumludur. Orgiitiin biitiiniinii yoneten ve yonlendiren, genel miidiir
seviyesindeki yoneticiler ornek olarak verilebilir. Genel yonetici, uzmanlagsmis oldugu
alanlarin disinda, hatta yabanci oldugu alanlardaki fonksiyonlar icin de sorumlu tutulurken;
fonksiyonel yoOnetici, sadece uzman oldugu alan ile ilgili fonksiyonun isleyisi icin

sorumludur.

3% Fonksiyonel Yonetici: Bulundugu orgiitiin iiretim, pazarlama, satig gibi
yalmizca bir fonksiyonundan sorumludur. Calisma alani, yetki ve sorumluluklari, ilgili
oldugu fonksiyonla sinirhidir. Bir fonksiyonel yonetici tarafindan yonetilen diger bireyler
ve kaynaklar, ortak bir amaca ilisgkin faaliyetlerin, sadece bir fonksiyonunu

gerceklestirmek icin biraraya gelmislerdir.

% Proje Yoneticisi: Ozellikle biiyiik orgiitlerde, iiretilen ve uygulanan
projeler i¢in sorumlu tayin edilen, projenin ilgili oldugu alanda uzmanlasmig bireylerdir.
Proje yoneticileri, orgiitiin ¢alisacagi veya calismakta oldugu herhangi bir proje igin,
Orgiitiin ilgili fonksiyonel yoneticileri arasindan secilen ve devamli proje yoneticisi olarak
bulunmayan bireylerdir. Bu  yonetici, ilgili projenin  gelistirilmesinden ve
gerceklestirilmesinden, projenin sonuclanmasima kadar gecen tiim siire¢ten sorumlu olan
yoneticidir."” Yoneticilerin sorumluluklart acisindan simflandirilmasi ve her bir sinifin

birbirleri ile olan iligkisi Sekil 1°de gosterilmistir.

' Simgek, a.g.e., s.25; Akat,Goniil ve Giilay Budak, a.g.e., s.14
' Akat,Goniil ve Giilay Budak, a.g.e., 5.236-240



12

Sekil 1 : Yoneticilerin Sorumluluklarima Goére Smiflandirilmasi

4“ GENEL YONETICI |}—

Y Y

FONKSIYONEL FONKSIYONEL FONKSIYONEL
YONETICI YONETICI YONETICI

Y Y

‘ PROJE ‘ ‘ PROJE ‘ ‘ PROJE ‘

YONETICISI YONETICISI YONETICISi

Kaynak: fiter Akat,Goniil ve Giilay Budak, isletme Yonetimi, 4.Baski, {zmir, Baris Yayinlar1 Fakiilteler
Kitabevi, 2002, s.233

1.5.2. Yoneticilerin Hiyerarsik Yapiya Gore Siiflandirilmasi

Glinlimiizde oOrgiitlenmis gruplarda gorev alan ve yonetim islevini yerine
getiren bireylere “yOnetim organlari” adi verilmekte ve yonetim organlarinda yer alan
bireyler olarak genellikle, yonetenler iist, yonetilenler ast olarak ifade edilmektedir. Ust ve
ast arasindaki iligkiler, yonetim siirecinin temelini olusturmaktadir. Yonetim kavrami,
yOnetim islevini yerine getiren birey veya gruplar ifade etmek i¢in de kullanilmaktadir.
Genellikle, yonetim islevinin i¢inde icra edildigi kiigiik, orta veya biiyiik dlcekli modern
herhangi bir Orgiitiin yapisi; yonetim islevini yerine getiren bireyler olan {ist, orta ve alt
diizey yoneticiler ile, yonetilen ve isgoren astlar olmak iizere dort hiyerarsik kademeden
olugmaktadir. Kiiciik olgekli orgiitlerde, sadece birkac yonetim kademesi olabilmekte veya
iist, orta ve alt diizey yonetici tek bir bireyin sahsinda temsil edilebilmektedir. Biiyiik
Olcekli orgiitlerde ise birden ¢ok kademe, iist-orta ve alt diizey yonetici olabilmektedir.
Kidem ve sahip olunan yetenekler géz Oniine alinarak, oOrgiitsel hiyerarsinin cesitli

kademelerinde gorev yapan yoneticilerin, sorumluluklari da farkli olmaktadir.”

# Tepe ve Ust Diizey Yonetici: Bu kavramlar kimi zaman ayn1 anlamda

kullanilmakla birlikte, aslinda aralarinda farklilik bulunmaktadir. Tepe yoneticiler, orgiitiin

0 Simsek, a.g.e., s.9; Akat,Goniil ve Giilay Budak, a.g.e, s.
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en Ustiinde yer alirlar. Holding bagkani, koordinator veya cokuluslu orgiitlerin st
yoneticileri bu tip yoneticilere ornektir. Ust diizey yoneticiler ise, genel miidiir, genel

miidiir yardimcist gibi diger iist kademelerdeki yoneticilerdir.

Tepe yoneticiler ve iist diizey yoneticiler, belli bir bolim veya is ile
ilgilenmez; oOrgiitiin tim resmini gorerek, cevre ile olan etkilesimleri yonlendirirler.
Orgiitlerin temel hedeflerini belirler, rgiitii ilgilendiren uzun dénemli planlar yaparlar.
()rgiitiin uzun, orta ve kisa vadeli stratejilerini; orta kademedeki yOneticilerin
uygulayacaklar1 politikalar1 sekillendirecek amaclari belirlerler. Bu diizeydeki yoneticiler,

yonetimdeki en iist yetkiye sahiptirler.”'

3% Orta Diizey Yonetici: Yonetim kavramu, orgiitiin biiyiikligiine gore, pek
cok diizeyi kapsayabilir. Orgiitlerde orta diizey yoneticiler, bir altlarindaki alt diizey
yoOneticileri, hatta bazen calisanlar1 denetler, faaliyetlerini yonlendirirler. Ayrica iist diizey
yoneticiler ile alt diizey yoneticiler arasinda koprii gorevini yerine getirirler. Ust yonetimin
genis acidan ele aldigi stratejileri ve planlart uygulamaya geciren, ayni zamanda alt
diizeyin talep ve ihtiyaglar1 arasinda kalarak denge unsuru roliinii {istlenmek zorunda olan

yoneticilerdir.

Bu baglamda, iist diizey yoOneticilerin gerektiginde yetkilerini aktardigi orta
diizey yoneticilerin, temel sorumluluklarindan birinin Orgiitiin kapsamli politikalarinin
fiillen uygulanmasina hizmet edecek faaliyetleri yonlendirmek oldugu ifade edilebilir. Bu
yoneticiler, alt diizeyden yiikselerek veya baska orgiitlerden gelebilirler. Genel miidiir
yardimcisi, boliim bagkani, {irlin yoOneticisi, bolge miidiirii, personel miidiirii gibi

gorevlerdeki yoneticiler, orta diizey yoneticiler olarak siniflandirilabilir.

3% Alt diizey yonetici: Yonetim hiyerarsisinde en altta yer alan ve iist diizey
yoneticilerin belirledigi kurallar1 ve siirecleri dogrudan dogruya uygulayan ve uygulatan
yoneticilerdir. Mal ve hizmetlerin iiretilmesinden sorumlu olan bireyleri, isi bizzat yapan
calisanlart denetlerler. Yapilan ise nezaret eden ve calisanlar1 yonlendiren, gereken
diizenlemelerin yapilmasini saglayan ilk kademe yoneticileridir. Giinliik isler ve gorevlerin

yerine getirilmesinden sorumludurlar. Nezaretgiler, ustabasilar, boliim sefleri, biiro

2 Ozalp, Sahin, Berberoglu, Geylan, a.g.e., s.12; Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.147
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yoneticileri v.b. gorevlerdekiler birer alt diizey yoneticidirler. ** Yoneticilerin orgiit
icerisindeki hiyerarsik yapiya gore siniflandirilmasi, orgiitsel yetki dagilimi baglaminda,

Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2: Yoneticilerin Hiyerarsik Yapiya Gore Simiflandiriimasi

TEPE YONETICI

v v
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YONETICI

ALT DUZEY
YONETICI
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YONETICI

ALT DUZEY
YONETICI

A 4 A 4
CALISANLAR

Kaynak: Iliter Akat,Goniil ve Giilay Budak, isletme Yonetimi, 4.Baski, {zmir, Baris Yayinlar1 Fakiilteler
Kitabevi, 2002, s.233

1.6. Yoneticilerin Rolleri

Orgiitsel planlayici, organizatér, onder ve denetleyici olarak tamimlanan
yonetici; gercekte mensubu oldugu oOrgiitiin belirlenen hedefler yoniinde faaliyet
gostermesi icin, belirtilen islevleri de asan, daha karmasik, kapsamli ve genis roller

iistlenmektedir. Yoneticilerin iistlendikleri bu roller asagida aciklanmigtir:*

s Baskalar1 ile Cahsma Rolii: Yonetici, oOrgiitin ve alt birimlerinin

amagclariin gerceklesmesinde, gerekli bilgi, tecriibe ve yetenege sahip kendisine yardimi

2 Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.147; Simsek, a.g.e.,s.24; C)zalp, Sahin, Berberoglu, Geylan, a.g.e., s.13
> Simsek, a.g.e., s.18-22
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dokunabilecek her diizeydeki diger personel ile calisir. Burada yardimi dokunabilecek
diger bireyler, astlar ve bunlarin nezaretgileri, diger yoneticiler ve ayni statiideki yonetici
arkadaslardir. Baz1 durumlarda bu bireyler, baska orgiitlerde ¢alisan, orgiite mal ve hizmet

sunan veya orgiitiin mal ve hizmetlerini kullanan bireyler de olabilir.

3% Amaclar1 Dengeleme Rolii: Her yonetici, orgiit kaynaklarmin sinirh
olmalar1 nedeniyle, cesitli amag¢ ve gereksinmeler arasinda bir denge kurmak zorundadir.
Bir ¢ok yonetici, giinliik isleri belirli bir siraya koymak ve gorevleri kimin yapacagina
karar vermek suretiyle, amaglar arasinda etkili bir denge ve uyum saglamaya ozellikle

sinirli olan nitelikli isgiiciinii ve kaynaklar1 en etkin ve verimli sekilde kullanmaya calisir.*

3% Sorumluluk Yiiklenen Birey Rolii: Bir yonetici, belli bir takim
gorevlerden ve bu gorevlerin basarili bir sekilde yerine getirilmesinden sorumlu tutulan
bireydir. Bununla beraber, yonetici islerini bir grup astlar araciligr ile yaptigindan, soz
konusu astlarin da eylemlerinden sorumlu tutulmaktadir. Bu bireylerin basar1 ya da

basarisizliklari, yoneticinin de basari ve basarisizliklar olarak kabul edilmektedir.

s% Kavramsal ve Coziimsel Diisiiniir Rolii: Belirli ve somut bir problem
tizerinde muhakemede bulunabilmek, miimkiin ve gecerli bir ¢6ziim bulabilmek, ¢ikmasi
muhtemel sorunlar1 ngorebilmek amaciyla her yonetici genis bir perspektife sahip analitik

bir diistiniir olmak zorundadir.”

% Arabulucu Rolii: Orgiitler; aralarinda birgok farkliliklar olan, dolayisiyla
uyusmazlik ve celiskilerin bulundugu, her kademede calisan bireylerden olusmaktadir.
Kisilik, zevk, goriis, bilgi ve tecriibe gibi konulardaki bu farkliliklardan dogan birtakim
catismalarin olmasi1 kaginilmazdir. Bu durumda yonetici, orgiit icinde bulunan veya
cikmasi muhtemel uyusmazliklari, denetlenebilir sinirlar icerisinde tutabilmeli, cozmeli ve

arabuluculuk islevini yerine getirmelidir.

** Akat,Goniil ve Giilay Budak, a.g.e., s.371
» Akat,Goniil ve Giilay Budak, a.g.e., s.367
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s Politikac1 Rolii: Etkili bir yonetici, orgiitin veya bulundugu birimin
amacina ulagmasi icin diger Orgiit liyeleri ve ¢evresi ile olumlu iligkiler gelistirip, ittifaklar

veya koalisyonlar kurarak politik bir takim davranislarda bulunmak zorundadir.

s Diplomat Rolii: Her yonetici, orgiit icerisinde kendi faaliyet biriminin
temsilcisi olarak, orgiitii etkileyecek toplanti, goriisme v.b. durumlarda, tiim orgiitii temsil

edecek sekilde bir diplomat gibi hareket etmelidir.

% Bilgi Saglama Rolii: Yonetici, hem dogru, hizli ve tutarli kararlar
alabilmek, hem de kendi calisanlarina yon verebilmek icin yeterli ve dogru bilgiye ihtiyag
duyacaktir. Cesitli kaynaklardan bilgi saglanmasi ve bu bilginin orgiitteki gerekli birimlere
ulastirilmasi, yonetimin nemli yonlerinden biridir. Orgiit ici ve dis ¢evresi ile daha fazla
etkilesimde bulunan yonetici i¢in bilgi saglama rolii, bu baglamda 6nemli bir yer teskil

etmektedir.

1.7. Yoneticilerde Bulunmasi Gereken Yonetsel Beceriler

Degisik sektor ve alanda faaliyet gosteren orgiitler ve bu orgiitlerin degisik
kademelerinde farkli gorevlere sahip bircok yoneticinin olmasi nedeniyle, iyi bir
yoneticinin ne gibi Ozelliklere sahip olmasi gerektigi konusunda, kesin bir yargiya
varabilmek olduk¢a zordur. Her ne kadar biiyiiyen ve gelisen bir orgiitiin basarisi, pek cok
degisik orgiitsel ve cevresel faktorlere baglh ise de; en az bunlar kadar 6nemli, bilgili ve
yetenekli yoneticilere sahip olmasina da baghdir® Bu baglamda yoneticinin, orgiit
icerisinde etkili olabilmesi ve yonetim islevlerini basarili bir bi¢imde yerine getirilebilmesi
icin; en azindan teknik, kavramsal ve insan iligkileri becerilerine sahip olmasi ve onlari
stirekli olarak gelistirmesi gereklidir. Asagida aciklanan bu becerilerin gorece 6nemi, Orgiit

icindeki kademesiyle orantil olarak degismektedir.”’

% Teknik Beceri: Herhangi bir igin basarilmasi i¢in gereken o6zel bilgi,

yontem ve tekniklerin kullanilabilme yetenegi, teknik beceriyi olusturur. Bir bagka ifade ile

26 Glingor Onal, isletme Organizasyonu ve Yﬁinetimi, Bursa, Akademi Kitgbevi, 1983, s.8
2 Kogel, a.g.e., 2001, s.15; Joseph L.Massie, Isletme Yonetimi, (Cev.San Ozalp ve Digerleri), Eskisehir,
Baytes Yayincilik, 1983,s.12
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teknik beceri, belirli bir alan ile ilgili uzmanlik bilgisini, analiz yetenegini ve bu alana
iliskin ara¢ ve tekniklerini kullanabilme becerisini kapsar.® Orgiitiin alt kademelerinde,
orgiitiin faaliyetlerini yapan c¢alisanlar ile dogrudan iligki icinde bulunan ilk kademe
yoOnetici ve gozetmenlerinin, etkinligi icin bu beceriye sahip olunmasi ¢ok onemlidir.”’
Fakat orgiitiin iist kademelerine cikildik¢a, dogrudan temas seyreklestiginden, bu tiir

yetenegin 6nemi de azalacaktir.

3 Tletisim (Haberlesme) Becerisi: Bir yonetici, hem yerinde, dogru, hizl ve
tutarl kararlar verebilmek; hem de kendi sorumlulugunda calisanlarin faaliyetlerine yon
verebilmek i¢in yeterli, saglikli ve dogru bilgileri temin edebilmek adina, belirli bir iletisim

kanalim1 kullanmak zorundadir.

Akla gelen ve kars1 tarafa aktarilan bir fikrin de satilmasi; yani karar verecek
bireyin, fikrin degerini kabullenebilmesi i¢in ikna edilmesi islemi de, yoneticiye diisen
belli bagh gorevlerdendir. Yonetici, iletisim ustaligi ile, karsisindaki bireyi, bir eylem veya
fikir i¢in ikna edebilmelidir. Bu bakimdan her yoneticinin, cesaret sahibi bir birey olmasi

da, iletisim becerisi agisindan degerli vasiflardan birisidir.

3% Insan iliskileri Becerisi: Insan iliskileri becerisi, bir yOnetici i¢in, belki de
listenin baginda bulunmasi gereken bir 6zelliktir. Gorevin gerektirdigi ekipleri kurmak, bu
ekipler arasinda ve her bir ekibin kendi icinde uyumunu, isb6liimii ve esgiidiimii saglamak,
diger bireyleri anlayabilmek yoneticinin en Onemli gorevlerindendir. Bunu da diger

bireyler ile kurdugu 1yi iligkiler ile saglayabilir.

Bu beceri, her diizeydeki yonetici i¢in gerekli olmakla birlikte; 6zellikle alt
diizeylerde, calisanlarla dogrudan ve giinliik iliskiler i¢inde olmalarindan dolayi, énemi
daha da fazladir. Dolayisiyla yonetici, insan iliskileri konusunda yetenek sahibi, bireylerin

tutum ve davraniglarim anlayabilecek yapida birisi olmalidir.™

% Analitik Beceri: Orgiitiin strateji, amag ve politikalarmin belirlenmesinde,

bunlarin uygulanmasinda, ortaya cikan veya ¢ikmast muhtemel problemlerin ¢oziimiinde,

¥ Tamer Kogel, isletme Yoneticiligi, istanbul, istanbul Universitesi isletme Fakiiltesi Yayini, 1989, .23
* Halil Can, Organizasyon ve Yonetim, Ankara, Adim Yayinlari, 1992, s.37
% Kogel, a.g.e., 2001, s.15; Akat,Goniil ve Giilay Budak, a.g.e., s.284
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i olanaklarmin degerlendirilmesinde, yOneticinin mantiksal ve bilimsel yaklasim ve

teknikler kullanabilme becerisini, analitik beceri olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Alt kademeler, genellikle duragan ve daha onceden kestirilebilen bir ortamda
ve calismalari igin belirlenmis ilkeler 1s18inda calisirlar. Ancak {ist basamaklarda
karmasikliklar ve belirsizlikler artmaya baglar. Dolayisiyla, orgiitte iist basamaklara
ciktik¢a, oOrgiit icin stratejik kararlar alindig1 ve planlar yapildig: i¢in, analitik becerinin

onemi artmaktadir.!

% Karar Verme Becerisi: Karar verme becerisi; planlama, oOrgiitleme,
yoneltme ve denetleme gibi islevleri yerine getiren yoneticiler i¢in temel niteliktedir.
Yoneticinin bagkalar1 araciligi ile is yapan birey olmasindan hareketle, dogru karar
verebilmek ve bunun yaninda, verilen kararin agik, astlar tarafindan kolaylikla anlagilir

nitelikte olmasi, yoneticide aranan ozelliklerden birisidir.

Etkili ve isabetli karar verme, orgiitiin her diizeyindeki yonetici i¢in gereklidir.
Ancak, orgiitlerin iist diizeylerine c¢ikildikca, kararlarda deger 6geleri artacag icin, karar
verme becerisinin 6nemi de artacaktir. Ust diizeylerde bulunan yoneticiler, orgiitiin
tamamini etkileyebilecek stratejik ve uzun vadeli kararlar verirken; alt diizeyde bulunan
yoneticiler, orgiitsel faaliyetlerini bu kararlar 1s18inda yiiriitmekte ve daha fonksiyonel

kararlar vermektedirler.*

% Kavramsal Beceri: Orgiitii i¢inde bulundugu cevreye uyarlama islevi
gordiigl icin, iist diizey yoneticiler agisindan ¢ok biiyiikk 6nem tasiyan kavramsal beceri;
yoneticinin gerekli bilgileri bir araya getirerek orgiitiin biitiinii icin yeni planlar hazirlama,
politikalar olusturma ve planlanmis eylemlerin uzun donemdeki olasi sonuglarin1 énceden
tahmin edebilme becerisi olarak ifade edilebilir. Birlestirme ve biitiinlestirme becerisi de
denilebilen kavramsal beceri, yoneticilerin temel faktorleri algilamalarini, Snemli sorunlari

zihinlerinde canlandirmalarini ve gereksiz ayrintilardan kurtulmalarini saglamaktadir.”

31 Kocgel, a.g.e., 2001, s.15
2 Tokat ve Serbetci, a.g.e., 5.196
3 Kogel, a.g.e., 2001, 5.15; Coroglu, a.g.e., 5.69
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Sekil 3 : Yonetim Kademelerine Gore Gerekli Yonetsel Beceriler

KAVRAMSAL TEPE / UST DUZEY YONETIM |
BECERI

INSAN ILISKILER] < . —_
ORTA DUZEY YONETIM |

BECERISI

TEKNIK - —
BECERI < ALT DUZEY YONETIM

i(;gy;lakzl ioseph L.Massie, Isletme Yonetimi, (Cev.:San Ozalp ve Digerleri), Eskisehir, Baytes Yaymeilik,
, 8.

Sekil 3’te, yonetsel becerilerin bulunulan yonetim kademelerine gére 6nemi ve
bilesimi gosterilmistir. Yoneticilerde, bu becerilerin uygun bicimde birlesimi, en alt
kademeden tepe yoOnetimine kadar, yonetimdeki bireysel yiikselmelere gore farkli
sekillerde olmaktadir. Alt kademe yoneticilerin, orgiit i¢inde isleri yapan teknik ve ilgili
boliimlerdeki diger elemanlart sik sik egitmek, onlarin bilgi ve becerilerini gelistirmek
zorunda olduklarindan, 6nemli derecede teknik bilgi ve beceriye sahibi olmalar1 gereklidir.
Orgiitiin iist yonetim kademelerine ¢ikildikca, calisanlar ile dogrudan iliski azaldigindan,
teknik yetenekler giderek ©nemini kaybetmektedir. Bununla birlikte, insan iliskileri

becerisinin her ii¢ kademede de aym derecede onemli oldugu goriilmektedir.*

** Akat,Goniil ve Giilay Budak, a.g.e., s.284
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2.1. Tiiketim Kavram ve Gelisimi

2.1.1. Tiiketim Kavramm

Tiim canlilara 6zgii olmakla birlikte, 6zellikle insan yasaminda oldukga biiyiik
Oneme sahip tiiketim eylemi, ihtiyaglarin simirsizliligi ve buna karsin kaynaklarin siirh
olmasi nedeniyle bireyleri ekonomik bir se¢im yapmaya yonlendirmektedir. Bu baglamda
ekonomi bilimi ile yakindan ilgili olan bireylerin tiiketim egilimleri ve satin alma
kararlarinin incelenmesinde, ekonomi biliminde de kullanilan ihtiyag¢, mal, hizmet, iiretim,
boliisiim, tiiketim, fayda, talep, arz, piyasa, gelir, verim, deger ve fiyat gibi bir ¢cok kavram

kullanilmaktadir.*

Bu kavramlardan biri olan “ihtiya¢” ve buna bagli olarak isteklerin
giderilmesi, ekonomik faaliyetlerin temel amacidir. Zorunlu ve zorunlu olmayan seklinde
ikiye ayrilan ihtiyaglar; “maddi ve manevi benlik ile hissedilen ve giderilmeye ¢alisilan bir
yokluk duygusu ve bu yoklugun yaratmis oldugu gerilim”, veya kisaca “giderildiginde haz
ve doyum, giderilmediginde ise, ac1 ve iiziintii veren bir duygu” olarak tanimlanabilir.
“istek” ise, hissedilen ihtiyac1 gidermek ve tatmin amaciyla tercih edilen ikame iiriin veya
hizmetlerdir. Ihtiyag, bir nesneye yoneldiginde, satin alma arzusuyla birlikte istege

doniismekte ve bu durumda da ekonomik olarak gecerli bir duruma ulagmaktadir.*

Ihtiyaglar1 gidermeye yarayan, ancak herhangi bir maddi 6zelligi olmayan
seylere “hizmet”; ihtiyaglar1 gidermeye yarayan fiziksel varliklara ise “mal” adi
verilmektedir. Mallar; hava, su, giines 15181 gibi, dogada her istenildiginde bolca

bulunabilen, caba gostermeden elde edilebilen “serbest mallar” ve elde edilebilmesi icin

33 Hiiseyin Sahin, iktisada Giris, Bursa, Ezgi Kitabevi, 1994, s.11; Yavuz Odabagi, Tiiketim Kiiltiirii:
Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doniisiimii, Istanbul, Sistem Yayincilik, 1999, 5.6

3% Faruk Kocacik, Tiiketim Egilimleri ve Sorunlari, Sivas, Cumhuriyet Universitesi Yayinlari, No:69,
1998, s.4-12; Yavuz Odabas: ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 2.Baski, Istanbul, MediaCat Kapital
Medya A.S., 2003, s.21-22’deki alint;; Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejisi,
Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlar1 No:908, Isletme Fakiiltesi Yaymni No:2, 1998, s5.47; Yilmaz
Biiyiikersen ve Mustafa Ozer, iktisada Giris, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayini, No:825, 1994,
s.28; Gerrit Antonides ve W.Fred Van Raaij, Consumer Behavior: A European Perspective,
Chichester, John Wiley & Sons, 1998, 5.169-170
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belli bir cabay1 gerektiren veya bir bedel 6denmesi gereken, ekmek, benzin, un, seker gibi

kit olan “ekonomik mallar” olarak iizere ikiye ayrilmaktadir.”

Bireylerin tiiketim egilimlerini dogrudan etkileyen diger bir kavram olan
“fayda” ise; bir bireyin mal ve hizmetleri satin alip, tiikketimi sonucunda ihtiyaclarini
giderek elde ettigi haz, mutluluk ve doyum olarak tanimlanmaktadir. Mallarin, ihtiyaglart
giderme 0zelligi olarak da tanimlanabilen fayda, siibjektif bir olgudur ve bireyden bireye
farkliliklar gostermektedir. Bu baglamda tiiketiciler, cesitli mal veya hizmetler arasinda
tercihlerini yaparlarken; ihtiyaclarma ve ihtiyacin siddetine, ekonomik durumlarn
kapsaminda tiiketim imkanlarina, zevk ve begenilerine gore en fazla fayda saglayacak

bi¢imde hareket edeceklerdir.”®

Tiiketim, “belirli bir zaman aralig1 icinde, mesru olsun veya olmasin bir
ihtiyac1 gidermek amaciyla goze alinan, maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi,
iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarinin kullanilmas1” olarak tanimlanabilir. Bu baglamda,
tiketim harcamalar ise, bireylerin gelirlerinden, tiiketim mallarin1 satin almak icin
kullanilan kismudir. Genel olarak tiiketim kavrami; “gelirin harcanmasi olarak tiiketim”,
“piyasadan belirli bir malin satin alinmasi olarak tiiketim” ve “ev halkinin mallardan

yararlanmasi olarak tiiketim” seklinde ii¢ farkli anlamda kullanilmaktadir.””

Tiiketim kavraminda se¢im, kullanim veya tiikketme, tatmin ve degerlendirme
seklinde ii¢ asama s6z konusudur. Oncelikle tiiketim amaciyla, yiyecek maddeleri, giyim
esyalart gibi mallar ile; doktor muayenesi, tiyatro, sinema gibi hizmetler secilmektedir.
Tiiketimin ikinci safthasinda, secgilen mal ve hizmetler kullanilmaktadir. Bu noktada,
bireylerin sectikleri mal ve hizmetleri kullanmalarinin, iki sekilde oldugunu ifade etmek
gereklidir. Gida maddeleri gibi bazi mallarin kullanilmasi, bunlarin kisa bir zaman dilimi
icerisinde ortadan kaldirilmasi seklinde olurken; televizyon, buzdolabi gibi baz1 mallar ise,

hizmetleri bakimindan, uzun zaman igerisinde tiiketilmektedir. Tiiketimin {i¢iincli asamasi

37 Halil Can, Genel isletmecilik Bilgileri, Ankara, Adim Yayincilik, 1990, s.3; Akat, Budak, a.g.e., s.3;
Kocacik, a.g.e., 1998, s.12; Biiyiikersen ve Ozer, a.g.e., s.31

38 Can, a.g.e., s.3; Kocacik, a.g.e., 1998, s.21-26; Tiimay Ertek, Temel Ekonomi, [stanbul, Beta Basim
Yayin, 2006, s.106; Onder Ozkazang, iktisadi Analiz, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yaymi No:959,
A.OF. Yayin1 No:528, 1996, s.28; Kocacik, a.g.e., 1998, s.26

39 Kocacik, a.g.e., 1998, s.16-18; Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8.Baski, istanbul, Beta Basim
Yayin A.S., 1999, s.184; Omer Torlak, Tiiketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Doniisiimii, Istanbul,
Inkilap Yayinlar1, 2000, s.17
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ise, mal ve hizmetlerin kullanilmasi sonucunda tatmin saglanmasidir. Tatmin ise,
bireylerin ihtiyaclarimi giderdikten sonra duyduklar1 hazdir. Bu sathaya ayrica, tiiketim
sonrasinda iiriin ve hizmetler ile ilgili tiiketicinin yaptig1 degerlendirmeleri de eklemek

miimkiindiir.

2.1.2. Tiiketimin Gelisimi

Tiiketim sisteminde meydana gelen degismeler nedeniyle, tiiketimin zaman
icerisindeki anlami ve nitelikleri degismistir. Ozellikle modernizmin ve ona bagl olarak
ortaya c¢ikan kapitalizmin gelisim evrelerine bagli olarak tiikketim; ihtiyaclarin
giderilmesinden ¢ok, {iriinlerin sembolik degisim degerlerine gore kullanilmasi ile
toplumsal statii elde etme ya da digerlerinden farklilagma gibi giidiilerin belirledigi ve
ardinda psikolojik faktorlerin gozlendigi bir alan haline gelmistir. Tiiketim eyleminin
toplumsal bir etkinlik ve sosyo-kiiltiirel bir siire¢ seklinde nitelik degistirmesinin
sonucunda, satin aldigt mal ve hizmetlerle, smrl ihtiyaclarim gidermeye calisan
miisteriden farkli olarak, son derece farklilasmis ve sinirsiz hale gelen ihtiyaglarini, mal ve
hizmetlere anlamlar yiikleyerek tiiketen “Modern Tiiketici” ile, bu bireylerin olusturdugu

“Tiiketim Toplumu” kavramlar1 dogmustur.*

Ozellikle kentlesme ile birlikte tiiketim toplumuna bagl olarak gelisen
“Tiiketim Kiiltiirii”; yiiksek diizeyde maddi tiiketimde bulunarak, yasama dair amaclarini
gerceklestirecegine inanan, sahip oldugu maddi esyalarin say1 ve gesit olarak artmasiyla
mutlu olacagini diisiinen ve arzuladiklarina sahip oldugu derecede kendisini basarili bulan,
‘thtiya¢ yonelimli’ degil, ‘yonlendirilmis ihtiyaclara gore yasayan’ tiiketici bireylerin
artmasina neden olmaktadir. Bu baglamda, toplumda bireysellik 6ne cikarken, tiiketim

giicli de 6nemli bir deger ve statii simgesi haline gelmistir. Tiiketim gruplar ise artik yas,

* Kocacik, a.g.e., 1998, 5.18

' Mustafa Orcan, Osmanli’dan Giiniimiize Modern Tiirk Tiiketim Kiiltiirii, Ankara, Kadim
Yayinlari, 2004, s.9; Eyyiip Akbulut, Tiirk Toplumunun Batihlasmasi Ekseninde Tiiketim
Kiiltiiriiniin Gelisimi ve Reklamlar, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2006, s.10-12; Sharon Zukin
ve J.Smith Maguire, Consumers Consumption, Annual Review of Sociology Vol:30, 2004, s.175;
Robert Bocock, Tiiketim, (Cev.irem Kutluk), Ankara, Dost Kitabevi, 1997, s.43-60; Yesim Acar,
Ideolojik Bir Amac Olarak Reklamlarin Tiiketime Dayalh Bir Kimlik ve Yasam Tarz
Olusturmadaki Rolii, Ankara, Ankara Universitesi S.B.E., Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2002,
s.51; Hans Ver Der Loo ve Williem Van Reijen, Modernlesmenin Paradokslari, (Cev.Kadir Canatan),
Istanbul, Insan Yayinlari, 2003, s.55
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cinsiyet gibi cesitli demografik degiskenlerle degil, yasam tarzlarma gore

belirlenmektedir.*

Tiiketim kiiltiiriinde, modernlesme ve tiiketim birbirlerine bagli ve paralel
kavramlar olarak ele alinmaktadir. Bireylerin tiiketime yonelmesine neden olan fizyolojik,
ekonomik, psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve siyasi faktorlere ilave olarak; modernlesme adina
bir takim suni ihtiyaglar yaratan, mal ve hizmetlere cesitli sembolik anlamlar yiikleyen
kitle iletisim araglari, reklamlar ve baz1 uzman topluluklari da eklenmistir. Giiniimiizde bu
sekilde, tiiketim Kkiiltiirliniin iiretilmesi ve yaygmlastirilmas: baglaminda bir kiiltiir

endiistrisinin varligindan s6z etmek miimkiindiir.*

Bu noktada bireyleri rasyonel veya hedonik tiiketime yonlendiren faktorlerden
bahsetmek yerinde olacaktir. Hedonik tiiketim anlayisina gore iiriinler nesnel varliklar
degil, daha ¢ok 6znel semboller olarak kabul edilerek, daha ¢cok deneysel tiiketim, eglence,
zevk, sefa ve heyecan ile ilgili olarak tanimlanmaktadir. Hedonik tiiketim kavrami;
bireylerin satin aldiklar iirlinlerden sagladiklari yararin, genellikle bu yararla ilgisi
olmaksizin, sadece aligveris deneyiminden zevk almalar1 nedeniyle, ilk kez Holbrook ve
Hirschman tarafindan ortaya atilmistir. Rasyonel tiiketimde birey, {iriiniin islevsel
ozelliklerini dikkate alarak fayda saglamayir amaglarken; hedonik tiiketimde {iriiniin
stibjektif ozellikleri ile daha cok eglence ve haz elde ederek, sonucunda mutlu olmak birey

icin yagsamin merkezinde yer almaktadir.*

Bireylerin rasyonel ve hedonik tiiketim davraniglarini etkileyen toplam 11

faktorden so6z etmek miimkiindiir. Bu faktorlerden iiriiniin fiyati, kalitesi, ekonomikligi,

2 Cengiz Yaniklar, Tiiketimin Sosyolojisi, [stanbul, Birey Yayincilik, 2006, s.113; Ferruh Uztug,
Kimlik Krizine Bir Coziim Olarak Markalar: Tiirkiye Reklamlarinda Transformasyonel Mesaj ve
Benlik imaji, Eskisehir, Uluslararasi iletisim Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Anadolu Universitesi
Uetisim Bilimleri Fakiiltesi Yayinlari, 2001, s.162-174; Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, (Cev.Hazal
Delicegayli ve Ferda Keskin), Istanbul, Ayrint1 Yaynlari, 2004, s.66

* Tvan Ilich, Tiiketim Koleligi, (Cev.Mesut Karasahan), Istanbul, Pmar Yayinlar1, 2002, s.58; Fred
Davis, Moda, Kiiltiir ve Kimlik, ((;ev.O.Arlkan), Istanbul, Yap1 Kredi Yayinlari, 1997, s.177; Agah
Oktay, Medya ve Hedonizm, [stanbul, Sistem Yayincilik, 1995, s.145

# Kerem Yiicedag, Tiiketici Davramsi, insana Ozgii ihtiyaclar ve Hedonik Tiiketim, Aydin, Adnan
Menderes Universitesi S.B.E., Yayimlanmamis Bitirme Tezi, 2005, s.55-60; Odabasi, a.g.e., 1999, s.85;
Odabasi ve Barig, a.g.e., s.24; Ravi Dhar ve Klaus Wertenbroch, Consumer Choice Between Hedonic
and Utilitarian Goods, Journal of Marketing Research, Vol.37, 2000, s.60; Mark J.Arnould ve Kristy
E.Reynolds, Hedonic Shopping Motivations, Journal of Retailing, No:79, 2003, s.77; Muazzez
Babacan, Hedonik Tiiketim ve Ozel Giinler Alsverislerine Yansimasi, Erzurum, 6.Ulusal Pazarlama
Kongresi Bildiriler Kitabi, Atatiirk Universitesi I.I.B.F. Yayinlari, 2001, s.97-99
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performansi, ihtiyaca uygunlugu ve gorsel Ozellikleri olmak {izere alti tanesi rasyonel
faktorleri teskil ederken; farkli olma, giic istenci, karsi cinsi etkileme, basar1 arzusu ve
prestij kazanma arzusu olmak iizere sayilabilecek diger bes faktor ise, tiiketim

davranislarini etkileyen hedonik faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir. *

2.2. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davramsi

2.2.1. Tiketici Kavrami

Tiiketme veya tiiketim, yok etme ve bitirme eylemi seklinde, bir mal veya
hizmeti, bir ihtiyac1 yatistiracak veya giderecek sekilde kullanma faaliyetidir. Bu
baglamda tiiketiciyi ‘kendisinin veya aile bireylerinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve
tatmin etmek iizere, pazarlama bilesenleri olarak herhangi bir mal veya hizmeti tiiketen,
satin alma faaliyetinde bulunan veya harcayacak parasi ve harcama istegi olmasi
anlaminda satin alma potansiyeli olan birey, kurum ve kurulus’ seklinde tanimlamak
miimkiindiir.* Bu tanima gore, ayn1 zamanda ‘son tiiketici’ olarak da tabir edilen bireyin,
mutlaka mali satin alan birey olmasi gerekmemektedir. Ayrica, kdr amaci giitmeyen
orgiitler, dernekler, toptanci ve perakendeciler gibi, baskalarinin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak iizere mal veya hizmet satin alan bagka bir grup tiiketici olarak, ‘Orgiitsel

tiiketici’ tammlamasi yapmak da miimkiindiir.*’

2.2.2. Tiiketici Davramsi ve Modelleri

Bireyler ayn1 zamanda birer tiiketici olarak her giin, ihtiyaclarini karsilayan ve
kendisine haz veren mal ve hizmetler ile ilgili bilgi toplamakta, segenekleri

degerlendirmekte, satin alma veya almama yoniinde karar vermek suretiyle cesitli

* Odabas, a.g.e., 1998, 5.50; Odabas1, a.g.e., 1999, s.85

4 fsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 11.Basim, istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 1999, s.74; Halil Can,
Dogan Tuncer, D.Yasar Ayhan, Genel isletmecilik Bilgileri, Ankara, Siyasal Kitabevi, 2001, s.273;
Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8.Baski, Istanbul, Beta Basim Yaymn A.S., 1999, s.185;
Ozkazang, a.g.e., s.28; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.20

47 Murat Ozcan, KOBI’lerde Pazarlama, 1.Basim, Bursa, Ekin Kitabevi Yayinlari, 1996, s.37; Muhittin
Karabulut ve Ismail Kaya, Pazarlama Yonetimi ve Stratejileri, 4. Baski, Istanbul, Istanbul Universitesi
Isletme Fakiiltesi Yayin1 No:245, 1991, s.7-8
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davranislarda bulunmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davramisini daha genis bicimde ele

almadan once, genel olarak insan davranisinin ne oldugunu belirlemek gerekir.

Bireylerin ‘cevre ile olan etkilesim siireci’ olarak tamimlanabilen insan
davranisi, temel olarak tiiketici davranisinin ana yapisini olusturmaktadir. Her duygu,
diisiince ve eylem, insan davraniginin bir parcasini olusturmakta ve distan gézlemlenen her
tirlii hal ve hareket davrams olarak isimlendirilmektedir.*® Tiiketici davramislan ise;
bireylerin hayati olsun veya olmasin, hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden,
nasil, nereden, ne zaman satin almacagl veya satin alinmayacagini belirleyen, baska bir
ifade ile, ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalari ile dogrudan

ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol a¢an karar siireci olarak tanimlanmaktadir.”

Bireyler, tiiketici davramiglarinda ve satin alma eyleminde; ‘baslatict”,
“etkileyen”, “karar verici”, “satin alict” ve “kullanic1” olarak bes rol ile yer almaktadir. Bu
rollerin disinda, iiriin veya hizmetin satisin1 yapan gergek kisi olarak “satici” rolii de, satin
alma davranislarinda bireylerin {iistlendikleri roller arasinda sayilabilir. Bazi satin alma
durumlarinda, her bir rol i¢in ayr1 bireyler gerekirken, bazen tiim roller tek bir birey

iizerinde de toplanabilmektedir. *°

Tiiketici olan bireylerin, dort tiirlii satin alma davraniginda bulunduklar1 ifade
edilebilir. Bunlardan ilki, tiiketicilerin bir satin alma islemine kendilerini vererek,
derinligine diisiindiikleri ve markalar arasindaki 6nemli farklar bildiklerinde sergiledikleri,
“muglak satin alma davranis1” veya “yogun sorun ¢ozme davranis1” adi verilen davranistir.
Bu tiir davraniglar 6zellikle {iiriin rizikolu ve pahali oldugunda veya sik satin alinmadiginda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda muglak satin alma davranislarinda, tiiketicinin “yogun

sorun ¢ozme” ad1 verilen bir karar siireci s6z konusudur.

*8 Tahir C)zakkas, Biitiinciil Psikoterapi, Istanbul, Litera Yayincilik, 2004, s.71; Odabas1 ve Baris, a.g.e.,
$.29; Odabasi, a.g.e., 1998, 5.8

4 Omer Baybars Tek, Pazarlama: ilkeler ve Uygulamalar, Enkare Bilgisayar Sistem Grafik, [zmir,
1990, s5.126; Tek, a.g.e., 1999, s.185; Odabasi, a.g.e., 1998, s.8; “C.Glenn Walters, Consumer Behavior:
Theory and Practice, 3rd Edition, Illinois, Richard D.Irwin Inc., 1978, s.8” Odabas1 ve Baris, a.g.e.,
s.29°daki alint1

0 Philip Kotler, Pazarlama Yonetimi, (Cev.Nejat Muallimoglu), [stanbul, Beta Basim Yayim, 2000,
s.176; “James F.Engel, Roger D.Blackwell, Paul W.Miniard, Consumer Behavior, 10th Edition,
Chicago, The Dryden Press, 1990, s.38-39” Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.34’deki alint;; Odabagi, a.g.e.,
1998, 5.10; Ozcan, a.g.e., s.38
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Ikinci davranis tiirii ise, tiiketicilerin bir alisveris iizerinde 6zellikle durmasina
ve ¢ok arastirmasina ragmen markalar arasinda ¢ok az fark bulundugunda, cesitli etkenleri
g6z Oniine alarak kisa siirede karar verip, satin alma islemini ¢abucak bitirdigi, “simirh
sorun ¢ozme davranisi” olarak da adlandirilabilen, “uyumsuzlugu azaltan satin alma
davranist”dir. Muglak ve uyumsuzlugu azaltan satin alma davranislarina ayn1 zamanda

“sorunlu satin almalar” da denilebilir.

Uciincii tiir satin alma davramgi, bireylerin iizerinde cok az diisiinerek ve
herhangi bir gayret sarf etmeden, ekmek, tuz ve seker gibi besin maddelerini satin alirken
sergiledikleri, “mekanik satin alma davranisi” veya “rutin/otomatik satin alma davranis1”
olarak da tanimlanan, “alisilmis satin alma davranisi”dir. Alisilmis satin alma davranisinda
bireyler, degisik markalarda sunulmasina ragmen ayni tatmin derecesini saglayacak ve

ihtiyaci giderecek tiriinler ile ilgili alis verislerini, ¢ok az diisiinerek yapmaktadir.”'

Bunlarin haricinde bazen bireyler, tatmin olmama veya baska herhangi bir
etken soz konusu olmadig1 halde, sadece iiriin bazinda bir cesitlilik ve farklilik aradiklar
icin, “cesitlilik arayan satin alma davranigi” olarak adlandirilan satin alma davranisinda
bulunmaktadir. Bu baglamda, benzer niteliklere sahip farkli bir markanin tercih edilmesi,

iriinden tatmin olunmadigi i¢in degil, {iriin bazinda yapilmaktadir.

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin sunulan mal ve hizmetlere tepkisinin,
dolayisiyla bu mal ve hizmetleri sunan orgiitlerin, bir anlamda basar1 ya da basarisizliginin
gostergesi olabilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisi, ayn1 zamanda bir bilim dali
olarak, tiiketim eyleminde bulunan tiiketicilerin herhangi bir pazar ortaminda, satin almaya
iliskin karar ve davraniglarini inceleyerek, bu davraniglarinin nedenlerini arastirmakta;
tilkketicilerin neyi, nereden ve neden satin aldiklar1 gibi sorulara cevap bulmaya
calismaktadir. Bu amacla, tiiketicileri inceleyerek, tiiketici davranmiglarini anlamak ve
aciklayabilmek i¢in bir ¢ok model olusturulmustur. Tiiketici davranislarin aciklamak icin

One siiriilen, farkli isimlerdeki biitiin modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere

St Zeyyat Hatipoglu, Temel Pazarlama, 1.Basim, [stanbul, Beta Basim Yayin, 1993, s.37; Yiicedag,
a.g.e., s.8; Kotler, a.g.e., s.177-178; Ozcan, a.g.e., s.43; Odabasi, a.g.e., 1998, s.159; Odabas1 ve Baris,
a.g.e., s.340; Ali Can Kavas, Alev Katrinli, Omiir Timurcanday Ozmen, Tiiketici Davranislari,
Eskisehir, Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayini, No:3, 1995, 5.56
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etki eden degiskenlerin gruplandirilmasidir.” Tiiketici davranigi her tiirlii degiskene acgik
oldugu halde, siire¢ olarak tiikketimle sinirhidir.Bu modelleri aciklayici, tanimlayici davranis
modelleri ve tiiketici davranist genel modeli bagliklari altinda, {i¢ grupta incelemek

mumkiindiir.

Aciklayict davranis modelleri, ilgili bilim dallarindaki arastirmacilarin isimleri
ile amlan ve tiiketici davramislarim giidiilere dayali nedenler ile agiklamaya calisan
modellerdir. Iktisadi giidiilere agirlik veren Marshall'in ekonomik modeli, psikolojik
faktorlere agirlik veren Freudian modeli, sosyo-psikolojik faktorlere dayanan Veblen’in
toplumsal modeli ve 68renme temeline dayanan Pavlovian modelini, agiklayicit davranig

modelleri olarak siralamak miimkiindiir. >

Aciklayicti  davramig  modellerinin, davramiglarin = nasil  olustugunu
gostermemeleri bakimindan yetersiz kalmasi nedeniyle ileri siiriilen tanimlayic1 modeller
ise, tiiketicilerin tiiketim kararlarini nasil verdiklerini ve bu kararlarin hangi faktorlerden
nasil ve ne yonde etkilendikleri sorusuna cevap vermektedir. Ayrintili davranis modelleri
olarak da tanimlanan, tanimlayic1 davranig modellerinin ortak ozelligi, tiiketici satin alma
davranislarini bir sorun ¢ozme siireci olarak gormesi ve tiiketiciyi de bir sorun ¢oziicii

olarak kabul etmesidir.>*

Ayni sekilde kuruculart olan bilim adamlarimin adlan ile anmilan tanimlayici
davranis modelleri olarak; tiiketici davramisini dort asamadan olusan bir bilgi akisi ve
geribildirim igerisinde karar islemi olarak ele alan Nicosia modeli, tiiketici davranigimi alti
asamali problem cozme seklinde ele alan Engel-Kollat-Blackwell modeli, 6grenme
kuraminin sistematik bir uygulamasi olarak kabul edilebilen ve otomatik/rutin, sinirl,
siirsiz /yogun sorun ¢ézme seklinde ii¢ tiir satin alma davranisi ongéren Howard-Sheth

modeli sayilabilir.

2 Odabasi, a.g.e., 1998, s.2; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.16; Tek, a.g.e., 1999, s.185; Edna Douglas Allen,
Elton G.Mc.Goun, Hedonic Investment, Financial Services Review, Elsevier Science Inc. Vol:9, 2000,
$.389-403, Yiicedag, a.g.e., s.3; Kavas ve Digerleri, a.g.e., s.3; Kotler, a.g.e., s.161

53 Ertek, a.g.e., s.108; Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi, 1.Basim, Istanbul, Beta Basim
Yayin Dagitim, 1999, s.117-145; Tek, a.g.e., 1999, s.208; Robert Hisrich, Pazarlama, (Cev.Yavuz
Odabasi), Eskisehir, Anadolu Universitesi A.O.F. Yayinlari, 1.Fasikiil, 1993, 5.78

>* slamoglu, a.g.e., s.122-132; Tek, a.g.e., 1999, 5.222-223; Odabas: ve Baris, a.g.e., 5.339-340
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Tiiketici davranisin agiklamak icin en onemli model Onerisi, bir psikolog olan
Kurt Lewin tarafindan gelistirilen ve tiiketici davranigini bireysel etkiler ile ¢evresel
faktorlerin etkilesiminin bir fonksiyonu olarak agiklayan, tiiketici davranist genel
modelidir. Sekil 4’te gosterilen bu model, “Kara Kutu Modeli”’ ya da “Uyarici-Tepki

Modeli”’ olarak da adlandirilmaktadir.®

Sekil 4: Kara Kutu Modeli

UYARICI
ETKD) }::> KARA KUTU :::>

Kaynak: Yavuz Odabagi, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, Anadolu Universitesi
Yayinlar1 No:908, 1998, s.19

2.2.3. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 acgiklamak iizere One siiriilen farkl
model ve yaklagimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden faktorlerin gruplandirilarak
incelenmesidir. Tiiketici satin alma davranislarina etki eden bu faktorleri, pazar yoneticileri
ile mal ve hizmet iireten bir orgiitiin kendisi veya rakiplerinin uyguladiklar stratejilerin
birey iizerindeki toplam etkisi olarak kabul edilen pazarlama ¢abalar da dahil olmak {iizere,
psikolojik, sosyo-kiiltiirel, demografik ve durumsal faktorler seklinde bes grupta incelemek
miimkiindiir. Bu faktorler ayrica, objektif ve siibjektif degiskenler veya i¢c ve dis

degiskenler seklinde de ele alinabilmektedir. *

33 Odabagsi, a.g.e., 1998, s.19; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.47-48; “Gordon R.Foxall, Consumer Behavior,
New York, Chapman-Hall Inc., 1980, s.21” Yiicedag, a.g.e., s.4’teki alint;; Tamer Arpaci, D.Yasar
Ayhan, Erin¢ Boge, Dogan Tuncer, M.Mithat Uner, Pazarlama, Ankara, Gazi Yayinlari, 1992, s.18

% Mustafa Durmaz, Tiiketici Davramslari, Izmir, Ege Universitesi Isletme Fakiiltesi Yayinlari, No:8,
1995, s.44; Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramslari, Eskisehir, Anadolu Universitesi A.O.F.Yaylnlan,
1986, s.12-16; Odabast, a.g.e., 1998, s.20-21; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.48-50
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Gruplandirilan bu bes degisken, Sekil 5’te goriildiigii iizere, tiiketici satin alma
karar siirecinin degisik asamalarinda etkili olarak, tiiketicinin kendisine 6zgii belirli bir

davranig bicimi gostermesine neden olmaktadir.

Sekil 5: Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler

PAZARLAMA CABALARI
Uriin — Fiyat — Dagitim — Tutundurma Stratejileri

v

PSIKOLOJIiK DEMOGRAFIK
FAKTORLER TUKETICI SATIN ALMA FAKTORLER
KARAR SURECI

Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

4

S0SYO
KULTUREL
FAKTORLER

- Aile

- Danisma
Gruplari

- Sosyal Sinif

- Bireysel
Etkiler

- Kiiltiir

- Ihtiyacin Belirlenmesi

- Secenekleri ve Bilgileri

Arama

- Seceneklerin
Degerlendirilmesi

- Satin Alma Karar1

- Satin Alma Sonrasi
Degerlendirme

-Yas

- Cinsiyet

- Egitim

- Cografi
Yerlesim

- Meslek

- Gelir Diizeyi

A

DURUMSAL
FAKTORLER

Tatmin

Fiziki Cevre
Sosyal Cevre
Zaman
Satin Alma
Nedeni

- Duygusal ve
Finansal
Durum

Tatmin Olamama

Kaynak: Yavuz Odabasi,

Yayinlari, 1998, s.21

“Tiiketici Davranis1 ve Pazarlama Stratejisi”, Eskisehir, Anadolu Universitesi
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2.2.3.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicinin bizzat kendisiyle ile ilgili faktorlerdir.
Ihtiyaclarin psikolojik bir gercek olmasindan hareketle, tiiketiciler cogunlukla, psikolojik
bir takim etkilerin sonucunda satin alma davraniglarinda bulunmaktadir. Dolayisiyla satin
alma davranigina etki eden psikolojik faktorler incelenirken, aslinda davranigin temel
belirleyicisi olarak bilinen ve insan psikolojisini etkileyen 6grenme, giidiilenme, algilama,

kisilik ve tutum gibi onemli birkag faktor ele alinmaktadir.”

2.2.3.1.1. Ogrenme

Birey, dogdugu andan itibaren aileden baslayarak, arkadas cevresinden ve
bulundugu toplumdan bir¢ok konuda cesitli bilgiler 6grenmekte; deneme-yanilma ya da
etki-tepki yoluyla ise, 6grenmesini pekistirerek aym1 zamanda, nasil 6grenecegini de
ogrenmektedir. Bu acidan 6grenme bicimi, igerigi ve nitelikleriyle, insan davranigini
etkileyen etkenlerin en basinda gelmektedir. En genis anlamiyla 6grenme, bireyin kendi
yasanti ve tecriibenin etkisi sonucu davranislarinda meydana gelen kalic1 degisiklik olarak
tanimlanabilir. Ancak davranislardaki degisiklik, iyiye dogru olabilece8i gibi, kotiiye
dogru da olabilir.*®

Birey yasami ile ilgili, toplumsal roliinii, onyargilari, tutumlari, degerleri,
normlart ve diirtiileri ve diger pek ¢ok seyi ogrendigi gibi, tiiketimi de Ogrenmektedir.
Tiiketici davraniglart agisindan 6grenme, bireyin tecriibelerinden olusan satin alma
davranislarindaki degismelerdir.” Ogrenme, siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgileri ve
deneyimleri, bireyin satin alma davramigina yon vermektedir. Birey, kendisine ya da
cevresine iliskin tutumlarn ve yargilart belirlemekte, gereksinimlerini gidermekte ve

O0grenmenin bir sonucu olan deneyimlerinden yararlanmaktadir.

57 Kocacik, a.g.e., 1998, s.26; Odabag1 ve Baris, a.g.e., 5.48; Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.207-208

38 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.77; Cavit Binbasioglu, (")grenme Psikolojisi, 5.Basim, Ankara, Gazi
Yayinlari, 1991, s.2; Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri, 8.Basim, istanbul, Beta Basim Yayin,
1999, 5.208; Enver C)zkalp, Psikolojiye Giris Dersleri, Eskisehir, Anadolu Universitesi Basimevi, 1995,
s.73-74

* {lhan Cemalcilar, Pazarlama, Istanbul, Beta Basim Yayin, 1986, s.64; Kotler, a.g.e., s.173; Odabasi,
a.g.e., 1998, s.32; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.77-78
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Tepkisel kosullanma, edimsel kosullanma ve biligsel 6grenme seklinde {i¢ tiir
ogrenmeden soz edilebilmekle beraber; tepkisel ve edimsel kosullanmayi, davranigsal
ogrenme kapsaminda ele almak da miimkiindiir. Tepkisel kosullanma, “organizmanin
belirli uyaranlara kars1 gosterdigi belirli tepkileri, bagka uyaricilara kars1 da gostermeyi
ogrenmesi” olarak tammlanmaktadir.”’ Tiiketim agisindan tepkisel kosullanma ise, iiriiniin
ya da markanin, olumlu uyaricilar ile ¢cagrisim yapmasi bi¢iminde kullanilmaktadir. Bu
nedenle tekrar, genelleme ve ayirt etme seklinde ii¢ kavram olduk¢a ©nemlidir. Ancak
bunun tersi de miimkiindiir. Herhangi bir olumsuz uyarici ile, {iriin veya marka cagrisim

yaptiginda da, tiiketicinin iiriin ve markadan uzaklagmasi soz konusu olabilmektedir. !

Bir diger ogrenme cesidi olan edimsel kosullanma, davramisin kendisinin
dogurdugu sonuclara baglhh olarak Ogrenilmesi ve degisikliSe ugramasi olarak
tanimlanabilir. Bu sekilde birey, 6diil veya ceza gibi bir takim pekistiriciler ile davranisi
ogrenmektedir. Bu baglamda, klasik kosullanmada birey edilgen bir konumda iken;
edimsel kosullandirmada, etkin durumdadir. Tiiketim baglaminda ise, tiiketicilerin deneme
yanilma yoluyla edimsel kosullanmasi ve satin alma davramiglarini  O6grenerek
sekillendirmesi soz konusudur. Edimsel kosullanma ile istenilen davranis pekistirilmekte;
istenmeyen davranis ise, pekistirilmeden sondiiriilerek, davrams yonlendirilmektedir.”

Tiiketicilerin edimsel kosullanma ile 6grenmesi Sekil 6’da gosterilmistir.

% Orhan Dogan, Davrams Bilimleri, Sivas, Cumhuriyet Universitesi Yayinlar1 No:76, Onder Matbaast,
1999, s.64; Richard L.Atkinson ve digerleri, Psikolojiye Giris, (Cev.Yavuz Alogan), Arkadas Yayinlari,
1999, 5.235; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.79

' Muhittin Karabulut, Tiiketici Davrams, Istanbul, Yon Ajans, 1989, 5.156; Leon G.Schiffman ve Leslie
Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 4th Edition, Englewood Cliffs:Prentice Hall Inc., 1991, s.197-199;
Odabasi, a.g.e., 1998, s. 33-34; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.79; Dogan, a.g.e., s.65; Dogan Ciiceloglu,
insan ve Davramsi: Psikolojinin Temel Kavramlari, 2.Baski, Istanbul, Remzi Kitabevi, 1991, s.142-
143

62 Arpaci ve digerleri, a.g.e., s.31; Binbasioglu, a.g.e., s.23-24; Odabasi, a.g.e., 1998, s. 36-37; “Del
I.Hawkins, Roger J.Best, Kenneth A.Coney, Consumer Behavior, Business Publishing Inc., Plana, 1980,
$.349” Odabasi ve Baris, a.g.e., s.80’deki alint1
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Sekil 6: Tiiketicinin Edimsel Kosullanma ile Ogrenmesi

Uyarict Arzulanan Tepki Pekistirme
(Uriin) (Tiketim) (Tatmin)
/'y

Uyaricrya Tepki
(Tekrar Tiiketim
Olasiliginin Artist)

Kaynak: Del I.Hawkins, Roger J.Best, Kenneth A.Coney, Consumer Behaviour, Business Publishing Inc.,
Plana, 1980, s.349

Uciincii ve son dgrenme tiirii olan bilissel 6grenmede ise, 6grenme siireci
izerinde tutum ve inanglar, gecmis deneyimler, yorum yapma gibi faktorler birer etken
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda biligsel 6grenme, bireyin belirli bir sorun ile ilgili
olarak, bilgi ve gozlemlerinin, deneyimleri ile birleserek, karar almada etkide bulundugu

bir siiregtir.”

Ogrenme stireci; diirtii, giidii, ipucu, tepki, pekistirme, anida tutma, i¢ ve dis
kaynakli odiil, ihtiyag, uyarict ve uyarilma, bellek gibi bir kac ©Onemli kavrami
icermektedir. Bu baglamda, birincil ve ikincil olarak ikiye ayrilabilecek diirtiiyii; birey
organizmasinda bir denge bozuklugu ve ihtiya¢ olustugunda; onu bu bozuklugu giderecek
davranislara yonelten arzu ve istekler, bir i¢ uyarilma, gerginlik veya itme seklinde ifade
etmek miimkiindiir. Birincil ve ikincil diirtiilerin 6nem ve Oncelikleri, bireyden bireye,
toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltire ve c¢agdan ¢aga degisiklik gosterebilmektedir.”*
Ihtiyag, diirtii ve davranis arasindaki iliski Sekil 7°de gosterilmistir.

63 Odabagsi, a.g.e., 1998, 5.39-40; Atkinson ve digerleri, a.g.e.,s.255

o4 Dogan, a.g.e., s.87-90; Dogan Ciiceloglu, insan ve Davrams1 — Psikolojinin Temel Kavramlari,
7 Basim, Istanbul, Remzi Kitabevi, 1997, s.230-232; Yiicedag, a.g.e., s.18-22; Ozakkas, a.g.e., s.71-72;
Engel ve Digerleri, a.g.e., s.118; Odabasi, a.g.e., 1998, s.41; Tek, a.g.e., 1999, s.208-209
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Sekil 7: Thtiyac, Diirtii, Davrams ve Doyum Arasindaki iliski

Davranis

Kaynak: Orhan Dogan, Davrams Bilimleri, Sivas, Cumhuriyet Universitesi Yayini No:76, Onder Matbaasi,
1999, 5.87

Ipuglari, herhangi bir cevresel kaynaktan gelen, tepkinin ne zaman, nerede ve
nasil olacagin belirleyen zayif uyaricilardir. Bireylerin ipuclarina gosterecekleri tepkiler,
ipuclarmin toplam etkisine baglidir. Tepki veya karsilik ise, organizmanin ipuglarinin
bilesimine kars1 gosterdigi davranis bicimidir. Bireyin, bir tiiketici olarak, marka
konusundaki tutum degisikligi, imaj degisikligi, satin alma eylemini gerceklestirmesi veya

gerceklestirmemesi gibi herhangi bir davranisi, tepki olarak ifade edilebilir. ©°

Odiillendirici bir takim deneyimlerin sonucunda bireyin bir davramsinin
kuvvetlenmesi ve aligkanlik haline gelmesi, “pekistirme” olarak tanmimlanmaktadir.
Pekistirme olumlu ve olumsuz olabilecegi gibi, yogunlugu ve zamani da Ogrenmede

onemli rol oynamaktadir.

Anida tutma, Ogrenilen hususlarin ve deneyimlerin, belirli bir siire sonra,
dogru olarak hatirlanmasidir. Zaman, mesajlarin acikligi, ayni tiir mesajlarin benzerligi,
bireylerin konuya ilgileri, 6grenilen seyin, kiiltiir ve deger yargilar ile olan tutarliligi anida
tutmayi etkileyen faktorler arasinda sayilabilir. Tiiketicilerin marka tercihi ve sadakatleri
daha ¢ok bu sekilde olmaktadir. Ogrenmenin nemli 6gelerinden biri olan anida tutma,
aslinda bellek sayesinde olmaktadir. Ozellikle tiiketiciler, iiriin ve markalar hakkindaki
diisiince ve deneyimlerini uzun siireli bellekte tutmaktadir.  Bellek siireci, bir anlamda,
ogrenilenlerin depolanmasidir. Duyumsal, kisa siireli ve uzun siireli olmak {izere {i¢ ¢esidi

olan bellegin tanimi; islevlerini de gosterecek sekilde, “Ggrenilen bilgilerin ve yasantilarin

% Tek, a.g.e., 1999, 5.209; Odabasi, a.g.e., 1998, s.41
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degerlendirilmesi, islenmesi, kodlanmasi, zihinde depolanmas1 ve gerektiginde

amimsanmasi islevi” seklinde yapilmaktadir.*

2.2.3.1.2. Giidiillenme

Bireylerin davraniglari, onlarin iginde bulunduklart bedensel, ruhsal ve
toplumsal durumlari, ¢ocukluk yasantilari, kisilik ©zellikleri ve zihinsel siiregleri ile
yakindan ilgilidir. Davranislar1 anlamak ve agiklamak i¢in gelistirilen temel soyut kavram,
‘Giidiilleme’dir. Giidiiler organizmay1 uyararak faaliyete geciren; bireyin davranisim
baslatan, ortaya cikaran ve davramisi siirdiirerek, belirli bir amaca dogru yonlendiren,
bilingli veya biling dis1 etkenlerdir. Ancak, tiikketim baglaminda belirli bir ihtiyacin ortaya
cikmasinin, her zaman tiiketici bireyleri hareket geciren bir gii¢ olmadigimi belirtmek
gereklidir.”” Bu noktada, giidiileme konusu ile ilgili baz1 kavramlar1 agiklamak yerinde

olacaktir.

Aclik, susuzluk gibi fizyolojik kokenli giidiilere “diirtii”, insanlara Ozgii,
basarma istegi gibi yiiksek diirtiilere ise gereksinme, diger bir ifade ile “ihtiya¢” adi
verilmektedir.®® Bir eksikligin fark edilmesi sonucunda diirtiiyii ortaya ¢ikaran ve bireyi
davranisa yonelten ilk basamak olarak ifade edilebilen ihtiyag, ekonomi literatiiriinde
“Tatmin edildigi zaman haz, tatmin edilmedigi zaman ise elem ve 1stirap veren duygu”
seklinde tanimlanmaktadir.” Thtiyaglar tepki egilimini yaratirken; giidiiler, ihtiyaclarm
istesinden gelmeye yonelik davranislarin temelinde, belirli bir tepkiye yon vermektedir.
Bu baglamda giidiilenme siirecinde, bireyi belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum,

amaca yonelik davranis ve amaca ulasmak seklinde ii¢c 6nemli unsur, ortaya ¢ikmaktadir.”

Birincil ve ikincil olarak ayrilabilen gereksinimler hakkindaki ¢alismalar ile

de bilinen Abraham Maslow; bireyler i¢in, Sekil 8’de hiyerarsik olarak gosterilen bes

66 Dogan, a.g.e., s.71; Ciiceloglu, a.g.e., 1991, s.71; Odabasi, a.g.e., 1998, s.41-43; Odabas1 ve Baris,
a.g.e., 5.98-99; Tek, a.g.e., 1999, 5.209

67 Dogan, a.g.e., s.87; Odabasi, a.g.e., 1998, s.47; “C.Glenn Walters ve Blaise J.Bergiel, Consumer
Behavior: A Decision Making Approach, Cincinnati, South-Western Pub.Co., 1989, s.82-83 Odabasi
ve Baris, a.g.e., s.103’teki alint1

% Ciiceloglu, a.g.e., 1997, 5.229

% Odabas1, a.g.e., 1998, 5.47; H.Sahin, a.g.e., s.11; Dogan, a.g.e., 5.88

" Yiicedag, a.g.e., s.22-23; Odabas1, a.g.e., 1998, 5.47; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.102-105
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temel gereksinmenin 6nemli oldugunu, bu gereksinimlerin karsilanma ya da doyurulma
sirasinin, giiclerine ve onceliklerine gore diizenlenerek en temel gereksinmelerden, en {ist

diizeydeki gereksinmeye dogru oldugunu belirtmistir. "'

Sekil 8 : Maslow’ un Temel Insan Gereksinimleri Piramidi

Kendini Gerceklestirme

Statii, Saygi1 Gorme, Deger, Basari

Sevgi ve Ait Olma

Giivenlik, Diizen

Fizyolojik Ihtiyaglar

Kaynak: Orhan Dogan, Davranis Bilimleri, Sivas, Cumhuriyet Universitesi Yayim No:76, Onder Matbaast,
1999, 5.89

Ancak bireyler, icinde yetistikleri toplumun sahip oldugu yasayis tarzi ve
degerler diizenine gore bicimlenen, degisik gereksinme tiirleri géstermekte ve bu baglamda
gereksinim piramitleri de farkli yapilanabilmektedir. Dolayli olarak biyolojik
gereksinmelerle iligkili ve kiiltiire gore farklilik gosterebilen bu gereksinme tiirleri Tablo 2’

de gosterilmistir.”

" Odabasi, a.g.e., 1998, s.50; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.108
"2 Ciiceloglu, a.g.e., 1997, s. 236-250
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Basari Miikemmellik standartlarina ulasip, bunlar1 agmay1 amaclamak
Sosyal Kabul Diger bireylerin dstvrgnlslar} uygun bularak kabul etmeleri ve
onlar tarafindan begenilmeyi istemek
< Hic kimseye gereksinme duymadan, kendi yasamini kendi
Bagimsizlik yetenekleri ve giicil ile bicimlendirebilmek
Bagimlilik Baskalar}. 116':. igbirligi yaparak, onlarin yardimi ve destegi ile
yasamu siirdiirmek
Aceszliiliik Baskalarinin zararma dahi olsa, gereksinmesinden fazla mal
¢8 veya kudreti kendi denetimi altinda tutma istegi
Baskalarinin davraniglari1  denetleyebilme, buna karsilik
Gii¢li Olma ( Kudret ) bireyin kendi davramiglarini istedigi gibi ve denetimsiz
yapabilme istegi
Uyum, Uyma Ic,r.mfle“bulundugu grubun nort'nl'arllng uygun olmast icin kendi
diisiiniis, davranis ve duyum bicimini degistirme
S Daha sonra ne olacagini bilmek, énceden ne olup bitecegini
Belirginlik . o AR
kestirme ve bilinmeyenden kacinma istegi
Yardim Etme Y:aIdlma mghtag k'1mse'1erewyard1m edip, onlarin sorunlarini
cozmede etkin olabilme istegi
Diizenlilik Blreyln' kepdlnlg dunyasnlldakvl' ve cevresindeki karmagikliga
son verip bir diizen kurma istegi
Bireyin hoslandig1 i¢in, yapmak istedigi i¢in ve sadece zevk
Oyun .. Ll
almak icin davranma istegi
.. Bireyin bir biiyiigii veya 6nem verdigi bir kimseyi davranis ve
Saygt Gosterme sozleri ile yiiceltmek, desteklemek, onun izinden gitmek istegi

Kaynak: Dogan Ciiceloglu, Insan ve Davranisi-Psikolojinin Temel Kavramlari, 7.Basim, Istanbul, Remzi

Kitabevi, 1997, 5.250

2.2.3.1.3.

Algilama

Tiiketiciler mal ve hizmetleri, sadece fonksiyonel degerleri igin satin

almamakta, satin alma kararlarinda baska bircok faktor de rol oynamaktadir. Ornegin, bir

giysinin markas, stili, rengi ve kalitesi; onu giyenin statiisii, bagl bulundugu grup, bireysel

imaj1 ve tarzi hakkinda bilgiler vermektedir. Bu baglamda, bir mal veya hizmetin tiiketici

goziinde nasil algilandigi, 6nemli bir konudur.”

Bireylerin, bes duyu orgami aracilifiyla elde ettigi ses, goriintii, tat, koku,

titresim gibi duyumlarin, beyin tarafindan bireysel yasant1 ve deneyimlerin etkisi altinda

& Yiicedag, a.g.e., s.19; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.127
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yorumlanarak anlamlandirilmasina “algilama” denmektedir. Farkli bir ifade ile algilama,
“duyu organlan ile tespit edilen cevredeki uyaricilara gore nesneler, olaylar ve iliskiler
hakkinda bilgi edinmek ve tamimak” olarak da tanimlanabilir.”* Ancak algilama, sadece
fizyolojik bir olay degil, aym1 zamanda bireyin daha ©Onceki yasanti ve deneyimleri
dogrultusunda inanglarindan, tutumlarindan, kisilik ozelliklerinden de etkilenen, son
derece 0znel ve siibjektif bir siirectir. Bu baglamda her birey, karsilastigi duyumlar kendi
goriig, inan¢g ve deger yargilarma gore, diger bireylerden farkli olarak yorumlayarak

algilamaktadir.”

Algilama siireci, genel olarak ele alindiginda, secici algilama ve algisal
orgiitleme seklinde iki 6nemli boyut ortaya ¢ikmakta, ayn1 zamanda algisal yorumlama da

algilama siirecinde 6nemli bir yer tutmaktadir.

Secici algilamada, gelen duyu verilerinin siirekli secilerek bunlarin arasindan,
bireylerin sadece ihtiyaci olan ve algilamak istediklerini algilamasi s6z konusudur. Burada
bir takim kisisel faktorler, uyaricinin yapisi ve ihtiyacin siddeti 6nemli rol oynamaktadir.
Ornegin tiiketiciler, distan gelen uyaricilarin hepsiyle hareket edemeyeceginden, secici
dikkat ile bunlar siizerek, se¢mekte; kendi beklentilerine gore iiriin ve Ozelliklerini

algilamaktadirlar.”

Algisal Orgiitleme; duyu verilerinin birey tarafindan sekil ve zeminin
birbirinden ayrilmasi, gruplama ve tamamlama seklinde Orgiitlenerek algilanmasi
durumudur. Bireylerin ilgilerine ve bireysel deneyimlerine bagh olarak, algilanan duyu

verilerine bir anlam yiiklemeleri ise, algisal yorumlama olarak tanimlanmaktadir.”

" Yiicedag, a.g.e., s.19; Ozakkas, a.g.e., 5.63; Odabasi, a.g.e., 1998, 5.63; Cemal Yiikselen, Pazarlama
ilkeler-Yonetim, Ankara, Detay Yayincilik, 2000, s.86

75 Tek, a.g.e., 1999, 5.209; Odabasi, a.g.e., 1998, s5.63; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.128

76 Odabagi, a.g.e., 1998, s5.64-65; Kotler, a.g.e.,s.173; Atkinson ve digerleri, a.g.e., s.175; Odabas1 ve
Baris, a.g.e., s.130

T Clifford T.Morgan, Psikolojiye Giris Ders Kitabi, (Cev.Sibel Karakasg), 2.Baski, Ankara, Meteksan,
1984, 5.266; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.133-134; Odabasi, a.g.e., 1998, s.66; Atkinson ve digerleri, a.g.e.,
5.180; Bernd Schmitt ve Alex Simonson, Pazarlama Estetigi:Marka,Kimlik ve imajm Stratejik
Yonetimi, (Cev.Zelal Ayman), Istanbul, Sistem Yayincilik, 2000, s.114
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2.2.3.1.4. Tutumlar ve Inanclar

Bireyler yasamlar1 boyunca bir takim seyleri yaparak ve 6grenmek suretiyle,
bir¢ok konu hakkinda cesitli inang¢ ve tutumlar gelistirmektedirler. Tutum; “bireyin nesne,
kan1 ya da cevresine, ortama yonelik, olumlu ya da olumsuz bir bicimde tepkide bulunma
egilimi” olarak tamimlanabilir. Olugmasindaki temel kaynaklar; cevresel faktorler,
iligkilendirme, deneyim ve bilgi birikimi olan tutumlar, bireyin i¢ duygularmin dis
savunmasi olarak cesitli objelere karsi olduk¢a organize olmus egilimlerini yansitmakta;
cevresindeki bazi nesnelere, fikirlere, diger bireylere ve olaylara yonelik diistincelerini,
kalici nitelikte degerlendirmelerini, uzun siireli duygularini, yaklasim, inan¢ ve
davranislarimi igermektedir.”® Bu baglamda tiiketici satin alma davranislar1 acisindan
tutum ve inanglarin 6nemli bir yeri oldugunu ifade etmek yanlis olmayacaktir.
Tiiketicilerin {iirlinlere gosterdikleri tutum ve inanclar, cesitli eylemlerle sekillenip, satin

alma karar ve davraniglarini etkileyebilmektedir.”

Giinliik hayatta “Tutum” kelimesi, bircok kavramla es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Bunlardan bir tanesi olan “Inang”, bireyin herhangi bir sey hakkindaki
tamamlayic1 diislincesi; bir nesne ya da olayn, nitelikleri hakkindaki bilgilerin
dogruluguna, bireyin vermis oldugu olasiliktir. Tiikketim baglaminda, iiriin ve hizmetler ile
ilgili inanclar, birey i¢in tirlin ve marka imajim olusturmakta ve tiiketicilerin bu imajlara
gore hareket etmelerine neden olmaktadir. Diger bir kavram olan “Deger”, nesne ya da
olaylarin birey i¢in ifade ettigi faydadir. Fikir ya da kamn ise, bireyin tasidigi tutumlarin,
yorumlanmusg bir ifadesidir. Baz1 aragtirmacilar, tutumlari, inan¢ ve deger iligkileri olarak,

(Tutum = Inang x Deger) seklinde aciklamaya calismislardir.®

Tutum olarak tanimlanan egilimlerin icerisinde, kendisini ‘inan¢’ olarak ifade
eden biligsel, duygu ve heyecanlari barindiran duygusal ve gozlenebilen faaliyetlerden

olusan, davranigsal 6geler vardir. Bu baglamda bireylerin cesitli 6zelliklere sahip olan

78 Kotler, a.g.e., s.175; Odabagi, a.g.e., 1998, s.74; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.157; Foxall, a.g.e., s.67;
Yiicedag, a.g.e., s.30; Kavas ve Digerleri, a.g.e., s.112; Tek, a.g.e., 1999, s.211; Ciiceloglu, a.g.e., 1997,
s.521

7 Omer Dincer, Stratejik Yonetim ve isletme Politikasi, istanbul, Beta Basim Yayin, 1998, s.179;
Odabasi ve Baris, a.g.e., s.178

80 Yiicedag, a.g.e., s.30-31; Antonides ve Raaij, a.g.e., s.191; Tek, a.g.e., 1999, s.211; Kotler, a.g.e.,
s.174; Odabag1 ve Baris, a.g.e., s.158; Odabasi, a.g.e., 1998, s.74-75
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tutumlari, Sekil 9°da gosterilen biligsel, duygusal ve davranigsal olarak adlandirilan ve her
biri digerini etkileyen ii¢ bilesenden olusmaktadir. Biligsel bilesen, bireyin bir nesneye
yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini olusturmaktadir. Tiiketim baglaminda ise, tiiketicinin
iiriin, marka ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inang¢larim
olusturdugu ifade edilebilir. Duygusal bilesen, bireyin bir nesneye yonelik duygusal
tepkileri; davranigsal bilesen ise, tutumun konusuna yonelik, belirli bir davranis egilimi
seklinde tanimlanabilir. Tiiketicinin davramisi, bahsedilen bu bilesenler birbirleri ile
tutarhilik gosterdigi takdirde, iiriin hakkinda olumlu duygu ve inanglarin olusturulmasi
seklinde etkilenmektedir. Ancak, bu konuda bulunulan ortamin da etkisi goz ardi

edilmemelidir.!

Sekil 9: Tutum Bilesenleri

Bilissel Bilesen
Tiiketici markadan haberdar olur ve onun
hakkinda inanglar olusturur.

———

Duygusal Bilesen
Marka hakkinda olumlu ya da olumsuz
duygular olusur.

———

Davranissal Bilesen
Markaya kars1 olumlu ya da olumsuz
davranis ortaya ¢ikar. Satin alinir ya da
reddedilir.

Kaynak: Paul S.Busch ve Michael J.Houston, Marketing: Strategic Foundations, Illinois, Richard D.Irwin
Inc., 1985, 5.161

81 Antonides ve Raaij, a.g.e., s.197-206; Yiikselen, a.g.e., s.87; Yiicedag, a.g.e., s.31-33; Odabas, a.g.e.,
1998, s.75-77; Ciiceloglu, a.g.e., 1997, s.521; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.159
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Tutumlar, birey icin bazi islevleri gerceklestirmek, amaclarina ya da
ihtiyag¢larina erismesine yardimci ve araci olmak i¢in olusmaktadir. Bu amagla tutumlar,
yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi saglama seklinde birden fazla islevi
yerine getirmektedir. Tiiketicilerin tutum ve bilesenlerinin olugmasinda, dolayisiyla bu
islevlerin yerine getirilmesinde ise, Sekil 10’da gosterilen bireyin kisiligi ve deneyimleri,
bireysel olarak etkilenme diizeyi ve Kkitle iletisim araglar gibi ¢esitli bilgi kaynaklar etkili
olmaktadir.*

Sekil 10: Tutumlarin olusmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklar

DENEYIM
( Dogrudan ve Gegmis )

——

KiSiSEL
L TUTUMLARI :
KiSiLIK Uty N ETKiLENME

OLUSMASI

e N

KiTLE iLETiSiM ARACLARI
( Dergi, Gazete, Radyo, TV )

Kaynak : Yavuz Odabasi, Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir, Anadolu Universitesi
Yayinlar1 No: 908, 1998, .77

2.2.3.1.5. Onyargilar

Cogu zaman bireyler, herhangi bir konuda bir 6nyargiya sahip olmadiklarini
ifade etseler de; her birey, farkinda olmadan diisiince ve davramislarinda onyargilarini
kullanmaktadir. Onyargilar, insan yasamimn bir parcasidir ve temelini bireylerin sahip

olduklari, kaliplasmis algilamalar olusturmaktadir. Kaynaklarinin neler oldugu konusunda

82 Antonides_ve Raaij, a.g.e., s.205, Yiicedag, a.g.e., s.33; Odabasi, a.g.e., 1998, s.77-80; Fiisun Kocabas,
Pazarlama Iletisimi Yoluyla Tutumlarin Etkilenmesinde Kaynak Ozelliklerinin Rolii, Diisiinceler
Dergisi Y11:9, Say1:8, 1995, 5.68; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.167-171
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bircok yaklasim ortaya atilmis olmakla beraber, Onyargilarin Oncelikle aile iginde
cocukluktan itibaren, daha sonra toplumsal yasam dogrultusunda deneyimler ve gevresel
faktorler sonucunda Ogrenildigi ifade edilmektedir. Onyargilarin temelinde, cevredeki
diger birey ve nesnelerin algilanan benzerlik ve farkliliklarinin yattigim soylemek
miimkiindiir. Birey, genellikle kendisine benzeyen ve beklentilerine uyan diger birey ve
nesnelere karsi olumlu, aksi durumda ise olumsuz tutum gelistirmektedir. Bu farklilik ne
kadar fazla olursa, olumsuz tutum veya onyarginin siddeti de o kadar fazla olmaktadir.
Dolayisiyla hem duygusal, hem de diisiinsel 6geleri kapsayan onyargi, kokii derinlere inen
olumsuz bir tutumdur ve tiikketim eylemleri de dahil olmak {iizere, toplumsal yasamda

siklikla kendisini gostermektedir. *

2.2.3.1.6. Kisilik

Bireylerin davraniglarinin nedeni her zaman bireyin disinda ya da cevresinde
degil; kimi zaman da kendi i¢ diinyasiyla, kisiligi ile ilgili de olmaktadir. Kisiligin
olugmasinda goz, ten rengi, sa¢ rengi gibi kalitsal, genetik etkenler ile; kiiltiir, sosyal sinif,
aile, kitle iletisim araclar1 gibi cevresel etkenler rol oynamaktadir. Dolayisiyla, kisilik
konusu incelenirken bireysel farkliliklar, kisiligin tutarli ve siirekli olmasi ve kisiligin

degisebilir olmasi gibi, ti¢ 6nemli konu 6n plana ¢ikmaktadir.*

Belirli bazi kisilik o6zelliklerinde bir¢cok birey benzerlikler gostermesine
ragmen, kisiligin olusmasinda bireysel etmenler 6nemli rol oynamaktadir. Bu baglamda
hi¢c kimsenin bir baskasina benzemeyecegi, her bireyin, satin alma davramisim etkileyen
farkl kisilik ozelliklerine sahip oldugu; bu anlamda da, tiiketecegi mal ve hizmetler ile
tercih edecegi markalarin farkli olacagn ifade edilebilir.*® Bu kisilik tipleri

siiflandirlabildigi ve belirli baz1 kisilik tipleri ile, iirlin ve markalar arasinda giiclii

% Ciiceloglu, a.g.e., 1997, 5.543-544

84 Odabasi, a.g.e., 1998, s.88; Yiicedag, a.g.e., s.25; Ciiceloglu, a.g.e., 1997, s.405; Dogan, a.g.e., s.140;
Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.190-191; Erol Eren, (")rgiitsel Davrams ve Yonetim Psikolojisi, 5.Baski,
Istanbul, Beta Basim Yayin, 1998, s.40-41

% Hatipoglu, a.g.e., s.43; Atkinson ve digerleri, a.g.e.,s.459
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korelasyonlar oldugu takdirde Kkisilik, tiiketici davramisini ¢odziimlemede Onemli bir

degisken olmaktadir.*

Insan; beden, duygu, diisiince ve inanclar gibi degisik yonleri ile son derece
karmagsik bir varlik oldugundan, “Kisilik” sozctigii giinliik hayatta sik¢a kullanilan ve
bir¢ok sekilde tanimi yapilan bir kavramdir. Ancak genel bir ifade olarak kisiligi, “Bireyin
icinde yasadigi ortam ve toplum igerisinde kurdugu iliskilerde, yasadiklart ve
karsilastiklarina kars1 gosterdigi, diger bireylerden ayirt edici, tutarl ve yapilasmis tepkiler

ve kendisini ortaya koyma bigimi” olarak tanimlamak miimkiindiir.”’

Bireylerin kisiligini olusturan id, ego ve siiperego olmak iizere ii¢c temel birim
bulunmaktadir. Id, arzu, istek, nefs; ego, mantik ve siiperego da, vicdan olarak
tanimlandiginda, bu kavramlar daha anlasilir hale gelecektir. Id, bireyin kaba, ilkel ve
biyolojik temele baglh diirtiilerine dayali, hemen tatmin olmak isteyen yoniinii ifade
etmektedir. Ego ise, id’in yasam enerjisini mantikli, gercekei ve pratik sekilde dengeleyip,
sosyal ortamin gereklerine uygun hale getirerek, davranista ifade eden bir kisilik birimidir.
Kisiligin {igiincii pargasi olan siiperego; toplumun vicdani ve ahlaki degerlerini, orf, adet,
gelenek, din ve Kkiiltiirii temsil eden, toplumun inandigi dogru ve yanlis kararlarin
kaynagin teskil eden kisimdir. Siiperego, davranislari siirekli olarak siizerek, bireyin dogru

veya yanlig davrandigi mesajlarini vermektedir.®

Birbirlert ile siirekli ¢eliskide ve ¢atisma halinde olan ve Freud’un psikanalitik
kuraminda i¢ giicler olarak ele alinan id, ego, siiperego arasindaki catismalar, bireyin
davranisini, psikolojik diinyasini ve kisiligini olugturmaktadir. Bu ¢atigsmalar, bireylerde
kaygiya neden olmakta ve kaygi biiyiiyiip siddetlendikce ego, bununla bas edebilmek icin
cesitli savunma mekanizmalan gelistirmektedir. Dolayisiyla kisiligi olusturan bu ii¢ temel
birimden, herhangi birinin digerine gore nispi olarak daha baskin olmasi durumunda, farkl

kisilik tiplerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu savunma mekanizmalari bastirma,

86 Dogan, a.g.e., s.79-80; Tek, a.g.e., 1997, s.105

87 Dogan, a.g.e., s.137; Ciiceloglu, a.g.e., 1997, 5s.404; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.190

88 Ozakkas, a.g.e., s.94-109; Ciiceloglu, a.g.e., 1997, s.407-408; Atkinson ve digerleri, a.g.e., s.460;
Yiicedag, a.g.e., 5.26; Tek, a.g.e., 1999, s.206; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.193-194
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mantiga biirlime, yansitma ve karsit tepki gelistirme gibi diisiince, tutum ve davranig

bigimleridir.*

Kisilik ile ilgili onemli kavramlardan biri, “bilincaltr” kavramidir. Bilingalt,
bireylerin farkinda olmadiklari, fakat istemli bir cabayla veya herhangi bir uyarici ve bir
hatirlatict araciligi ile biling alanina getirilebilen arzu, istek, ani, olay, diirtii, duygu ve
diisiincelerin yer aldig: bir tiir depo gibidir. Bilingaltinda yer alan bu duygu, diisiince, arzu
ve diirtiiler, cesitli nedenler ile zaman zaman biling diizeyine cikarak, bireyler farkinda

olmadan davraniglarini etkilemektedir.”

Kisilik ile ilgili diger onemli kavram ise “Benlik” kavramidir. Benlik, bireyin
kendisini algilayis bi¢imidir; bireyin kendisini nasil gordiigii, kisiligine iliskin kanilarinin
ne oldugunu agiklayan, diger onemli bireyler ile iliskiler sonucunda olusan bir kavramdir.
Bu baglamda algilayici, aciklayici, uyum saglayici ve organizmayi davranisa yonelten bir
yap1 olarak tanimlamak miimkiindiir.” Benlik kavrami; bireyin kendisini ideal olarak
olmasini istedigi gibi algilamasi anlaminda “ideal benlik” ve bireyin kendini gercekte
oldugu gibi algilamasi anlaminda “gercek benlik” olmak iizere iki boyutta

incelenmektedir.

Bireyler genellikle, gercek benliklerini ideal benliklerine yaklastirmak igin
caba gostermekte; bireyler agisindan ¢esitli sembolik anlamlar tagiyan iiriin ve markalarin
buna yardimci olacagina inandiklarinda da satin alma siirecine girmektedirler. Bu nedenle,
bireylerin kendilerini algilayis bicimleri ile tiiketici olarak gosterdikleri davranislar
arasindaki iliskiyi aragtirmak ve tiiketici davraniglarin1 analiz edebilmek amaciyla, benlik
kavrami yaygin olarak kullanmilmakta ve tiiketim egilimleri acisindan benlik kavramu,

onemli bir etmen olarak ortaya ¢ikmaktadir.”

89 Ciiceloglu, a.g.e., 1997, 5.408; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.194

% Dogan, a.g.e., s.81; Ciiceloglu, a.g.e., 1997, 5.409

ot Odabagi, a.g.e., 1998, 5.95; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.204; Dogan, a.g.e., s.82-84

92 “Dayid L.Loudon ve Albert J.Della Bitta, Consumer Behavior, 4th Edition, New York, McGraw Hill
Inc., 1993, 5.309” Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.204’teki alinti; Yiicedag, a.g.e., s.29; Eric Fromm, Sahip
Olmak ya da Olmak, (Cev.Aydin Aritan), [stanbul, Aritan Yaynevi, 1991, s.20; Ciiceloglu, a.g.e., 1997,
s.427; Pascale G.Quester, Amal Karunaratna ve Li Kee Goh, Self-Congruity and Product Evaluation:A
Cross —Cultural Study, Journal of Consumer Marketing Vol.17, No:6, 2000, s.525-535
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Bu bilgiler 1518inda, bir bireyin kendisini tamimas: ve kisilik 6zelliklerinin
farkinda olmasi, tiiketim eylemleri ve satin alma kararlan acisindan onem kazanmaktadir.
Kendini taniyan bir birey; kisilik 6zelliklerini ve yapisini, davramiglarimin altinda yatan
nedenleri, becerilerini, yeterli ve yetersiz yonlerini anlayabilecek ve bu sayede duygu,
diisiince ve davraniglarimi denetleyerek gerektiginde degistirebilmektedir. Bu anlamda,
kendisini taniyan tiiketici, her tiirlii i¢ ve dis etkiden uzak, kontrollii ve akilcr satin alma
davranislarinda bulunabilmekte; ihtiyaci olan mal veya hizmeti, ihtiyact oldugu kadar ve
ihtiyact oldugu zaman satin alarak, hedonik satin alma davranislar1 yerine, somut ve

islevsel yararlar saglayacak satin alma davramslarim tercih etmektedir. **

2.2.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma siirecinde etkili olan bir diger faktor grubu ise sosyo-
kiiltiirel faktorlerdir. Bunlar arasinda yer alan aile, toplumsallasma siireci, referans ve
danisma gruplari, sosyal simif ve kiiltiir gibi unsurlar, bireylerin tiiketim egilimlerini ve

satin alma davraniglari etkileyen sosyo-Kkiiltiirel faktorleri olugturmaktadir.

2.2.3.2.1. Aile

Mensuplarinin tiikketim davraniglan iizerinde 6nemli bir etkisi olan aile; “kan
bag1 veya evlilik yolu ile, aralarinda belirli derecelerde akrabalik iliskisi bulunan, ayni
hane icerisinde birlikte yasayan, anne-baba, ¢ocuklar ve kimi zaman da yakin akrabalarin
yer aldigy, iki veya daha fazla bireyden olusan ve ayni zamanda toplumu da olusturan en
kiiciik ekonomik ve sosyal grup” olarak adlandirilabilir.’* Uye sayisina, evlenme ve soyun
belirlenis bicimine, oturma yerine veya otoritenin dagilimma gore birkac aile
siiflandirmas1 yapilabilmekle beraber; tiiketici davranmiglart ve satin alma kararlarn
bakimindan cogunlukla egemenlik ve otorite sahipligine gore yapilan siniflandirmalar

yaygin olarak kullanilmaktadir.

% Dogan, a.g.e., .129-130; Yiicedag, a.g.e., 5.59
** Odabast, a.g.e., 1998, s.109; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.244-246; Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.9
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Otoritenin sahipligine gore yapilan simiflandirmada; asil ve son karar verici
birey olarak tamamen babanin egemenligine dayanan “Ataerkil Aile” veya annenin

egemenliginin kesin ve mutlak oldugu “Anaerkil Aile” yapilarindan bahsedilmektedir.

Aile iiyelerinin sayilart bakimindan yapilan simiflandirmada ise; genellikle
gelismekte olan veya gelismemis toplumlarda, kirsal kesimde goriilen, iiye sayilart ikiden
fazla birgok kiic¢iik aileden olusan “Genis Aile” ve ekonomik yonden bir tiiketim birimi ve
cekirdek aile olarak kabul edilen, baba, anne ve heniiz evlenmemis ¢ocuklardan olusan

“Kiigiik Aile” tanimlar1 yapilmaktadir. *°

Ailenin sahip oldugu ve tiiketici davramiglart bakimindan ©nemli olan
ekonomik, toplumsallagsma, duygusal, uygun yasam bicimi ve siizge¢c gibi bazi
islevlerinden s6z etmek miimkiindiir. Bu islevlerin yerine getirilmesi ile, aile bireyleri
toplumsal kabul gorecek uygun yasam bicimine ulagmakta; aile bireylerinin tiiketim

yapilart ve aligkanliklart da sekillenmektedir.”

Tiiketim baglaminda ailenin satin alma kararlarinda, 6zellikle aile yasam egrisi
gibi cesitli faktorler etkili olmakta; satin alma kararlarinin verilmesi ile ilgili aile
bireylerinin rolleri de cesitlilik gostermektedir. Bu baglamda, kararlarinin verilmesinde,
erkegin veya kadimin egemen oldugu durumlar, kadin ve erkegin esit oldugu durumlar
veya eslerin birbirlerinden bagimsiz oldugu durumlar s6z konusu olmaktadir. Aile
bireylerinin satin alma siirecindeki rollerini fikir verici, etkileyici, karar verici, fiilen satin
alimi yapan ve kullanict olarak bes gruba ayirmak miimkiindiir. Bazen bu rollerin tiimii
veya belirli birka¢i sadece bir bireyde toplanabilmekte; {irliniin satin alinmasina karar
veren, satin alan ve iiriinii kullanan farkli bireyler olabilmektedir.”” Sekil 11°de, ¢ocuklara
yonelik bir iiriin ile ilgili, aile igerisindeki bireylerin satin alma siirecindeki rolleri

orneklenmistir.

% Enver Ozkalp, Sosyolojiye Giris, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayini, 1993, 5.99; Antonides ve
Raaij, a.g.e., s.309, Yiicedag, a.g.e., s.35; Dogan, a.g.e., s.176-177; Odabasi, a.g.e., 1998, s.109; Odabas1
ve Baris, a.g.e., s.244-246; Tokat ve Serbetci, a.g.e., 5.9

% Antonides ve Raaij, a.g.e., s.319; Foxall, a.g.e., s.119-124; Yiicedag, a.g.e., s.36-37; Odabasi, a.g.e.,
1998, 5.110; Dogan, a.g.e., s.179-180; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.246-247; Kotler, a.g.e., s.165

7 Yiicedag, a.g.e., s.37-39; Odabasi, a.g.e., 1998, s.111-116; Kavas ve digerleri, a.g.e., s.176; Odabas1 ve
Barig, a.g.e., s.250; Tek, a.g.e., s.203; Hamdi 1slamoglu, Dayanikh Tiiketim Mallar1 Satin Alma
Kararlarinda Aile Uyelerinin Rolleri Uzerine Bir Arastirma, Pazarlama Diinyas: Dergisi, Yil:4
Say1:19, Ocak-Subat 1990, s.27-37
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Sekil 11: Karar Veren, Satin Alan ve Tiiketen Aile Bireyleri fliskisi

Etkileyiciler
(Cocuklar)
Cocuklara
Yonelik
Tletisim
\ 4
. Anne — Baba - Anne — Baba - Cocuklar
URUN (Karar Verici) ”|  (Satin Alicy) | (Tiiketici)
A
Ebeveyne
_Y(Snelik
Iletisim
Bilgileri Alanlar
(Anne - Baba)

Kaynak: Del I.Hawkins, Roger J.Best, Kenneth A.Coney, Consumer Behaviour, Business Publishing Inc.,
Plana, 1980, s.260

2.2.3.2.2. Toplumsal Gruplar

Bireylerin biraraya gelerek olusturduklar1 toplumu “Kendi kendisini korumak
ve siirdiirmek gibi bircok temel ¢ikarini gerceklestirmek igin isbirligi yapan bireylerden
olusan, goreli bir kararlilik ve siireklilige sahip, genellikle belli bir cografi yeri ve ortak
kiiltiirii bulunan, cok ya da az ol¢iide kurumlagmis bir karmasik iligkiler biitiinii” seklinde

tanimlamak miimkiindiir.”®

Toplum i¢inde yasayan her birey ayn1 zamanda, i¢inde bulundugu en temel ve
en kiiciik sosyal grup olan aile biriminden baslayarak; sosyal, ekonomik, dini ve mesleki
gruplar olmak iizere degisik bir takim toplumsal gruplarin iiyeleridir ve icinde bulundugu
topluma ait degerleri, kurallari, aligkanliklari, inanglar1 ve diger bir cok bilgiyi

ogrenmektedir. “Toplumsallasma” olarak tanimlanan bu 6grenim siireci boyunca,

* Emre Kongar, Toplumsal Degisme Kuramlar1 ve Tiirkiye Gercegi, 9.Basim, istanbul, Remzi
Kitabevi, 2002, s.46; Dogan, a.g.e., s.158
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bireylerin davranislari bu gruplar tarafindan gelistirilen normlarin etkisindedir.” Normlar
bireyler tarafindan gelistirilen spesifik degerlerdir ve hangi davranisin uygun, hangilerinin
uygun olmadiklarini belirlemektedir. Bu nedenle toplumsallasma ve grup kavramu,
toplumsal yasamin en 6nemli 6gelerinden biri oldugu kadar, tiiketim ve satin alma

davranislar agisindan da temel kavramlardan birini olusturmaktadir.'®

Giinliik dilde grup sozciigii, her tiir toplulugu tanimlamak icin kullanilmakla
beraber; toplumsal grubu, “ortak bir amac, bir ihtiya¢ veya bir inan¢ cevresinde ortak
degerleri ve kurallar1 bulunan, iki veya daha fazla bireyin karsilikli iliskilerde bulundugu,
bu iligkilerin siireklilik kazanarak tutum ve davraniglar1 etkiledigi, biraraya gelmis insanlar

birikimi” seklinde ifade etmek miimkiindiir.'”!

Toplumsal gruplarin ozellikleri dikkate alindiginda, grup c¢esitlerinin ve
siniflamalariin oldukga fazla olmasi kac¢inilmazdir. Bunlar arasinda; kendi iglerinde de
ayrica kategorilere ayrilan, orgiitlii ve orgiitsiiz gruplar veya karsilikli iligkilerin bireysel,
sik ve yogun oldugu “Birincil Gruplar™ ile, iliskilerin daha az bireysel, daha seyrek ve daha
bigimsel oldugu, meslek gruplar1 gibi iiye sayilar1 daha fazla olan “Ikincil Gruplar” gibi

grup ¢esitleri sayilabilir.'”

Bu baglamda birey acisindan, ait oldugu, ait olmak istedigi ve oOzellikle
kacindig1 gruplarin varlhigindan s6z etmek miimkiindiir. Sekil 12°de gosterildigi iizere
birey, zorunlu olarak i¢cinde bulundugu toplumsal grubun haricinde, karsilastigi baska
gruplarin sundugu 6diil, bilgi ve sosyal kimlik gibi imkanlardan etkilenerek, bunlar
arasinda tercihler yapmak suretiyle dahil olabilmekte; dahil oldugu gruplarin deger, kural

ve normlarindan etkilenerek, kendisi icin gecerli olabilecek bir takim normlar ve tiiketim

9 Dogan, a.g.e., s.157-158; Faruk Kocacik, Toplumbilim Ders Notlari, Sivas, Cumhuriyet Universitesi
Yayinlar1 No:84, Dilek Ofset, 2000, s.107-108

100 Odabagi, a.g.e., 1998, s.102; Antonides ve Raaij, a.g.e., s.335, Yiicedag, a.g.e., s.39; Ciiceloglu, a.g.e.,
1997, 5.532-546; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.228; Kocacik, a.g.e., 2000, s.100-106

101 Kocacik, a.g.e., 2000, s.84; Tek, a.g.e., 1999, 5.202; C)zkalp, a.g.e., s.230; Odabasi ve Baris, a.g.e.,
s.228; Ciiceloglu, a.g.e., 1997, s.514

192 Kocacik, a.g.e., 2000, 5.87-91
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kaliplan1 gelistirmektedir. Dolayisiyla toplumsal grubun cesidi veya sahip oldugu normlari

kadar, bireyleri ne sekilde etkiledigi de, tilketim egilimlerinin tespiti acisindan 6nemlidir.'”

Sekil 12: Gruplar ve Etkileri

GRUPLAR SUNULANLAR ETKi

Ait Olunan Bilgiler Satin Almalar

Ait Olmak Odiiller Tiiketim
Istenilen

Sosyal Kimlik [letisim

Kacinilan

Kaynak: Del LHawkins, Kenneth A.Coney, Roger J.Best, Consumer Behaviour, Business Publishing Inc.,
Plana, 1980, s.206

Bireylerin tutumlarmin 6grenme yoluyla kazanmildigindan hareketle, genel
anlamda bireylerin tutum, fikir, deger yargilar1 ve davramiglarini, dogrudan veya dolayl
olarak etkileyen, bunlarin olusumu ve degisiminde O6nemli rol oynayan, Sekil 12’de
gosterilen gruplar kapsaminda, arkadas ve meslek gruplar1 gibi gruplar, “Danigma
Gruplar1” olarak adlandirilmaktadir. Danisma gruplarn olarak, bireylerin aile ve diger yiiz
yiize iligkilerin oldugu yakin cevresi olan arkadaslari, komsulari, meslektaslari ile; bireyin
tiyesi olmadig1 gruplar veya dogrudan iligkisi olmayan artistler, sarkicilar ve sporcular
sayilabilir. Danigsma gruplarinin, tiiketici  davramiglar1  iizerinde normlandirici,
kimliklendirici ve bilgilendirici etkileri vardir. Bu gruplar, bireylerin tiikketim olgusunu
cesitli sekillerde etkilemekte ve satin alma kararlarinda deger hiikiimleri olarak islev
gormektedir.'” Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyebilen alti

damisma grubu Sekil 13’te gosterilmistir.'”

103 Yiicedag, a.g.e., s.41-42; Odabasi, a.g.e., 1998, s.102-105; Ciiceloglu, a.g.e., 1997, s.533; Odabas1 ve
Baris, a.g.e., s.231-232; Kocacik, a.g.e., 2000, s.114

104 Yiicedag, a.g.e., s.43; Antonides ve Raaij, a.g.e., s.461; Odabasi, a.g.e., 1998, s.105-106; Foxall,
a.g.e., s.104 Odabag1 ve Baris, a.g.e., 5.229-236

105 Kocacik, a.g.e., 2000, s.85; Antonides ve Raaij, a.g.e., s. 340; Yiicedag, a.g.e., s.41-42; Odabasi,
a.g.e., 1998, s.102-104; Kavas ve Digerleri, a.g.e., s.168; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.235
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Sekil 13: Tiiketici Davramislarim Etkileyen Gruplar

Aile Arkadas Bicimsel
Grubu Sosyal Gruplar

A

->|| TUKETICININ TUKETIM KARARI ||<—

Grubu Eylem Gruplar:

Ahsveris “ “ i Tiiketici

I_§aynak: Yavuz Odabasi, “Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejisi”, 2.Baski, Eskisehir, Anadolu
Universitesi Yayinlart No:908, 1998, s.104

Aile, en 6nemli tiikketim ve satin alma birimi olarak, bireyin tiiketim kararlarimi
etkileyebilecek en uygun konumdadir. Bireyin arkadas grubu ise, iirlin ve hizmet
hakkindaki bilgi arayisinda, seciminde ve tutumlarin farklilagtirlmasinda, aileden sonra
goreceli olarak en cok etkiye sahip grup olarak, iiriin ve marka tercihlerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Ornegin, bireyin 6zellikle okul veya mahalle arkadaslari gibi, bicimsel

sosyal grup tiyeleri cogu zaman belirli iiriinleri birlikte tiikketmektedir.

Aligveris grubu, iki ya da daha fazla bireyin beraberce aligveris etmesi
durumunda olugmaktadir. Beraber aligveriste, sosyal bir haz elde edilmesi kadar, {iriin ve
marka tercihlerinde gruptaki bilgili ve uzman bireylerden etkilenme durumu da soz
konusudur. Aym etkilesim durumu, bir ekip olarak birlikte calisan is grubu igin de
gecerlidir. Tiiketici haklar1 dernekleri gibi eylem gruplar ise, tiiketicileri koruma eylemleri
gibi 6zel bir amacla toplanmis bireylerden olusmaktadir. Bu gruplarm iiriin ve markalara
yonelik olumlu veya olumsuz tutum gelistirmeleri, diger bireylerin tiiketim davranislarina

dogrudan etkide bulunabilmektedir.'®

"% Hatipoglu, a.g.e., s.38; Odabas1, a.g.e., 1998, 5.103; Odabas: ve Bars, a.g.e., 5.235-236
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2.2.3.2.3. Toplumsal (Sosyal) Simiflar

Bireyin algilarimi ve satin alma davranmiglarini etkileyen sosyo Kkiiltiirel
etkenlerden biri de, bireylerin i¢inde yer aldig1 toplumsal siniflardir. Hukuki bir dayanagi
olmayan sosyal bir hiyerarsi i¢inde, bireylerin derecelenmesi igslemi olarak tanimlanabilen
sosyal siif kavrami; benzer 6zellikleri nedeniyle toplumdaki diger grup ve olusumlardan
ayrilan, ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iliskileri ve benzer davranigsal
beklentileri olan, sahip olduklar1 servet ve miilk miktar1 ile gelir kaynag1 ve seviyeleri
bakimindan benzesen bireylerin olusturdugu bir sosyal yapiy1 aciklamaktadir. Bu anlamda
toplumsal simf kavrami, benzerlikleri oldugu kadar, aslinda toplumsal esitsizlikleri de

ifade etmektedir. '’

Bireyler yasamlarinin her doneminde belli bir sosyal sinif iiyesidir. Bireyler
arasindaki toplumsal esitsizlikler ve buna bagli toplumsal siniflar biyolojik, dini, hukuki ve
ekonomik kaynakli olarak; bireylerin sahip oldugu gelir, sermaye, servet, prestij, toplumsal
statll, iktidar, kudret, egitim ve bilgi diizeyi gibi farkliliklarina dayanmaktadir. Bu
baglamda, toplumsal siniflart olusturan bireyler ve aileler genellikle bir iist sinifa gecme
cabasi gostermektedir. Dolayisiyla, bireyin satin alma davranisi {izerinde ait oldugu sosyal

siif kadar; ait olmak istedigi sosyal sinif da etkili olmaktadir.

Toplum icinde her sosyal smifin, kendisine ©Ozgii bir yasam bicimi,
davranislari, zevkleri, gelenekleri ve giyinme tarzlari vardir. Ayni sosyal siniftaki iiyeler
hemen hemen ayni1 tarz davranig bicimleri gostermekte; dolayisiyla sosyal sinif iiyeligi, bir
anlamda tiiketim davranigi ve tutumlan icin danisma grubu islevini de yerine getirerek,

bireylerin yasam standartlarini ve tiiketim egilimlerini etkilemektedir.'*®

Toplumsal siniflarin incelenmesinde, sosyal iliskiler, meslek, gelir diizeyi,
gelirin kaynagy, egitim diizeyi, bireyin yasadig1 ev ve ¢evrenin yapisi gibi bir takim sosyo

ekonomik faktorler; tiiketici davraniglart acisindan ise; tiiketim, satin alma, harcama ve

107 Bryan S.Turner, Statii, (Cev.Kemal Inal), Ankara, Doruk Yayinlari, 2000, s.14; Kocacik, a.g.e., 2000,
s.157; Cemalcilar, a.g.e, s.77; Arpaci ve Digerleri, a.g.e., s.34

1% Tek, a.g.e., 1999, 5.199; Odabas1, a.g.e., 1998, s.132-133; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.296; Kongar,
a.g.e., s.285; Cemalcilar, a.g.e., s.77; Yiicedag, a.g.e., 5.49; Kocacik, a.g.e., 2000, s.147-158
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tasarruf yapilar ele alinmaktadir. Buna gore, toplumu meydana getiren bireyleri, alti

toplumsal sinifa ayirmak miimkiindiir. '*

“En Ust Toplumsal Sinif” yani elit sosyal tabaka; aile servetleri en az iki, ii¢
nesilden gelen soylu, zengin ve eski ailelerden olusmaktadir. “Ustiin Alt1” olarak
tanimlanan simif ise, bir sekilde yeni zengin olan bireylerden olusan bir siiftir. Sosyal
acidan oldukca hareketli ve aktif, en az tiniversite veya yiiksek okul bitirmis, prestij arayan
bireylerden olusmaktadir. “Ortanin Ustii” olan sosyal simif mensubu bireyler, ne aile
statlisii, ne de olaganiistii bir maddi varliga sahip olan, ¢cogu daha cok kariyer yonli,

tiniversite mezunu ve ileri egitim derecelerine sahip bireylerdir.

“Ortanin Alt1” toplumsal sinifa mensup bireylere ise; yonetici olmayan, beyaz
yakal1 olarak tabir edilen orgiit calisanlari, kiiciik isyeri sahipleri ve yiiksek iicretli mavi
yakali calisanlardir. “Altin Ustii”, genellikle mavi yakali tabir edilen, yiikselme umudu
fazla olmayan calisanlardan ve kalifiye is¢ilerden olugmaktadir. “En Alt Simf” da kalifiye
olmayan calisanlar, diisiik gelir sahipleri ve diisiik egitim diizeyine sahip olan bireylerden

olugmaktadir. Bu siniftaki bireylerden bazilari, cogu zaman issizdir.

2.2.3.24. Kiiltiir

Kiiltiir giinlik dilde, aydin olarak kabul edilen bireylerin ayricalifi olarak
anlasilirken; bilimsel alanda uygarlik, beseri alanda egitim, estetik alanda giizel sanatlar,
teknolojik alanda ise iiretim anlaminda kullanilmaktadir. Sosyolojide ise kiiltiir; bireylerin
edindigi ve cesitli yollarla birbirlerine ve sonraki kusaklara ilettikleri biitin maddi ve
manevi 0gelerin toplamini ifade etmektedir. Bu baglamda kiiltiirii, “Bir toplumu olusturan
bireylerin, toplumsal ve tarihsel gelisim siireci icinde yarattiklari tiim maddi ve manevi

ogelerin toplam olarak; egitim, sanat, bilim, teknoloji, liretim gibi alanlardaki gelismislik

' Yiicedag, a.g.e.,s.50-54; Odabas, a.g.e., 1998, 5.133-134; Odabas: ve Baris, a.g.e., 5.297-300; Arpaci
ve Digerleri, a.g.e., s.35; Tek, a.g.e., 1999, s.199
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diizeyini gosteren ve toplumsallagma siireci ile 6grenilen, paylasilan ve kusaktan kusaga

aktarilan davranig Oriintiilerini igeren bir kavram” olarak tanimlamak miimkiindiir."”

Bireylerin yasamlarini siirdiirebilmek amaciyla, biraraya gelerek olusturdugu
toplumlar, aslinda kiiltiirel bir birlige dayanmaktadir. Kiiltiir, grup hayatin1 diizenleyerek,
bireylere toplumsal degerleri, normlari, algilama ve davramig kaliplarini, istek ve
ihtiyag¢larini belirleyip 6gretmekte, bir anlamda yasam bigimlerini belirlemektedir. Kiiltiirel
degerler, yaptinm giicii olan kurallar biitiinii olan normlar araciligiyla davramslari
etkilemektedir. Genel kabul gormiis ve oturmus bu deger yargilart kusaktan kusaga
gecerken, ayn1 zamanda tiikketim aligkanliklar1 ve tercihlerini de beraberinde tagimaktadir.
Bu durum ise bireylerin tiiketim bicimlerini, ihtiyaclarini, ihtiyaclarin oncelik sirasini ve
tatmin sekillerini, dolayisiyla da tiiketimi etkilemektedir. Dolayisiyla, tiiketici
davranislarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin kiiltiir etkisinde oldugu ifade
edilebilir.'"" Sekil 14’te kiiltiirel degerlerin, normlar, yaptirmlar ve tiiketim yapilar ile

etkilesimi goriilmektedir.

Sekil 14: Degerler, Normlar, Yaptirimlar ve Tiiketim Yapilar:

Normlar
Uygun Davraniglarin
Genisliklerini Belirler

DEGERLER YAPILARI

Yaptirimlar
Normlara

Uyulmamasint
Cezalandirir

Kaynak: Del I..Hawkins, Kenneth A.Coney, Roger J.Best, Consumer Behaviour, Business Publishing Inc.,
Plana, 1980, s.50

1o Kocacik, a.g.e., 2000, s.77; Dogan, a.g.e., s.170; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.313; Yiicedag, a.g.e., s.44;
Odabas, a.g.e., 1998, s.144

t Dogan, a.g.e., s.169; Kongar, a.g.e., s.24; Kavas ve digerleri, a.g.e., s.152; Tek, a.g.e., s.198;
Antonides ve Raaij, a.g.e., s.374; Odabasi, a.g.e., 1998, s.145-150; Odabas1 ve Bars, a.g.e., s.314-318
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Toplumu olusturan bireyler tarafindan ortaya konan bazi maddi ve manevi
ozellikteki kavramlar, kiiltiirii olusturmaktadir. Maddi kiiltiir 6geleri, insan emeginin,
toplumsal gelisme siireci icinde gerceklestirdigi ve ortaya koydugu tiim nesneleri
kapsamaktadir. Manevi kiiltiir 6geleri ise, maddi 6geleri belli bir gelisme gosterdikten
sonra olusan ve toplum yasamimi diizenleyen degerleri, inan¢ ve bilgileri, davranis
kurallarini, gelenek ve gorenekleri kapsamaktadir. Bu baglamda kiiltiiriin, her toplumun

kendine 6zgii ve ayirt edici bir 6zelligi oldugu ifade edilebilir.

Sistem yaklasimi kapsaminda incelendiginde, Kkiiltiiriin ayrica birbiriyle
etkilesim halinde bulunan, degisik alt sistemlerden olustugu goriilmektedir. Bu alt
sistemler; toplumu, bireyleri, bireysel anlamda toplumsal yasami incelemekle beraber;
yakinlik, egitim, ekonomik, politik, dini, kurumlar, saglik ve rekreasyon sistemleri
seklinde siralanabilir. Kiiltiir alt sistemini olusturan bu unsurlar1 ayr1 ayrn ve birbirleri ile
etkilesimleri kapsaminda incelemek, bireylerin sahip olduklar1 Kkiiltirel degerler ve
farkliliklarin etkileri baglaminda, tiiketim egilimlerinin tespiti agisindan Onemli bir

yaklagimdir.'?

Kiiltiir, toplumlar arasinda ©Onemli degisiklikler gosterebilecegi gibi, alt
sistemler baglaminda, bir toplum igindeki degisik gruplar arasinda da degisiklikler
gosterebilmektedir. Milli, dini, wrki ve ayni cografi bolgedeki yoresel gruplar gibi,
kendisine 0zgii degerler, normlar, tutumlar, yapisal bir takim degiskenler gibi bir takim
ortak Ozelliklere sahip gruplar, toplum igerisinde alt Kiiltiirleri olusturmaktadir.'”
Bireylerin yetistigi ve i¢inde yasadigi toplum ve iiyesi oldugu gruplarin 6rf ve adetleri,
gelenekleri, bunlarda gecerli olan Kkiiltiirel davramis kaliplar, tiiketim egilimi ve
davranislarini etkilemektedir. Bir toplumdaki ya da kiiltiirdeki davramig kaliplarini 6rf ve

adetler, gelenekler, gorenekler, gorgii kurallari, yasalar, ahlak kurallari, moda, heves ve

12 Joseph Fichter, Sosyoloji Nedir?, (Cev.Nilgiin Celebi), Konya, Selcuk Universitesi Yaym No: 75,
1990; Kocacik, a.g.e., 2000, s.78-79; Dogan, a.g.e., s.171; Kongar, a.g.e., s.124; Yiicedag, a.g.e., s.46-48;
Foxall, a.g.e., s.161; Odabasi, a.g.e., 1998, s.149-150; Antonides ve Raaij, a.g.e., s.433

' Tek, a.g.e., 1999, 5.199; Odabasi, a.g.e., 1998, s.151-152; Antonides ve Raaij, a.g.e., s.472; Yiicedag,
a.g.e., s.49; Kocacik, a.g.e., 2000, s.81; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.324
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cilgimlik seklinde siralamak miimkiindiir. Bu noktada moda, heves, ¢ilginlik gibi davranis

kaliplarinin, daha ¢ok sanayi ve kent toplumlarinda goriildiigiinii de belirtmek gereklidir.'**

2.2.3.3. Kisisel ve Demografik Faktorler

Toplumda, bireylerin tiiketim egilimlerini etkileyen diger bir faktor grubu da;
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi ve harcama sekli, ailede
cocuklarin olup olmamasi ve sayist gibi hususlardan olusan kisisel ve demografik
faktorlerdir. Bu faktorleri bireyin yas ve yasam donemi asamalari, yasam bicgimi, gelir
seviyesi ve meslegi basliklar1 altinda toplamak miimkiindiir. Bu hususlar, bireyleri oldugu
kadar, en kiiciik tiikketim grubu olan ailelerin de, gelir ve harcama sekillerini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Tiiketim egilimlerinde etkileri olan bu faktorler ayrica; tiiketicilerin zevk
ve begenileri, gosteris etkisi, hazir para tutma istegi gibi, tiikketime kars1 “siibjektif
davranislar” ile; gelir diizeyi ve fiyatlarin icinde yer aldigi, bireyin icinde bulundugu

topluma ait “objektif veriler” seklinde iki genel gruba ayrilarak da incelenebilmektedir.'”

2.2.3.3.1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Tiiketici kararlarn ve tiikketim egilimleri, bireylerin yaslari, aile yasam dénemi
icinde bulunduklar1 asamalar, kisilik v.b. gibi disa doniik 6zelliklerden etkilenmektedir.
Bireylerin, bulunduklart her yas grubu ve psikolojik yasam donemlerine gore

gereksinimleri ve bu baglamda ilgi duyduklart mal ve hizmetler farkli farkli olmaktadir."®

Bireyler, ¢cocukluk ve genclik donemlerinde, genellikle hedonik ve sembolik
tilkketim egilimlerine sahip olmakla beraber; gida, giyim, eglence gibi tiikketim alanlarinda
iiriin tercihlerini yaparken, ¢ogunlukla rasyonel bir degerlendirme yapmadan, sembolik
tilketim iiriinlerine yonelik tercihlerde bulunmaktadirlar. Ancak yaslan ilerledikce

bireylerin ihtiya¢ ve buna bagl tiiketim egilimleri de degismekte; kismen rasyonel, kismen

14 Dogan, a.g.e., s.172-173; Kocacik, a.g.e., 1998, s.33; Eroz, a.g.e., s.246

5 Faruk Kocacik, Ekonomi Kurumu, Davrams Bilimlerine Giris, 7.Baski, Eskisehir, Anadolu
Universitesi Yayinlart No:173, 1994, s.85; Tek, a.g.e., 1999, s.195

116 Janet Wagner ve Sherman Hanna, The Effectiveness of Family Life Cycle Variables in Consumer
Expenditure Research, Journal of Consumer Research, December 1983, s.281-291; Omer Baybars Tek,
Pazarlama ilkeleri, 7.Baski, izmir, Cem Ofset ve Matbaacilik, 1997, s.204
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de hedonik yonde satin alma davranislar1 gostermektedir. Yaslilikta ise, bedeni bir takim
yetersizlikler ve saglik problemleri gibi, yaslanmaya bagh olarak ortaya ¢ikan sorunlara

bagl olarak, bireylerin ihtiyaglar1 da degismektedir.

Bununla beraber, bireyin bekar veya evli olmasi, ¢ocuk sahibi olup olmamasi,
calisma hayatina atilmasi ve meslegi ile ilgili gereklilikler de tiiketime yonelik ihtiyaclarini
ve egilimlerini etkilemektedir. Ayrica bireyin, yasami boyunca geliri ve ihtiyaclar siirekli
degiseceginden, tiikketimin gelir icerisindeki payr da degisecektir. Boylece, bireyin ve
ailenin yasam egrisindeki belli baz1 donemlerinde, degisik gelir, bor¢clanma ve tiiketim

donemleri soz konusu olmaktadir.'"’

2.2.3.3.2. Yasam Bicimi

Bireylerin yasam bicimi baglaminda tiikettigi mal ve hizmetler, ayn1 zamanda
onun toplum icerisindeki konumunun ve gelir diizeyinin de gostergesi olarak algilanmakta;
tilketicilerin kararlart paralelinde yasam bicimleri degismektedir. Bu nedenle yasam
bicimi, bir¢ok satin alma ve kullanma faaliyetleri i¢in temel giidiillenmeyi gerceklestirerek,
tilkketicinin satin alma egilimlerini olusturan onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ancak, bireylerin yasam bicimleri ve sosyal siniflarin1 biiyiik oranda etkileyen unsurun,

tilketimin belirleyicisi olan gelir diizeyi oldugu unutulmamalidur.'"®

Yasam bicimi, bir anlamda benlik kavraminin disa yansimasidir ve en basit
ifade ile bireyin nasil yasadigini anlatan bir kavramdir. Yasam bi¢imi, bireyin faaliyet, ilgi
ve fikirleri dogrultusunda, sosyal sinifina ait normlar veya kisiliginden daha fazla seyleri
icermekte ve bir anlamda bireyselligini yansitmaktadir. Buna bagli olarak ayn1 sosyal sinif,
alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten olan bireyler bile, ¢cok farkli yasam bigimlerine sahip
olabilmektedir. Sekil 15°te gortildiigii iizere, bireyin yasam bi¢cimini demografik faktorler,

bulundugu sosyal sinif, sahip oldugu gelir, kiiltiir, deger ve normlar ile gegcmis deneyimleri

"7 Théma Larousse Ansiklopedisi, 2.Cilt, Istanbul, Milliyet Yaymlari, 1993, s.377; Tek, a.g.e., 1999,
s.195; Odabags1 ve Baris, a.g.e., s.254-255
18 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.308; Odabasi, a.g.e., 1998, s.140-141
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gibi cesitli faktorler etkilemekte ve bunun sonucunda bireyin katildigi etkinliklerin, sahip

oldugu tutumlarin, ilgi ve fikirlerin degismesine neden olabilmektedir."”

Sekil 15: Yasam Bicimi ve Tiiketici Davramsi

YASAM
BiCIMLERINI
ETKILEYEN
FAKTORLER

* Demografik Faktorler
* Sosyal siif

* Gelir

* Kisilik

* Degerler ve giidiiler

YASAM BiCiMi

* Faaliyetler

* lgiler

* Begenme / begeniler
* Tutumlar

* Tiiketim

* Beklentiler

DAVRANISSAL
ETKIiLER
Satin Almalar
* Nasil?
* Ne zaman?
* Nereden?
*Ne?
* Kim ile?

Tiiketim

* Aile yasam egrisi * Nerede, nasil?
* Kiltiir * Kim ile?
* Gegmis deneyimler * Ne zaman, ne?

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi, MediaCat Kapital Medya Hizmetleri,
Istanbul, 2002, 5.219

2.2.3.3.3. Gelir Seviyesi

Bireyin tiiketim imkam1 ve ekonomik durumu; harcanabilir gelir diizeyine,
istikrarh@ina, ele ge¢is zamanina, tasarruflarina ve harcama ile tasarruf arasindaki
tercihlerine bagl olarak; satin alma davramislarini, iiriin ve marka secimini, satin alma

kararlarin etkileyen baslica faktorlerdendir.

Aile veya birey bazinda gelir, “Uretime yaptig1 katki karsiliginda, belli bir siire
sonunda elde edilen degerlerin ve tiiketebilecegi mal ve hizmetlerin toplami” seklinde
tanimlanmaktadir.” Fonksiyonel ve kisisel olarak ayrilabilen ailenin veya bireyin geliri;

emek karsiliginda almis oldugu ‘licret ve maas’, toprak veya gayrimenkul kirasi olarak

9 David Chaney, Yasam Tarzlar, (Cev.irem Kutluk), Dost Kitabevi, Ankara, 1999,s. 41; Tek, a.g.e.,
1999, 5.204-205; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.218-219; Odabasi, a.g.e., 1998, s.97

120 http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=ekutahya&id=13572 Erisim Tarihi:11.06.2007;
Tevfik Pekin, Ekonomiye Giris, Gozden Gegirilmis Baski, [zmir, 1999, s.22: Omer A.Aksu, Ucretler ve
Verimlilik, Istanbul, Istanbul Universitesi Yayim1 No0.3693-538, 1993, s.35; Giingor Onal, Temel
isletmecilik Bilgisi, 3.Baski, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2000, s.239
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‘rant’, sahip olunan sermayeden elde edilen gelir olarak ‘faiz’ veya tesebbiis geliri olarak

‘kar’ seklinde olabilir.'*!

Ayrica bireyin ailesi ve sosyo-demografik cevresi, gelir seviyesini dogrudan
veya dolayl olarak etkileyebilmektedir. Bu baglamda ebeveynin egitim diizeyi, meslekleri,
aile serveti veya yiiksek gelirli olmasi, bireyin ¢cocukluktan itibaren bireyin yetistigi ortamu,
alacag1 egitimi etkileyebilmekte; degisik beceriler kazanmasi veya arttirmasi olanagi

vererek, gelecekte daha yiiksek gelir saglamasi icin birer etken olabilmektedir.'

Bireylerin, kisisel gelirlerinden vergi, sigorta gibi kesintiler ¢ikarildiktan sonra
kalan kismi, “harcanabilir kigisel gelir” olarak tiiketim ve tasarruflar belirleyen kisimdir.
Tiiketicilerin gelirlerinden, tiiketim i¢in ayirdiklart kismindan sonra kalan gelir kismina ise,
“tasarruf” adi1 verilmektedir. Harcanabilir kisisel gelir ile tiiketim ve tasarruf arasinda,
pozitif bir iligki oldugu ifade edilebilir. Buna gore bireyler, harcanabilir kisisel gelirleri
azaldiginda tasarruf ve tikketim harcamalarin1 azaltmakta; arttiginda ise hem tasarruf, hem
de tiikketim harcamalarin arttirmaktadir. Ancak Keynes’in ortaya koydugu genel bir ilkeye
gore; bireylerin gelirleri arttikca tiiketim, gelire oranla daha az artmaktadir. Dolayisiyla,
tilkketicinin tiiketim imkaninin, tiikketime ayirdigi gelir miktar1 ve elde etmek istedigi {iriin

ve hizmetin fiyatina bagl oldugu ifade edilebilir.'*

Gelir ile tiikketim harcamalart arasindaki iligkiyi ortaya koyan Engel kanununa
gore, diisikk gelire sahip olanlar, gelirlerinin biiyiikk kismini, oransal olarak zorunlu
ihtiyaglarina harcamaktadir. Dolayisiyla, gelirlerinin bir kismini tasarrufa ayirma imkan

ya yoktur veya c¢ok diisiiktiir. Tasarruf giicii gelirdeki artisa paralel olarak arttifindan, bu

121 Besim Ustiinel, Ekonominin Temelleri, Istanbul, Diinya Yayincilik, 2003, s.42; Ertek, a.g.e., s.225;
http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=ekutahya&id=15565 erisim tarihi: 11.06.2007

122 Filiz Tepecik, Eskisehir Sanayi Sektoriinde Ucret Gelirleri Farklihklarim Belirleyen Etmenler
(Insan Sermaye Modeli), Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 10.Y1l Ozel Sayisi, Say1:6,
2002, s.253; Ufuk Basoglu, Nalan C)lmezogullarl, [Iker Parasiz, Gelir Béliisiimii, Bursa, Ekin Kitabevi,
1999, .53

123 Théma Larousse Ansiklopedisi, 2.Cilt, [stanbul, Milliyet Yayinlari, 1993, s.377; Ustiinel, a.g.e., s.42;
Salih Turhan, Vergi Teorisi ve Politikasi, Istanbul, Filiz Kitabevi, 1993, s.334-335; Ertek, a.g.e., s.117-
296; Kocacik, a.g.e., 1998, s.16-29; Eroz, a.g.e., s. 241
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durumda, diisiik gelir gruplarinda tasarruf imkaninin orta ve yukar1 gelir gruplarina gore

diisiik; ancak tasarruf egiliminin daha fazla oldugunu soylemek yanlis olmayacaktir.'*

2.2.3.3.4. Meslek

Ayn1 zamanda bir tiiketici olan bireyin meslegi, her seyden once gelirini, buna
bagli olarak da satin alacag iiriin ve hizmetleri, kisaca tiikketim egilimlerini de etkilemekte
ve belirlemektedir. Meslek ile gelir seviyesi, birbirleri ile i¢ ice ge¢mis kavramlar olarak,
aralarinda dogrudan ve yakin bir iliski olmasi nedeniyle; gelir seviyesinin tiiketim
egilimlerine olan etkisi incelenirken, bireylerin meslekleri ile tiikketim egilimleri baglantisi

da, bir bakima ortaya konulmustur. '*

Ekonomide, yapilan is acisindan farkli emek ve gayret gerektiren farkl
meslekler s6z konusudur. Bu anlamda her farkli meslege gore, farkl iicret oraninin olmasi
s0z konusu olsa da, ayn1 meslek grubuna mensup bireyler i¢in, ayni gelir seviyesinden
bahsetmek miimkiin degildir. Bu baglamda, meslek sahibi bireyler arasindaki mevcut
saglik, yetenek ve egitim farkliliklari, iiretilen mal veya hizmetin fiyatindaki farkliliklar,
meslegin Ozelliklerinin gerektirdigi farkliliklar ve meslegin bulundugu sektordeki bilgi
akisi ve emek akiskanliginin miikemmel olmamasi gibi piyasaya bagl aksakliklardan

kaynaklanan farkliliklar, gelirlerin farklilagsmasinin nedenleri olarak sayilabilir.'*

Calisilan orgiit veya kurumun iicretlendirme sistem ve politikasi, bireylerin
tiikketim ve tasarruf egilimlerine etki eden onemli faktorlerdendir. Orgiit biinyesinde
meslekteki calisma siiresine bagli olarak kideme dayali, iiretilen mal ve hizmet
dogrultusunda par¢a basina gore veya elde edilen basariya bagli olarak prim esash
ticretlendirilen mesleklerdeki bireylerin, elde ettikleri gelir ve buna baglh olarak da tiiketim
ve tasarruf egilimleri degismektedir. Ayrica iicretlendirme sistemi kapsaminda, bazi

mesleklerin digerlerine gore daha gii¢ ve tehlikeli sartlarda icra edilmesi veya daha yorucu

124 Kocacik, a.g.e., 1998, s.31-32

12 Tek, a.g.e., 1999, 5.204

126 Tepecik, a.g.m., 5.248; Basoglu, C)lmezogullarl, Parasiz, a.g.e., s.51-52;
http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=ekutahya&id=15706 erisim tarihi: 11.06.2007;
http://www.gencbilim.com/odev/odevgoster.php?il=ekutahya&id=15565 erisim tarihi: 11.06.2007
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olmasi, bu meslekteki bireylerin caligmalart i¢in tesvik edilmeleri anlaminda, tazminat

almalar1 ve daha farkli iicret gelirlerinin olmasina neden olabilmektedir. '/

Bununla beraber, bireyin mesleginin bir takim gerekleri, isyerinde calisma
stiresi, gidip gelmek i¢in harcadig1 zaman ve kullandig1 araglar ile; isyerindeki bos zamani
ve bos zamani degerlendirme bicimi de tiiketim egilimleri agisindan onemlidir. Ayrica
sahip olunan meslegin, sabit olarak belli bir yerde veya belli bir sehirde icra edilmesi ile;
belirli periyotlarda tayin olunarak, degisik sehir ve birimlerde calisilmasi da, tiiketim

egilimleri ve harcama kalemlerini dogrudan etkileyen faktorlerdir.

Bu bilgiler 1s18inda bireyleri; meslekleri baglaminda gelir diizeyleri ve
dolayisiyla tiiketim harcamalar1 ve tasarruf egilimleri belirli olan, en zengin ve gelir
seviyesi yiiksek kesimi temsil eden A grubundan, daha diisiik seviyelerdeki bireyleri temsil
eden D ve E gruplan gibi bir takim sosyo-ekonomik gruplara ayirmak miimkiindiir. '**
Tiirkiye’de sosyal simiflar kapsaminda bu konu ile ilgili 1987 yilinda yapilan bir
arastirmanin sonuglarina gore; meslekler ve gelir diizeyleri bakimindan toplumdaki sosyal

siniflar Tablo 3’ de goriildiigii gibi tammlanmigtir:'”

Her ne kadar yapilan bu arastirmanin iizerinden olduk¢a uzun bir siire gecmis
olsa da; bireylerin sahip olduklar1 mesleklerinin, gelir seviyeleri ve bu baglamda tiiketim

egilimlerini ne sekilde etkiledigini yansitmasi agisindan dnemlidir.

127 Sinan Artan, Ucret Yonetimi ve Tiirkiye’de Uygulama, Eskisehir, Anadolu Universitesi Yayinlari,
1981, s.190

128 Odabasi ve Baris, a.g.e., s.303-306

129 “Mehmet Olug, Sosyal Smmflarin (Soysal Katmanlarin) Pazarlama Acisindan Onemi, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi,Mart-Nisan 1987, s.9” Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.302’deki alint1; Odabasi, a.g.e., 1998,
s.136
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Tablo 3. 1987 Yih icin Tiirkiye’deki Sosyal Stmflama Ornegi

Toplam

Meslekler % Sosyal Sumif Gelirin Oram

Tiiccar, Sanayici .
% 2,2 En Ust Katman

Profesyonel Tepe Yoneticileri
Biiyiik Ciftci

Serbest Meslek % 28,7
Biiyiik Biirokrat ve Teknokrat % 3,4 Ust - Orta Katman

Albay ve Generaller

Universite Ogretim Uyeleri

Kiiciik Girisimciler

Profesyonel Yoneticiler

Orta Esnaf % 30 Alt — Orta Katman % 42,40

Orta Basamak Memurlar

Subaylar
Kii¢iik Esnaf

Astsubaylar

Ozel-Kamu Alt Basamak Gorevliler % 34,51 Ust — Alt Katman % 23,3

Orgiitlenmis Isci
Kiiciik Ciftciler

Rengperler

Orgiitlenmemis Isciler % 29,89 | En Alt Katman % 5,6

Issizler

Kaynak : Mehmet Olug, Sosyal Smiflar (Sosyal Katmanlarin) Pazarlama Agisindan Onemi, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi, Mart-Nisan Sayis1, 1987, 5.9

2.2.3.4. Durumsal Faktorler

Bireylerin satin alma Kkararlari, icinde bulunduklart  durumlardan
etkilenmektedir. Durumsal faktorler, satin alma ortamu ile ilgili, bireylerin iizerindeki
gecici baskilar olmakla beraber; tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagimlihigr ve
sadakati, satin alma ile yogun bir sekilde ilgilenme durumlar1 s6z konusu oldugunda, daha

az etkileri olmaktadir. *°

B0 Tek, a.g.e., 1999, 5.224; Odabas1, a.g.e., 1998, 5.155; Odabasi ve Baris, a.g.e., 5.334
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Bireylerin satin alma Kkararlarim1  verdikleri siradaki mevcut durum
kapsaminda; alis verisin zaman boyutu olarak tiiketicilerin ne zaman veya zamanlarda
satin alma davramisinda bulunduklari, bu davramslar nerede veya nerelerde yaptiklari,
fiyat ve 6deme kosullar1 anlaminda mevcut satin alma kosullari, bireylerin satin alma
amaglart ve i¢inde bulunduklar1 duygusal durum gibi, bireylerin satin alma kararlarini
etkileme giictine sahip, bir ¢ok durumsal faktorden bahsetmek miimkiindiir. Bu baglamda
belirli bir zaman diliminde ve yerde, mevcut davramiglar iizerinde gozlemlenebilen ve
sistematik bir sekilde bireylerin satin alma davraniglari ve karar siireclerini etkileyen
durumsal faktorleri; Sekil 16’da gosterildigi gibi fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman
boyutu, amac¢ boyutu, duygusal ve finansal ortam olmak {izere bes grupta toplamak

miimkiindiir.'*!

Sekil 16 : Satin Alma Davramsinda Durumsal Faktorler

% Fiziksel Etkiler

3% Sosyal Ortam
SATIN ALMA

% Zaman Boyutu
DAVRANISI

% Amacg Boyutu

3% Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Yavuz Odabag, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejisi, 2nci Baski, Anadolu Universitesi Yayini
No: 908, 1998, 5.156

2.2.3.4.1. Fiziksel Etkiler

Durumsal faktorler kapsaminda fiziksel etkilerden bahsedildiginde, satin alma
davranisinda bulunulan ortamda, bireylerin bes duyusuna hitap eden 6zellik ve nitelikler
kastedilmektedir. Satin alma yerlerinin 151k, ses, goriintii, koku gibi 6zellikleri, tiiketicilerin
tiiketim egilim ve davramslarim, dogrudan veya dolayl olarak etkilemektedir. Ozellikle

magaza yonetimlerinde bu unsurlar giiclii bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin,

Bl Ppascale G.Quester ve Justin Smart, The Influence of Comsuption Situation and Product
Involvement over Consumers, Use of Product Attribute, Journal of Consumer Marketing Vol.15,
No:3, 1998, 5.220-238; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.334
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magazalarin, restoranlarin ve kumarhanelerin atmosferleri bu anlamda birbirlerinden
oldukca farklidir. Biiyiik alis veris merkezlerindeki rahat ve ferah ortam, isiklandirma,
reklam panolart ve degisik siislemeler gibi gorsel ogeler ile, 6zellikle dinlendirici nitelikte
yaymlanan miizigin, tiiketiciler iizerinde olumlu etkileri olmakta; tiiketicileri tiiketime

yonlendirmektedir. **

2.2.3.4.2. Sosyal Ortam

Tiiketici davraniglari, bireysel ihtiya¢ ve motivasyonlarla birlikte, tiiketicinin
sosyal statiisiinden, sosyal rollerinden, sosyal gruplardan, sosyal tabakalardan kisacast;
bireyin i¢inde bulundugu sosyal ortam ve cevreden de etkilenmektedir. Stratejik bir 6ge
olarak aligveris ortaminda yayimlanan miizigin yam sira, satin alma yerlerinde bulunan
baska bireylerin sayisi, davraniglari ve nitelikleri de, sosyal ortam &gelerini

olusturmaktadir.

Sosyal ortam, tiiketicilerin satin alma davraniglarin etkileyen baska bireylerin
varhigr ile ilgili faktorlerdir. Grup beklentilerine uyma cabalariyla beraber, tiiketicinin
cevresinde bulunan diger bireylerin etkisiyle, satin alma davramiglari ve egilimleri
degisebilmektedir. Sosyal cevrenin belirledigi ve dnemsedigi tiikketim normlari, bireylerce
kabullenilerek, bireysel kullanic1 davranislarinin olusmasina yol agmaktadir. Bu ¢ercevede
sosyal rollerin, sosyal tabakalarin ve belli sosyal gruplarin etkilerinin, bireylerde tiikketim
davraniglar olusturdugu kabul edilebilir. Bunlarin disinda bireylerin sosyal rolleri, tiiketim
icin baz1 temel unsurlar icermektedir. Ornegin kamu kurumlarinda ¢alisan memurlarn,
mesleklerinin gerekliligi haricinde, sosyal rolleri geregi de ceket giymek, kravat takmak
gibi zorunluluklar vardir. Sosyal tabakalar ve siniflar; genellikle belli tiiketim normlarina
ve kendilerine 6zgii tilketim aliskanliklarina sahip olduklarindan, 6zellikle otomobil gibi

belli mallarin, tiikketiminde etkili olmaktadir. '**

Bireylerin bir ¢cogu, diger aile bireyleri veya arkadas grubuyla beraber bir alig

veris merkezinde dolasmay1 ve alig veris yapmayi, sosyal bir etkinlik olarak gormektedir.

132 Odabasi ve Baris, a.g.e., s.335; Tek, a.g.e., 1999, s.224
133 Erkan, a.g.e., s.136; Kocacik, a.g.e., 1998, s.31-32; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.335; Tek, a.g.e., 1999,
s.224; Odabasgi, a.g.e., 1998, s.156
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Alis veris yaparken ise, arkadaglari, aile bireyleri veya ¢evresinde bulunan diger bireylerin
duygu, diisiince, tutum ve davraniglari tiiketiciyi yonlendirmekte; satin alma kararini
vermede, iiriin tercihlerinde, bu sekilde icinde bulundugu sosyal ortami dikkate alarak,

satin alma davranisinda bulunmaktadir.

Satin alma yerlerinde baska insanlarin hareketleri, sayilar1 ve olusum bigimleri
bireylerin satin alma davranislarim etkileyebilmektedir. Alis veris ortaminda bulunan
diger tiiketicilerin sayis1 arttik¢a, satin alma yoniinde iiriin tercihi yapmak bireyler igin
zorlasmaktadir. Dolayisiyla bir¢cok birey, cok kalabalik olan ve kasalarinin Oniinde
kuyruklar olusmus marketlerde alis veris yapmayr da tercih etmemektedir. Bununla
beraber, bazi bireyler ic¢in ise, kalabalik ortamlar popiilerlik veya kalite gostergesi
olabilmektedir. Bu baglamda tiiketiciler, genellikle iceride fazla miisteri olmayan bir
magazaya girmeyi tercih etmemekte, satin almayr disiindiigli iriinii almaktan ya
vazgecmekte ya da bagka bir yerden almak iizere ileriki bir zamana 6telemektedir. Ornegin
bir tiiketici, yemek saatinde otoparki bos olan veya icerisinde fazla miisteri bulunmayan,
daha Once hi¢ gelmedigi bir restoranta girmek istemeyecektir. Bunun diginda tiiketici,
kalabalik olan magazalara merak veya baska nedenler ile girerek, satis elemanina fazla
soru sormadan ve markalar arasinda derinlemesine karsilastirma yapmadan; belki de

almay hig¢ diisiinmedigi veya onceden 6telemis oldugu iiriinii de alabilmektedir.'**

2.2.3.4.3. Zaman Boyutu

Durumsal etkilerden birisi olarak zaman, tiiketicilerin satin alma ve tiiketimleri
ile dogrudan ilgili bir konudur. Satin alma kararin1 verme, satin alma ve tiiketim eylemini
gerceklestirme anlaminda, smirli bir zamana sahip ve zaman baskisi altinda bu
davranislarin1  gerceklestirecek tiiketici, bilgi toplama ve alternatifleri degerlendirme
bakimindan kisith olanaklara sahip olacaktir. Ornegin acikmis ve sinemaya yetismesi
gereken bir birey, secenekleri fazla degerlendirmeden tercihini yapacak ve o anki duruma

en uygun yerde, mesela bir fast-food restorantinda yemek yiyecektir.'*

134 Odabasi, a.g.e., 1998, s.157; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.335-336; Tek, a.g.e., 1999, s.224
135 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.336; Tek, a.g.e., 1999, s.224
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Ayrica bireylerin satin alma davranmislarimi etkileyen belirli saat, giin ve
haftalar vardir. Ornegin, giin icerisinde aksam saatleri, maas alinan giinler ve hafta sonlari,
ozellikle calisan bireylerin yogunlukla satin alma ve tiiketime yoneldikleri zaman
dilimleridir. Beklenen tatil ve bayramlar, anneler giinii, sevgililer giinii, dogum giinleri ve
evlilik yildoniimleri gibi, bireyler acisindan onemli ve 6zel giinler de, bireylerin yogun
olarak satin alma ve tiiketime yoneldikleri; bu baglamda belirli bazi iiriin ve hizmetleri

satin aldiklan giinlerdir."

Bunlarin haricinde, mevsimsel farkliliklar da satin alma kararlarim ve tiiketim
egilimlerini etkilemektedir. Yaz doneminde tiiketicilerin satin aldiklar iiriin ve hizmetler
ile kis doneminde tercih ettikleri farklidir. Genellikle bireyler, kis mevsimi boyunca
miimkiin oldugunca tasarruf ederek; yaz mevsiminde tatil yorelerinde, tasarruflar
paralelinde, eglence ve hazza yonelik tiiketim eylemlerinde bulunmaktadir. Bu baglamda,
belli zaman dilimlerinde, belirli baz1 iiriin ve hizmet tiiketimlerinin, tiiketiciler acisindan
digerlerinin Oniine gectigi ve tiiketicilerin egilimlerinin ve satin alma davranislarinin

zaman boyutundan etkilendigi ifade edilebilir.

2.2.3.4.4. Amac Boyutu

Tiiketicilerin belirli satin alma ama¢ veya nedenleri, {irlin ve hizmet
tercihlerini etkilemektedir. Bu konuda hediye olarak veya kisisel kullanim amacl iiriinlerin
satin alinmasinin, tiiketici tercihleri agisindan farklilik gosterdigini ifade etmek gereklidir.
Hediye olarak alinan iiriinler ile kisisel kullanim amaciyla satin alinan {iriinlerde,
tiikketiciler farkl iiriin ve markalara yonelerek satin alabilmektedir. Birey, kendi kullanimi
icin daha kaliteli ve fiyat olarak daha pahali iiriinleri satin almay1 tercih ederken; hediye
olarak satin alacag iiriinlerde ayn1 hassasiyeti gdstermeyebilmekte ve farkli kriterlere gore

secim yapabilmektedir. '’

136 Babacan, a.g.m., s.97-99; Tek, a.g.e., 1999, s.224; Odabasi1 ve Baris, a.g.e., s.336; Odabasi, a.g.e.,
1998, s.157
57 Tek, a.g.e., 1999, 5.224; Odabas1, a.g.e., 1998, 5.157; Odabasi ve Baris, a.g.e., $.337
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2.2.3.4.5. Duygusal ve Finansal Durum

Duygusal ve finansal durumun etkisi, satin alma davraniglarinda kendisini
gostermekte; bireyin duygusal yapisi ve moral durumu, iiriin hakkinda bilgi edinilmesini,
satin alma siirecini ve tiiketim davramisini giiclii bir sekilde etkilemektedir. Ornegin, biitiin
tiiketiciler, ozellikle hastayken veya acele etmeleri gereken durumlarda, uzun kuyruklarda
beklemek istememekte; daha fazla dikkat ve zaman harcanmasi gereken herhangi bir

iriine, o kadar zaman ayirmay1 tercih etmeyebilmektedir.

Bireyler genellikle sikintili bir ruh halinde veya duygusal bir bosluk
doneminde, satin alma davraniglarina yonelmekte; kizgin, heyecanli veya sefkat
gereksinmesine sahip olduklarinda, bagka herhangi bir durumda kesinlikle satin
almayacaklar bir iiriinii alabilmektedirler. Bu anlamda, plansiz yapilan satin almalarin,

gecici ruh hallerinde oldukg¢a yaygin davraniglar oldugu ifade edilebilir."*

Bireysel anlamda ekonomik ve finansal durumdaki etkiler de, satin alma
davranislarin1 ve egilimleri etkileyebilmektedir. Genel bir egilim olarak, harcanabilir
gelirdeki yiikkselme, bireylerin yasam bi¢imi ve arzuladiklar1 bazi durumlar
degerlendirmelerine yol agmaktadir. Bu nedenle gelirin artmasi veya gelecekte artmasinin
beklenmesi durumunda, tiiketiciler daha cok iiriin ve hizmet talep etmekte; tiiketim
harcamalar1 da, artig egiliminde olmaktadir.”” Bu baglamda, bireyin maasina zam
yapilmasi veya prim almasi, miras kalmasi sonucunda mevcut servetinin artmasi, oynadigi
sans oyunlarindaki kazanci veya kaybi paralelinde finansal durumundaki degisiklikler
sonucunda tiiketim ve tasarruf egilimleri degisebilmekte; bu konularda edinmis oldugu
tiim aligkanliklar1 ve tutumlarin degistirmesi s6z konusu olabilmektedir. Ayrica, iiriin veya
hizmetlerin satildiklari magaza, diikkan gibi yerler ve finans kaynagi anlaminda

bankalarin; tiiketicilerin tiiketim ve satin alma davranigina yonelmeleri i¢in sundugu

138 Odabasi, a.g.e., 1998, s.158; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.337; Tek, a.g.e., 1999, 5.225
% Odabasi, a.g.e., 1998, 5.166; Erkan, a.g.e., s.135-136; Kocacik, a.g.e., 1998, 5.28; Ertek, a.g.e., 5.297
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promosyon, hediye, kredi, taksitlendirme gibi imkan ve kolayliklar da Onemli

etkenlerdir.'*

Bunlarin disinda, tiiketicinin tasarruf ve tiikketim egilimleri, genel ekonomik
durum ve ekonomideki degismelerden de etkilenmekte; dolayisiyla enflasyon artisi, arz ve
talebin dengesizligi, iiriin ve hizmetlerin fiyat artiglari, tilkenin makro ekonomik durumunu
yansitan bir kavram olan reel faiz oranindaki degisiklikler, bireylerin ve ailelerin satin
alma kararlarini, satin alma davraniglarinin tiiriinii, yogunlugunu ve tiiketim egilimlerini

etkileyen ve belirleyen diger faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir.'*!

Ormnegin reel faiz oranlarindaki yiikselme, toplum tarafindan, ekonomik
durumun kotiiye gitmesi seklinde algilanarak, bireyleri tiiketim harcamalar1 yapmak
yerine, tasarrufa yonlendirmekte; tersi durumda ise, ekonomik durumun iyiye gittigi
diistincesi ile tiiketim {iirlinlerini satin alma ve tasarruflarim cesitli sekillerdeki yatirimlara
doniistiirme yolunu tercih etmektedir. Dolayisiyla, neredeyse tiim tiiketici davraniglari,
potansiyel olarak, durumsal faktorlerden etkilenmektedir. Burada onemli ve ayirt edici
olan konu; hangi durumsal faktoriin, tiiketici olarak birey iizerinde daha baskin ve etkisinin
daha biiyiik oldugu; herhangi bir satin alma davranisi sirasinda da, ne sekilde etkisini
gosterdigidir. Ancak, tiiketici bireylerin marka bagliliginin olmasi ve ilgilenim
diizeylerinin yiiksek olmasi gibi durumlarda, durumsal faktorlerin birey iizerinde daha az

etkili oldugu unutulmamalidur. '

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bireyler, belirli bir zaman dilimi igerisinde, tiiketime ayirdiklar1 harcanabilir
kisisel gelirleri ile, ihtiyaglar1 olan {iiriin ve hizmetleri satin almaktadir. Ancak her

istediklerini satin alamayacaklarindan tiiketicilerin hesapli hareket ederek, belirli bir takim

140 Basoglu, Olmezogullarl, Parasiz, a.g.e., s.192; Tek, a.g.e., 1999, s.224; Odabag1 ve Baris, a.g.e., s.338;
Jacquelyn Warwick ve Phylis Mansfield, Credit Card Consumers:College Students’ Knowledge and
Attitude, Journal of Consumer Marketing, Vol.17, No:7, 2000, s.617-626

141 Ertek, a.g.e., s.294; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.337

2 Odabagi, a.g.e., 1998, 5.158; ilhan Cemalcilar, Pazarlama:Kavramlar-Kararlar, istanbul, Beta
Basim Yayin, 1999, s5.58; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.338



68

tercihler yapmalar1 soz konusu olmaktadir.'” Bu nedenle, tiiketicilerin, bir bakima
ihtiyaglarina iligkin problemlerini ¢6zmesi anlamina gelen satin alma karar siireci, bes
sathadan meydana gelmektedir. S6z konusu bu bes saftha Sekil 17°de goriildiigii gibi
sirastyla, sorun veya ihtiyacin belirlenmesi, seceneklerin tespiti ve secenekler hakkindaki
bilginin toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma islemi
sonrasindaki davranis ve degerlendirmeler seklindedir. Bu noktada, satin alma isleminin
aslinda fiilen, satin almadan uzun bir siire 6nce, tiiketicinin bir sorun veya ihtiyagla karsi
karstya bulundugunu anladigi zaman basladigi ve satin alma sonrast yaptgi
degerlendirmeler nedeniyle, satin alma isleminden uzun bir siire sonra da sonuglarini belli

ettigi soylenebilir. '*

Sekil 17: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Sorun veya Ihtiyacin
Belirlenmesi

T

Bilgi Arastirmasi ve
Alternatiflerin Belirlenmesi

e

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

——

Satin Alma Karan

s

Satin Alma Sonrasi
Degerlendirmeler

Kaynak: Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 11.Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 1999, s.79

143 Kocacik, a.g.e., 1998, 5.26
14 Odabasi, a.g.e., 1998, s.154; Mucuk, a.g.e., s.79; Antonides ve Raaij, a.g.e., s.286; Yiicedag, a.g.e.,
5.9; Ozcan, a.g.e., 5.43
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2.3.1. Sorun veya Ihtiyacin Belirlenmesi

Tiiketici, satin alma karar siirecinin ilk asamasinda, cesitli uyaricilarin etkisi
sonucu aniden ortaya ¢ikan veya bilingaltinda sakli tuttugu ihtiyacinin farkina varmaktadir.
S6z konusu uyaricilar, bireyin icinden veya disindan gelebilir. ilk durumda, bireyin achk,
susuzluk gibi normal ve temel ihtiyaclari, i¢csel bir uyarici olarak esige kadar yiikselerek,
kendisini hissettirmektedir. Ikinci durumda ise, aglik hissi olmayan bir bireyin, bir firmin
oniinden gecerken taze ekmegin kokusunu alarak aclik hissetmesi 6rneginde oldugu gibi,
bir harici diirtii, bir ihtiyaci hareketlendirmektedir. Bunun haricinde birey ¢evresinde veya
yakin oldugu herhangi bir arkadasinda, yeni bir iirliniinii goriip, bir tane de kendisine

almaya karar verebilir. Bu durumda ise ihtiya¢ aniden ortaya ¢ikmaktadir. '**

2.3.2. Bilgi Arastirmasi ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacim gidermek iizere harekete gecen tiiketici, bu sorununu giderecek mal

ve hizmetler ile ilgili ¢esitli kaynaklardan bilgi elde etme faaliyetine girmektedir.

Tiiketicinin kullandig1 bilgi kaynaklari; aile mensuplari, akrabalar, arkadaslar,
tanidiklar, komsular gibi sahsi kaynaklar; reklamlar, satis gorevlileri, perakendeciler,
paketlenme sekli, vitrinlerdeki teshirler gibi ticari kaynaklar; kiitle medyasi, miisteri-
reyting organizasyonlari, ¢esitli tiiketici dernegi orgiitlerinin raporlari gibi kamu kaynaklari
ve elle-gozle muayeneler, gézden gecirmeler, bedava numuneler, gecici kullanimlar ve
bizzat iiriiniin kullanimi1 sonucunda tiiketicinin edindigi kendi tecriibesi gibi deneysel

kaynaklar olmak iizere, dort grupta toplanabilir.

Bilgileri toplamak i¢in harcayacagi siire ise, iiriiniin ve iiriin i¢in harcanacak
paranin onemi ile, tiiketicinin gecmis tecriibelerine baglidir. Uriinlerin ve saticilarin
ozellikleri, degisik marka alternatiflerinin varligi ve bunlarin 6zellikleri, lirline ait garanti

kosullari, fiyati, kullanim bilgileri gibi bilgiler, bilgi toplama stirecinde tiiketicinin ilgisini

145 Odabasi, a.g.e., 1998, s.164; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.349; Hisrich, a.g.e., s.83; Ozcan, a.g.e., s.43
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ceken konulardir. Genellikle 6grenim ve gelir diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, ayrintili bir

bilgi aragtirmasi ve degerlendirme yapmaktadirlar. '*

2.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Topladig1 bilgiler 15181nda, cesitli secenek ve alternatifler tespit eden tiiketici,
bunlar1 ayr1 ayr1 degerlendirerek bir secim yapmak durumunda kalmaktadir. Tiiketici, satin
alma islemi ile, bir ihtiyacin1 karsilamaya calismakta ve sececegi iiriinden bazi belirli
yararlar saglamayi diisiinmektedir. Tiiketici, satin alma islemi ile, bir ihtiyacini
karsilamaya calismakta ve sececegi iirtinden bazi belirli yararlar saglamay1 diisiinmektedir.
Bu baglamda, satin alma siirecinin biitiin asamalar1 arasinda degerlendirme asamasi,

aslinda en 6nemli noktadir.

Alternatiflerin  degerlendirilmesi sirasinda, zaman unsuru Onemli rol
oynamaktadir. Ihtiyacin giderilmesi tiiketici icin acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak
daha fazla zaman harcayacaktir. Gegmis deneyimler, cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar,
grup etkileri, fiyat, dayamiklilik, ekonomiklik, etkinlik, giivenirlilik gibi Olciitler, bir
tilkketicinin degerlendirme Olciitlerinden bazilar1 olarak sayilabilir. Ancak her birey icin
belirli bir iiriiniin sahip oldugu farkli 6zellikleri 6nemli olacaktir. Bu anlamda, iiriinlerin
ilgi uyandiran ozellikleri, tiiketicilere gore ve iiriinden iirline degismektedir. Tiiketicinin,
kendi Olciitlerine gore yapacagi degerlendirmeler sonucunda, bir takim engeller ile
karsilasmas1 nedeniyle alternatifler arasinda herhangi bir {irlinii secemeyerek satin alma

isleminden vazgegmesi veya daha sonraki bir zamana 6telemesi de s6z konusudur.'’

2.3.4. Satin Alma Kararn

Tiiketici, degerlendirme sathasinda sectigi markalar arasinda tercih yapmasini
takiben satin alma karar1 vermektedir. Satin alma kararini verirken ise, i¢ ve dis kaynakl

bilgiler olarak tanimlanabilecek iki faktorden etkilenmektedir.

146 Hatipoglu, a.g.e., s.36-37; Yiicedag, a.g.e., s.5; Mucuk, a.g.e., s.89; Odabasi, a.g.e., 1998, s.169-171;
Odabasi ve Baris, a.g.e., s.357-362; Cemalcilar, a.g.e., 1999, s.67; Hisrich, a.g.e., s.83

47 Jale Minibas, Tiiketici Davramsinda Engellenme Kavram, Pazarlama Diinyasi, Y11:10 Say1:55,
Ocak-Subat 1996, s.12-16; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.357
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Ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel faktorler olarak da bilinen birinci faktor,
tilketicinin yakin ¢evresindeki diger bireylerin tutumlari, s6z ve degerlendirmeleridir. Bu
baglamda, birey agisindan damigma gruplari veya bu gruplarin herhangi bir iiyesinin
olumlu veya olumsuz goriis, sOz, tavir veya tutumu satin alma kararim giiclii bir sekilde
etkileyecektir. ikinci faktor ise durumsal faktorlerdir. Durumsal faktorler olarak onceki
boliimde tanimlanan hususlar, sosyal faktorler veya mevcut kosullardaki degisimler,

bireyin satin alma kararin1 dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir.'**

2.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Yaptig1 degerlendirme sonrasinda satin alma kararini veren tiiketici, tiiketim
veya kullanim sonucunda belirli bir Ol¢iide tatmin veya tatminsizlik duymaktadir.
Tiiketicinin {irlinden tatmin olup olmamasi, onun daha sonraki satin alma davraniglarini da
etkileyecektir. Tiiketicinin tatmin olmasi, {irlin hakkindaki beklentilerinin ve {iriiniin
kullanim ile elde ettiklerinin, birbirine yakin olusunun bir fonksiyonudur. Eger {iriiniin
kullanimi ile elde edilenler ve iiriiniin performansi tiiketicinin bekledigi gibi degilse,
tiikketici tatmin olmayacak ve olumsuz degerlendirmeler yapacaktir. Dolayisiyla tiiketicinin
beklentileri ve elde ettikleri arasindaki acgiklik ne kadar biiyiik olursa, tiiketicinin
tatminsizligi o derece fazla olacaktir. Ancak iiriin, beklentileri yerine getirmisse, tiiketici
tatmin olacak; hatta iiriiniin kullanimi ile elde edilenler, beklentilerin de iizerinde ise,

tiiketici memnun olacaktir.'*

Ayrica, satin alma sonrasi degerlendirmelerde, segilerek satin alinan malin
olumsuz yanlar1 ve secilmeyen mallarin iistiinliikleri, tiiketicide bir kaygi, yanlis secim
endisesi ve uyumsuzluk yaratmakta; tiiketici, dogru se¢imi yapip yapmadigina dair bir
kusku, rahatsizlik duyabilmektedir. Ozellikleri agisindan birbirleri arasinda ¢ok az farklihk
olan iirlin ve markalardan birini tercih eden tiiketicinin; hangi marka veya {irlinii secerse

secsin, bu celiski ve uyumsuzlugu yasama olasiligr yiiksektir. Tiiketicinin, satin alma

148 Mucuk, a.g.e., s.84-89; Odabasi, a.g.e., 1998, s.170-174; Hisrich, a.g.e., s.84; Odabag1 ve Baris, a.g.e.,
s$.365
1% Odabag1, a.g.e., 1998, 5.184-185
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sonrast hissettigi bu gerilim veya kaygi gibi duygular, “Satin Alma Sonrasi Belirsizlik” ya

da “Biligsel Uyumsuzluk” olarak bilinmektedir."’

2.4. Tiiketicinin Plansiz ( ictepkisel ) Satin Alma Egilimi

Tiiketiciler i¢in satin alma karar siireci, genel olarak satin alma 6ncesi niyet ve
eylemler ile satin alma sonrasi degerlendirmelerden meydana gelmektedir. Tiiketicinin
iiriin ile ilgili satin alma Oncesi yaptig1 dikkatli arastirma ve eylemler, satin alma karari
sonrasinda  biiyik  cogunlukla olumlu  degerlendirmeler ve  memnuniyetle
sonuglanmaktadir. Boyle bir satin alma karar siireci, tiiketicilerin yaptiklar1 planl satin

51 Ancak, tiiketiciler, ozellikle durumsal faktorler olmak iizere

almay1 ifade etmektedir.
cesitli faktorlerin etkisi ile, her zaman planl satin alma davranisinda bulunmamaktadir. Bu
noktada, tiikketici davranislar1 bakimindan “Plansiz (Igtepkisel) Satin Alma” kavram ortaya

cikmaktadir.

Ictepkisellik, nceden planlanmadig halde bir uyarici etkisiyle aniden ortaya
cikan, giderek artan ve diisiinmeksizin hareket etmeye sebep olan ani, giiclii ve bazen karsi
konulamaz bir diirtii olarak agiklanmaktadir. Buna gore plansiz (ictepkisel) satin alma ise,
“Tiiketicinin bir ihtiyact daha onceden belirlemeden veya satin alma niyeti olmadan ve
planlamadig1 halde, bulundugu aligveris ortaminda ani, siddetli ve 1srarli bir satin alma
arzusu icine girmesi sonucu yaptigi, herhangi bir anlik satin alma davranisi” seklinde
tanimlanmaktadir.” Bir miisterinin magazaya girerken satin almaya kararli oldugu iiriinler
ile magazadan ¢iktiginda satin almig oldugu iiriinler arasindaki fark seklinde ele almak da

mumkiindiir.

Glintimiizde 24 saat acik magazalar, her an aktif olarak kullanmlabilecek
otomatik para ¢ekme makineleri, nakit yerine kullanilabilecek kredi kartlari, tek tusla her

an ve her yerde aligveris imkani sunan internet hizmetleri sayesinde tiiketiciler, artik ilk

150 Yiicedag, a.g.e., s.13; Odabasi ve Baris, a.g.e., s.387-388; Mucuk, a.g.e., $.90

151 Odabag1 ve Baris, a.g.e., s.376-377; Geoff Bayley ve Clive Nancarrow, Impulse Purchasing: a
Qualitative Exploration of the Phenomenon, Qualitative Market Research: An International Journal,
Vol.1 No:2, 1998, s.99-114

152 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.376-377; Dennis W.Rook, The Buying Impulse, Journal of Consumer
Research, Vol.14, No:2, The University of Chicago Press, 1987, s.189-199; Jim Blythe, Essentials of
Marketing, 2nd Edition, Cornwall England: Pearson Education Ltd., 2001, s.46
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istedikleri anda aligverislerini gerceklestirme imkanina sahiptir. Plansiz satin alma
kavrami, aligveris kolayligmin bu kadar artmasina paralel olarak, artan bir ivmeyle
yayginlasan bir kavramdir. Rasyonel olmaktan ¢ok, duygusal bir eylem olan plansiz satin
alma, son derece sira dis1 ve hizli bir bicimde yapilmakta, tiiketicinin satin alma karar
stireci asamalar1 iiriiniin bulundugu magaza veya diikkanin icinde gerceklesmektedir.
Dolayisiyla plansiz satin alma davraniginda, tiikketicinin satin alma karart sonuglarim
diistinme imkani oldukc¢a smirli olmakta ve satin alma sonrasi degerlendirmelerinin
memnuniyetsizlik veya pismanlik ile sonuglanma olasilig1 yiiksek olmaktadir. Bu nedenle
plansiz aligveris siirecinin oldukca karmasik ve bireyde duygusal c¢atigmalara yol

acabilecegi ifade edilebilir.'”’

Tiiketicilerin psikolojik, sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve demografik 6zellikleri
degistikce, ortaya koyulan plansiz satin alma davraniglart da degiskenlik gostermektedir.
Ancak plansiz satin alma, magazaya girmeden once herhangi bir aligveris diisiincesi ya da
karar1 olmadig1 halde yapilan satin alma eylemi iken; ictepkisel satin almada, tiiketicinin
bir takim Ozelliklerinden kaynaklanan, plansizligin da otesinde, akildan ¢ok duygularla
hareket etme ve normal aligveris kaliplarinin disina ¢ikma gibi birtakim 6zellikler s6z
konusudur. Bu baglamda, plansiz satin alma davranisi ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmasina
ragmen, tiiketicilerin degisik bir ¢ok ©zelligi ile dogrudan iliskili oldugundan, genel ve

herkes tarafindan kabul edilebilir bir tamim yapilamamaktadir.'*

Tiiketicilerin plansiz satin alma egilimleri, planli satin alma karar siirecini de
etkileyen ayni faktorlerden etkilenmesine ragmen, plansiz satin almalarda farkl olarak, bu
faktorler tiiketiciyi rasyonel kararlardan ¢ok, duygusal kararlar vermeye itmektedir.

Ozellikle bireylerin iginde bulunduklari duygusal durum, plansiz satin alma egilimlerini

153 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.379; Thomas Adelaar, Susan Chang, Karen M.Lancendorfer, Byoungkwan
Lee, Mariko Morimoto, Effects of Media Formats on Emotions and Impulse Buying Intent, Journal of
Information Technology, Vol.18, No:4, 2003, 5.247-268

154 Brancis Piron, Defining Impulse Purchasing, Advances in Consumer Research, Vol.18, 1991, s.509-
514; Jacqueline J. Kacen ve Julie Anne Lee, The Influence of Culture on Consumer Impulsive Buying
Behavior, Journal of Consumer Psychology Vol.12, No:2, 2002, s.163-176; Seounmi Youn ve Ronald
J.Faber, Impulse Buying: Its Relation to Personality Traits and Cues, Advances in Consumer
Research, Vol.27, 2000, s.179-185; Michael Wood, Socio-Economic Status, Delay of Gratification and
Impulse Buying, Journal of Economic Psychology, Vol.19, No:3, 1998, 5.295-320
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arttirabilmektedir.”” Ancak plansiz satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin bu
egilimleri de her zaman satin alma karariyla sonu¢lanmamaktadir. Bu noktada plansiz

tiiketicileri, diger tiiketicilerden ayirt eden birtakim 6zelliklerden s6z etmek miimkiindiir:"*

% Plansiz tiiketiciler, anlik satin alma diirtiileri fazla olan tiketicilerdir.

3% Aligverig listeleri her zaman esnektir ve ani, beklenmeyen satin alma

fikirlerine kars1 aciktirlar.

3% llgilendikleri bir iiriiniin fiziksel cekiciligine kolay kapilirlar ve

duygulartyla hareket etme egilimleri yiiksektir.

3% Magazalart ve magaza calisanlarini, iriinler hakkinda bilgi almak ve

markalar arasinda karsilastirmalar yapmak i¢in bilgi kaynagi olarak kullanirlar.

3% Magazada edindikleri bilgiyi kullanarak, bilgi edinme ile ayn1 zaman dilimi

icerisinde uygun gordiikleri ilk iiriinii satin alirlar.

% Diger tiiketicilere gore ¢ok daha sik ve fazla aligveris yaparlar.

Bir tiiketici davranisi olarak plansiz satin alma, tiiketici davraniglari ve tiikketim
egilimleri ile ilgili yapilan arastirmalarda dikkate alinmasi ve arastirilmasi gereken bir
konudur. Plansiz satin alma egilimi, bireylerin tiiketim ve tasarruf egilimleri hakkinda

onemli ipuglan verebilecek bir unsurdur.

155 Odabasi, a.g.e., 1998, s.158; Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.337; Dennis W.Rook ve Robert J.Fisher,
Normative Influences on Impulse Buying Behavior, Journal of Consumer Research Vol.22, No:3,
1995, 5.305-313

156 Helga Dittmar, Jane Beattie ve Susanne Friese, Objects, Decision Considerations and Self-Image in
Men’s and Women’s Impulse Purchases, Acta Psychologica, Vol.93, No:1, 1996, s.187-206; Sharon
E.Beatty ve M.Elizabeth Ferrell, Impulse Buying: Modeling Its Precursors, Journal of Retailing,
Vol.74, No:2, 1998, s.169-191; Angela Hausman, A Multi-Method Investigation of Consumer
Motivations in Impulse Buying Behavior, Journal of Consumer Marketing, Vol.17, No:5, 2000, s.403-
426
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2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Yonetsel Beceriler

Kapsaminda Degerlendirilmesi

Tiiketici, simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarinin tatmini amaciyla gereken mal
ve hizmetlerle ilgili pek ¢ok satin alma karar1 vermekte; yeme, i¢cme, giyecek, ulasim gibi
giinlik yasamla ilgili kararlar1 verirken de birbirinden farkli karar davranislari

gostermektedir."’

Karar verme, bireyin bir ihtiyacin1 giderecegini diisiindiigii alternatifler
arasinda, yasadigi ikilemden dogabilecek sikintilari giderici bir yonelme olarak kabul
edilebilir.””® Bir bilim, teknik ve sanat olarak kabul edilen karar verme becerisi; planlama,
orgiitleme, yoneltme ve denetleme gibi islevleri yerine getiren yoneticiler igin temel
niteliktedir. Bu baglamda her yonetici, Orgiitiin amaglarini, gorevlerini ve Onceliklerini,
acik ve net bir sekilde ortaya koyarak, orgiit cikarlari dogrultusunda en fazla yarar
saglayacak kararlar1 almak durumundadir.' Iyi, dogru ve yerinde verilen kararlar, orgiitii
basariya gotiirmekte ve saptanan amaclara ulastirmaktadir. Ancak, karar verme davranisi
algilama, giidiilenme, kavrama gibi psikolojik ozellikler ile, bireyler arasi iliskiler ve
etkilesimlerden etkilenmektedir. Bireylerin siirekli beklenti ve yeni arayislar icerisinde
bulunmasi, onlar1 karar vermede izledigi stratejileri kullanma konusunda gii¢ durumda

birakarak etkin karar verme yeteneklerini zayiflatabilmektedir.'®

Ayn1 zamanda bir tiiketici olan yoOnetici birey, calisma hayatinin disinda,
kendisinin ve ailesinin fizyolojik, sosyal, vb. degisik ihtiyaclarin tatmini dogrultusunda
kararlar vermek durumundadir. Bu baglamda tiiketicinin satin alma karar siireci ile,

yoneticilerin orgiitleri ile ilgili karar alma siireci arasinda 6nemli benzerlikler s6z

7 Mucuk, a.g.e., s.88

38 Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.196; Yildiz Kuzgun, Karar Stratejileri Olcegi: Gelistirilmesi ve
Standardizasyonu, VII.Ulusal Psikoloji Kongresi Bilimsel Caligmalari, Tiirk Psikologlar Dernegi, 1992,
s.161-170

159 Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.159-194; inan C)zalp, Yonetim ve Organizasyon, Cilt 1, Eskisehir, Metin
Ofset, 1995, s.358; Akat ve Budak, a.g.e., s.331

160 G.zgar, Okul Yoneticilerinin Karar Verme Stratejileri ve Yeterlilikleri, Konya, Selcuk
Universitesi, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, 2003; s.12; Mehmet Engin Deniz, Universite
Ogrencilerinin Karar Vermede Oz Saygi Karar Verme Stilleri ve Problem Cozme Becerileri
Arasmdaki iligkinin incelenmesi Uzerine Bir Arastirma, Eurasian Journal of Educational Research,
2004, s.23-35
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konusudur. Her iki durumda da Once sorun ve sorunun ortaya ¢ikma nedenleri tespit
edilmekte, problem veya ihtiyacla ilgili bilgi arastirmasi yapilmakta, ¢oziimleri ile ilgili
alternatifler ve bunlar arasinda en uygun olan secenekler belirlenmektedir. iki durumda
da, secenekler baz1 Olciitlere gore degerlendirilmekte ve kararlar verilmektedir. Her iki
karar verme durumda da temel amac, eldeki simirli kaynaklarin belirli amaclar

dogrultusunda, en iyi sekilde kullanilmasidir.'"'

Yonetim kademelerinde gorev yapan bir yonetici olan birey, Orgiitiiniin
onceliklerini acik ve net bir sekilde ortaya koyarak, orgiitiin ¢ikarlart dogrultusunda en
fazla yarar saglayacak kararlar1 verebilme yetenegine sahip olabilmesine ragmen; bir
tilkketici olarak, satin alma kararlarinda ayni yetenege sahip olamayabilir. Bunun temel
nedeni, iki farkl karar siirecinde iligki ve etkilesimde oldugu damisma gruplarinin farkl
olmalaridir. Orgﬁt calisanlar, miisteriler, tedarikciler, rakipler, vb., kisaca Orgiitiin
paydaslari, yoneticinin Orgiitsel kararlarin1 verirken iliski icerisinde oldugu gruplardan
bazilaridir. Bireyin tiiketici olarak satin alma kararlarimi verirken iligki igerisinde oldugu
danisma gruplari ise ailesi, arkadas grubu, etnik ve sosyal grup v.b. gruplardir. Bu gruplar
arasinda tiiketici davranig ve kararlarini etkileyebilecek en 6nemli grup ise ailedir. Tiiketici
olan bireyin diger aile bireyleri ile ayn1 haneyi ve yasam bi¢imini paylasmasindan
hareketle, ortak ihtiyaclar, egilimler ve ortak tiiketim davranislari sz konusudur. Verilecek
kararlarin sonug¢larindan birey ve ailesi en fazla etkileneceginden, tiiketim ve satin alma ile

ilgili ailede gorev dagilimi yapilabilmektedir.'*

Bireyin yonetici olarak karar verme siirecinde dikkate aldigi ve etkilesim
icinde oldugu unsurlar, bireyi rasyonel kararlar almaya iterken, diger taraftan bireyin
tiikketici olarak dikkate aldig1 ve etkilesim i¢inde oldugu unsurlar ise, bireyi rasyonellikten
uzaklasmaya ve daha duygusal kararlar almaya yonlendirebilecek nitelikte olabilir. Bireyin
sahip oldugu yonetici rolii ile ayni bireyin tiiketici rolii arasindaki iligkiler ve bu roliin
bireyin tiiketim ve tasarruf egilimleri iizerindeki etkileri, arastirllmaya deger nitelikte

konular olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

' Tokat ve Serbetci, a.g.e., s.197-198; Akat ve Budak, a.g.e., 5.332
162 Odabas1 ve Baris, a.g.e., s.245
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3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsamm

Arastirmanin temel amaci, degisik yonetim kademelerinde gorev yapan banka
yoneticilerinin tiikketim egilimlerini incelemek ve yoOnetim kademeleri agisindan
karsilastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda ve tiiketicilerin satin alma karar siireci 1s18inda
yoneticilerin, tiiketim kalemleri kapsaminda gida, giyim, elektronik ve bilgisayar
tiriinlerine yonelik egilimleri incelenmistir. Arastirmanin kapsami, Kiitahya ili merkezinde
faaliyet gOsteren toplam 15 o6zel ve kamu bankasinda degisik kademelerde calisan
yoneticiler ile sinirli tutulmus; arastirmanin evrenini ise, s6z konusu bankalarin sube
miidiirleri, miidiir yardimcilar1 ve servis yetkilileri (sef, yonetmen) ve miisteri temsilcileri
(yonetmen yardimcisi) olusturmaktadir. Arastirmaya tiim banka subelerindeki tiim
yoneticilerin (evrenin tamami) alinmasi planlanmis, ancak gorev nedeniyle il disinda veya
yillik izinde bulunan yoneticiler ile, arastirmaya katilmak istemeyen yoneticiler nedeniyle
orneklem olusturularak c¢alisilmigtir. Tablo 4’te evren ve Orneklem sayilarina iligskin

bilgiler sunulmustur.

Tablo 4. Evren ve Orneklem Bilgileri

Yonetim Kademesi Evren Orneklem Uygulama Oram (%)
Miidiir 15 7 47
Miidiir Yardimcist 28 19 68
Servis Yetkilisi / Sef 35 28 80
Miisteri Temsilcisi 36 14 39
Toplam 114 68 60

Tablo 4’e gore, arastirma drneklemine evrenin % 60’1 dahil edilmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, problem ve hipotezlere iliskin verilerin toplanmas1 amaciyla,
41 maddeden meydana gelen bir anket hazirlanmistir. Anketin ilk 13 maddesi, banka
yoneticilerinin demografik ozellikleri ve yonetim kademelerine iliskin verilerin

toplanmasina yoneliktir. Diger 28 madde ise, arastirmanin problem ve hipotezlerine
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yonelik degisik verilerin toplanmasina yoneliktir. Tiiketim egilimlerinin belirlenmesine
yonelik maddeler Likert yapisinda hazirlanmistir. Arastirmada toplanan veriler SPSS 10.0
(Statistical Package for Social Sciences) istatistik yazilimina islenerek, tiim veri analizleri

bu yazilim kullanilarak gerceklestirilmistir.

3.3. Arastirma Bulgular:

3.3.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Bu boliimde, arastirmaya katilan banka yoneticilerinin, tiiketim egilimlerini
etkileyebilecek bazi demografik degiskenlere gore dagilimi, yoneticilerin gorev yaptiklari
yonetim kademesi bakimindan siiflandirilarak capraz tablolar yardimiyla incelenmistir.

Banka yoneticilerinin “cinsiyet” degiskenine gore dagilimi Tablo 5’te verilmistir.

Tablo S. Banka Yoneticilerinin “Cinsiyet” Degiskenine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Yrd. Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. Toplam
Cinsiyet N % N % N % N % N %
Bay 7 100 13 68,4 10 35,7 5 35,7 35 51,5
Bayan 0 0,0 6 31,6 18 64,3 9 64,3 33 48,5
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 | 100

Tablo 5’e gore, banka yoneticilerinin % 51,5’1 (N=35) bay, % 48,5’1 (N=33)
bayandir. Banka miidiirlerinin tamami, miidiir yardimcilarinin % 68,4’ii (N=13) baydir.
Servis yetkilisi ve sefler ile miisteri temsilcilerinin % 64,3’ii bayandir. Buna gore,
bankalarin iist yonetim kademelerinde cogunlukla bay yoneticilerin gorev yaptiklar

sOylenebilir.

Banka yoneticilerinin “yas” degiskenine gore dagilimi Tablo 6’da verilmistir.
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Tablo 6. Banka Yoneticilerinin “Yas” Degiskenine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Yrd. Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. Toplam
Yas N % N % N % N % N %
20-29 0 0,0 0 0,0 5 17,9 11 78,6 16 23,5
30-139 2 28,6 12 63,2 18 64,3 3 21,4 35 51,5
40 - 49 5 71,4 7 36,8 4 14,3 0 0,0 16 23,5
50 -59 0 0,0 0 0,0 1 3,6 0 0,0 1 1,5
60 ve tizeri 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 | 100

Tablo 6’ya gore, banka yoneticilerinin % 23,5’1 (N=16) 20-29 yas araliginda,
% 51,5’1 (N=35) 30-39 yas araliginda, % 23,5’i (N=16) 40-49 yas araliginda ve % 1,5’i
(N=1) 50-59 yas araligindadir. Buna gore, orta ve iist diizey banka yOneticilerinin
cogunlugunun orta yas grubunda olduklari ve miisteri temsilcilerinin ¢ogunlukla geng

calisanlar olduklar1 sdylenebilir.

Banka yoneticilerinin “6grenim durumu” degiskenine gore dagilimi Tablo

7’de verilmistir.

Tablo 7. Banka Yoneticilerinin “Ogrenim Durumu” Degiskenine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi
Ogrenim Miidiir Miidiir Yard. | Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. | Toplam
Durumu N % N % N % N % N %
Lise 1 14,3 1 5,3 8 28,6 0 0,0 10 14,7
Yiiksekokul 1 14,3 6 31,6 6 21,4 3 21,4 16 23,5
Fakiilte 4 57.1 11 57,9 13 46,4 11 786 | 39 | 574
Y. Lisans 1 14,3 1 5,3 1 3,6 0 0,0 3 4.4
Doktora 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 | 00
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 | 68 | 100

Tablo 7’ye gore, banka yoneticilerinin % 14,7°si (N=10) lise, %23,5’1 (N=16),
% 574’10 (N=39) fakiilte ve % 4,4’1i (N=3) yiiksek lisans mezuniyet derecesine sahiptir.
Buna gore, banka yoneticilerinin cogunlukla fakiilte diizeyinde mezuniyete sahip olduklari
sOylenebilir. Bununla birlikte, fakiilte diizeyinde mezuniyet derecesine en fazla sahip
yonetim kademesinin, miisteri temsilciligi olmasi da (% 78,6; N=11) dikkat cekici bir

bulgudur.




verilmistir.

81

Banka yoneticilerinin “medeni durum” degiskenine gore dagilimi Tablo 8’de

Tablo 8. Banka Yoneticilerinin “Medeni Durum” Degiskenine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi
Medeni Miidiir Miidiir Yrd. | Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. | Toplam
Durum N % N % N % N % N %
Bekar 0 0,0 4 21,1 5 17,9 8 57,1 17 | 25,0
Evli 7 100 14 73,7 21 75,0 6 42,9 48 | 70,6
Bosanmig 0 0,0 5,3 2 7,1 0 0,0 3 4,4
Dul 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0,0
Ayri Yagiyor | 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 | 100

Tablo 8’e gore, banka yoneticilerinin % 25’1 (N=17) bekar, % 70,6’s1 (N=48)

evli ve % 4,4’ti (N=3) bosanmistir. Miidiirler, miidiir yardimcilar1 ve seflerin cogunlugu

evli iken, miisteri temsilcilerinin ¢ogunlugu bekardir. Bununla birlikte, miidiirlerin

tamaminin evli oldugu goriilmektedir.

verilmistir.

Banka yoneticilerinin “evlilik siiresi” degiskenine gore dagilimi Tablo 9’da

Tablo 9. Banka Yoneticilerinin “Evlilik Siiresi”’ Degiskenine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi

Evlilik Miidiir Miidiir Yrd. Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. Toplam

Siiresi (Yil) N % N % N % N % N %

Evli degil 0 0,0 5 26,3 7 25,0 8 57,1 20 29,4
1 yildan Az 0 0,0 0 0,0 0 0,0 2 14,3 4.4
1-5 0 0,0 1 53 4 14,3 2 14,3 10,3
6-10 2 28,6 8 42,1 11 39,3 2 14,3 23 33,8
11-15 2 28,6 0 0,0 2 7,1 0 0,0 3 4.4
16 ve iizeri 3 42,9 5 26,3 14,3 0 0,0 12 17,6
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 | 100
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Tablo 9’a gore, evli banka yoneticilerinin % 4,4t (N=3) 1 yildan az siiredir,
% 10,3’ (N=7) 1-5 y1l aras1 siiredir evli, % 33,8’1 (N=23) 6-10 y1l aras: siiredir evli, %
44’14 (N=3) 11-15 y1l aras1 siiredir evli ve % 17,6’s1 (N=12) 16 yil ve iizeri siiredir evli

olduklar goriilmektedir.

Banka yoneticilerinin “esin meslegi” degiskenine gore dagilimi Tablo 10’da

verilmistir.

Tablo 10. Banka Yoneticilerinin “Esin Meslegi”’ Degiskenine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi

Esin Miidiir Miidiir Yrd. Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. Toplam

Meslegi N Y% N % N % N % N Y%

Evli degil 0 0,0 5 26,3 7 25,5 8 57,1 20 29,4
Calismiyor 2 28,6 4 21,1 3 10,7 0 0,0 9 13,2
Emekli 1 14,3 1 53 2 7,1 0 0,0 4 5,9
Isci 1 14,3 1 53 1 3,6 1 7,1 4 5.9
Memur 3 429 8 42,1 13 46,4 5 35,7 29 42,6
Serbest 0 0,0 0 0,0 7,1 0 0,0 2 2,9
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 100

Tablo 10’a gore, evli banka yoneticilerinin % 13,2’sinin (N=9) esinin
calismadigl, % 5,9’unun (N=4) esinin emekli oldugu, % 5,9’unun (N=4) esinin isci
oldugu, % 42,6’smin (N=29) esinin memur oldugu ve % 2,9’unun (N=2) esinin serbest
calistig goriilmektedir. Buna gore, banka yoneticilerinin ¢cogunlugunun eslerinin ¢alistig
ve memur olduklar soylenebilir. Dolayisiyla, banka yoneticilerinin ¢ogunun esleri de

kendileri gibi sabit gelir diizeyine sahiptir.

Banka yoneticilerinin “esin 6grenim durumu” degiskenine gore dagilimi Tablo

11°de verilmistir.
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Tablo 11. Banka Yéneticilerinin “Esin Ogrenim Durumu” Degiskenine Gore

Dagilim

Yonetim Kademesi

(E-fg‘;‘enim Miidiir Midir Yrd. | Servis Yetk./Sef | Misteri Tems. | Toplam
Durumu N % N % N % N % N %
Evli degil 0 0,0 5 26,3 7 25,0 8 57,1 20 29,4
[kogretim 0 0,0 1 5,3 2 7,1 0 0,0 3 4,4
Lise 4 57,1 3 15,8 6 21,4 0 0,0 13 19,1
Yiiksekokul 2 28,6 2 10,5 5 17,9 1 7,1 10 14,7
Fakiilte 0 0,0 8 42,1 5 17,9 3 21,4 16 23,5
Lisansiistii 1 14,3 0 0,0 3 10,7 2 14,3 6 8,8
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 | 100

Tablo 11°e gore, evli banka yoneticilerinin % 4,4’tintin (N=3) esinin

ilkogretim, % 19,1’inin (N=13) esinin lise, % 14,7’sinin (N=10) esinin yiiksekokul, %

23,5’inin (N=16) esinin fakiilte ve % 8,8’inin (N=06) lisansiistii mezuniyet derecesine sahip

oldugu goriilmektedir.

verilmistir.

Banka yoneticilerinin “cocuk sayis1” degiskenine gore dagilimi Tablo 12°de

Tablo 12. Banka Yoneticilerinin “Cocuk Sayis1”’ Degiskenine Gore Dagilin

Yonetim Kademesi

Cocuk Miidiir Miidiir Yrd. | Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. | Toplam

Sayisi N % N % N % N % N | %

Yok 0 0,0 5 26,3 9 32,1 12 857 | 26 | 382
1 2 | 286 6 31,6 11 39,3 2 143 | 21 | 309
2 4 | 571 7 36,8 8 28,6 0 0,0 19 | 279
3 1 14,3 1 5.3 0 0,0 0 0,0 2 | 29
4 ve iizeri 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 | 00
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 | 68 | 100

Tablo 12’ye gore, banka yoneticilerinin % 38,2’sinin (N=26) ¢ocuk sahibi
olmadigi, % 30,9’unun (N=21) bir ¢ocuk sahibi oldugu, % 27,9’unun (N=19) iki cocuk

sahibi oldugu ve % 2,9’unun (N=2) ii¢c cocuk sahibi oldugu goriilmektedir.
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Banka yoneticilerinin “ailede calisan birey sayis1” degiskenine gore dagilimi

Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Banka Yoneticilerinin “Ailede Calisan Birey Sayis1” Degiskenine Gore

Dagilinm

Yonetim Kademesi

Ailede

Calisan Miidiir Miidiir Yrd. | Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. | Toplam
Birey Sayis1 | N % N % N % N % N %
1 2 28,6 10 52,6 10 35,7 5 357 | 27 | 397
2 5 71,4 8 42,1 16 57,1 8 57,1 | 37 | 544
3 0 0,0 1 5.3 0 0,0 1 7,1 2 | 29
4 0 0,0 0 0,0 2 7,1 0 0,0 2 | 29
5 ve iizeri 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 | 00
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 | 68 | 100

Tablo 13’e gore, banka yoneticilerinin % 39,7’sinin (N=27) evinde veya

ailesinde bir kisi, % 54,4 iiniin (N=37) ailesinde iki kisi, % 2,9’unun (N=2) ailesinde ii¢

kisi ve % 2,9’unun (N=2) ailesinde dort kisi c¢aligmaktadir. Buna gore, banka

yoneticilerinin ¢cogunlugunun ailesinde, birden fazla kisinin gelir sahibi oldugu

sOylenebilir.

Banka yoneticilerinin “aylik toplam gelir” degiskenine gore dagilimi Tablo

14’te verilmistir.

Tablo 14. Banka Yoneticilerinin “Aylik Toplam Gelir” Degiskenine Gore Dagilin

Yonetim Kademesi

Ayhk - -

Toplam Miidiir Miidiir Yrd. Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. Toplam
Gelir (YTL) | N % N % N % N % N %
0-999 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 7,1 1 1,5
1000 — 1499 0 0,0 1 5,3 4 14,3 4 28,6 9 13,2
1500 — 1999 0 0,0 2 10,5 10 35,7 5 35,7 17 | 250
2000 — 2499 0 0,0 6 31,6 2 7,1 2 14,3 10 14,7
2500 ve iizeri| 7 100 10 52,6 12 42,9 2 14,3 31 45,6
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 | 100
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Tablo 14’e gore, banka yoneticilerinin % 1,5’inin (N=1) 1000 YTL’nin
altinda, % 13,2’sinin (N=9) 1000-1499 YTL araliginda, % 25,0’inin (N=17) 1500-1999
YTL araliginda, % 14,7’sinin (N=10) 2000-2499 YTL araliginda ve % 45,6’simin (N=31)
2500 YTL ve iizerinde aylik toplam gelire sahip olduklar goriilmektedir. Buna gore,
banka yoneticilerinin ¢cogunlugunun giiniimiiz ekonomik kosullar1 ¢ercevesinde orta ve iist

gelir grubunda olduklari sdylenebilir.

Banka yoneticilerinin banka(lar)da “caligsma siiresi” degiskenine gore dagilimi

Tablo 15’te verilmistir.

Tablo 15. Banka Yoneticilerinin “Calisma Siiresi”’ Degiskenine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi
Calisma Miidiir Miidiir Yrd. | Servis Yetk./Sef | Miisteri Tems. | Toplam
Siiresi (Yil) N % N % N % N % N %
1 yildan az 0 0,0 0 0,0 1 3,6 6 42,9 7 10,3
1-5 0 0,0 1 5,3 3 10,7 7 50,0 11 16,2
6-10 0 0,0 6 31,6 14 50,0 1 7.1 21 | 309
11-15 2 28,6 6 31,6 5 17,9 0 0,0 13 | 19,1
16 ve iizeri 5 71,4 6 31,6 5 17,9 0 0,0 16 | 235
Toplam 7 100 19 100 28 100 14 100 68 | 100

Tablo 15’e gore, banka yoneticilerinin % 10,3’i (N=7) bir yi1ldan az, % 16,2’si
(N=11) 1-5 yil aras1, % 30,9’u (N=21) 6-10 y1l aras1, %19,1°1 (N=13) 11-15 yil aras1 ve %
23,5’1 (N=16) 16 yil ve iizeri siiredir banka(lar)da gorev yaptiklar1 goriilmektedir. Banka
yoneticilerinin banka(lar)da c¢alisma siiresi ile gorev yaptiklari yonetim kademeleri

arasindaki iligki de Tablo 15’ten anlagilmaktadir.

3.3.2. Satin Alma Karar Siirecine Iliskin Bulgular

Bu boliimde, banka yoneticilerinin satin alma karar siirecindeki egilimlerine

iligkin bulgular sirasiyla verilmistir.
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3.3.2.1. Sorun veya Ihtiyacin Belirlenmesine iliskin Bulgular

Banka yoneticilerinin yeni bir iiriin satin almay:r diisiinmelerinde etkili olan
temel etkenlerin etki derecelerine iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 15°te verilmistir. Es
ve c¢ocuklarin etki derecesi sadece “evli” banka yoneticileri dikkate alinarak
hesaplanmistir. Bu boliimde yapilan degerlendirmelerde, Tablo 16’da verilen ortalama

degerin en fazla 5,00 olacag dikkate alinmalidir.

Tablo 16. Sorun veya ihtiyacin Belirlenmesindeki Etkenlerin Etki Dereceleri

Etken N Ortalama |S. Sapma
Es ve cocuklar 48 4,17 0,75
Radyo, TV, Internet vb. 68 3,85 5,11
Kampanyalar ve promosyonlar 68 3,74 1,13
Satis personeli 67 3,28 1,29
Gazeteler ve dergiler 68 2,93 1,44
Is arkadaglari 68 2,90 1,26
Is dis1 arkadaslar 68 2,65 1,31

Tablo 16’ya gore, evli banka yoneticilerinin yeni bir iirlin satin almayi
diistinmelerine neden olan en Onemli etken es ve cocuklaridir. Banka yoneticilerinin
tamamu diistiniildiiglinde, sorun veya ihtiyacin belirlenmesinde en 6nemli etkenin radyo,
televizyon ve Internet gibi kitle iletisim araglar1 oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte,
firmalarin miisterilerine yonelik baglattiklar1 kampanyalarin ve promosyonlarin da énemli
bir etken oldugu goriilmektedir. Diger taraftan, siralananlar igerisinde en az etkisinde

kalinan etkenin is dis1 arkadaslar oldugu da Tablo 16’da goriilmektedir.

3.3.2.2. Bilgi Arastirmasi1 ve Alternatiflerin Belirlenmesine iliskin

Bulgular

Banka yoneticilerinin yeni bir {iriin satin alacaklarinda, {iriiniin markasina ve
modeline karar vermek amaciyla yaptiklart arastirmalarda dikkate aldiklari bilgi
kaynaklarina verdikleri dnem derecelerine iliskin tamimlayici istatistikler Tablo 17°de

verilmistir. Es ve cocuklarin 6nem derecesi sadece ‘“evli” banka yoneticileri dikkate
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aliarak hesaplanmistir. Bu boliimde yapilan degerlendirmelerde, Tablo 17°de verilen

ortalama degerin en fazla 5,00 olacag: dikkate alinmalidir.

Tablo 17. Bilgi Kaynaklarina Verilen Onem Dereceleri

Bilgi Kaynaklan N Ortalama |S. Sapma
Gecmis deneyimler 68 4,28 1,01
Es ve ¢cocuklar 48 4,10 0,75
Televizyon, Internet 68 3,29 1,32
Is arkadaslari 68 3,19 1,12
Satis danismanlari 68 3,04 1,26
Gazeteler ve dergiler 68 3,03 1,29
Is dis1 arkadaslar 68 2,96 1,31

Tablo 17°ye gore, satin alma kararin1 vermeden nce yapilan arastirmalarda ve
degerlendirmelerde, banka yoneticilerinin en fazla ©nem verdikleri bilgi kaynagi
kendilerinin ge¢mis deneyimleridir. Evli banka yoneticilerinin kendi deneyimlerinden
sonra dikkate aldiklar1 en 6nemli bilgi kaynag ise es ve ¢ocuklarinin istek ve tercihleridir.
Bu bilgi kaynaklarimi televizyon ve Internet gibi kitle iletisim araclari izlemektedir.
Siralananlar icerisinde banka yoneticilerinin en az nem verdikleri bilgi kaynagi ise is dist

arkadaslandir.

3.3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesine iliskin Bulgular

Bu boliimde, banka yoneticilerinin gida, giyim ve elektronik&bilgisayar
tiriinlerini satin alma karar verirken dikkate aldiklar1 degerlendirme olgiitlerine verdikleri
onem derecelerine iliskin tanimlayict istatistikler verilmistir. Bu bolimde yapilan
degerlendirmelerde, Tablo 18’de verilen ortalama degerin en fazla 5,00 olacagi dikkate

alinmalidir.

Banka yoneticilerinin satin alacaklar1 gida iiriinlerinin markasina veya cinsine
karar verirken dikkate aldiklari degerlendirme Olciitlerinin 6nem derecelerine iligkin

istatistikler Tablo 18’de verilmistir.
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Tablo 18. Gida Uriinlerini Degerlendirme Olciitlerinin Onem Dereceleri

Degerlendirme Olciitleri N Ortalama | S. Sapma
Saglikl1 ve hijyenik olmas1 67 4,61 0,55
Uzun Omiir 67 4,19 1,05
Marka imaji 66 3,85 1,21
Miktar, Gramaj 67 3,60 1,23
Odeme kolayhig 66 3,42 1,28
Ambalaj 67 3,39 1,36
Diisiik fiyat 66 3,09 1,30

Tablo 18’e gore, banka yoneticilerinin gida iirlinlerinde aradiklari en 6nemli
ozellik saglikli ve hijyenik olma 6zelligidir. Bunu uzun 6miir dlgiitii izlemektedir. Banka
yoOneticilerinin gida iiriinlerinde en az onem verdikleri Olciit ise diisiik fiyat ozelligidir.
Bununla birlikte, gida iiriinlerinde marka imajina verilen énemin derecesinin dikkate deger
diizeyde yiiksek oldugu goriilmektedir. Kisaca, banka yoneticilerinin saglikli ve uzun

Omiirlii gida iiriinlerini giivenilir markalardan satin alma egiliminde olduklar1 soylenebilir.

Banka yoneticilerinin satin alacaklari giyim iriinlerinin markasina veya
cinsine karar verirken dikkate aldiklart degerlendirme oOl¢iitlerinin onem derecelerine

iligkin istatistikler Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. Giyim Uriinlerini Degerlendirme Olciitlerinin Onem Dereceleri

Degerlendirme Olciitleri N Ortalama | S. Sapma
Rahatlik 66 4,27 0,83
Yiiksek kalite 66 4,06 1,04
Sagliklilik ve hijyeniklik 66 4,05 1,00
Estetik 66 3,86 1,09
Odeme kolaylig 66 3,74 1,11
Giincellik ve modaya uygunluk 66 3,70 1,16
Diisiik fiyat 65 3,58 1,10
Marka imaji 66 3,48 1,27

Tablo 19’a gore, banka yoneticilerinin giyim iiriinlerinde aradiklar1 en 6nemli
Ozellik rahatliktir. Banka yoneticilerinin giyim iiriinlerinde en az 6nem verdikleri 6l¢iit ise
marka imaj1 ozelligidir. Banka yoneticilerinin gida iiriinlerinde marka imajina verdikleri

Onemi giyim iiriinlerinde vermemis olmalar1 dikkate deger bir bulgu olarak diisiiniilebilir.
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Banka yoneticilerinin genellikle klasik giysiler (takim elbise, kravat, vb.) ile calisma
zorunlulugu, giyim iiriinlerinde aradiklart en 6nemli Ozelligin rahatlik olmasina neden
olabilir. Banka yoneticilerinin klasik ama rahat giysileri satin alma egiliminde olduklari

sOylenebilir.

Banka yoneticilerinin satin alacaklar1 elektronik&bilgisayar {iriinlerinin
markasina ve modeline karar verirken dikkate aldiklar1 degerlendirme Olgiitlerinin dnem

derecelerine iliskin istatistikler Tablo 20’de verilmistir.

Tablo 20. Elektronik &Bilgisayar Uriinlerini Degerlendirme Olciitlerinin Onem

Dereceleri
Degerlendirme Olciitleri N Ortalama | S. Sapma
Satis sonrasi servis olanaklar1 66 4,52 0,61
Yiiksek kalite 66 4,50 0,50
Dayaniklilik 66 4,38 0,82
Fonksiyonellik 66 4,18 1,02
Kullanim kolaylig: 66 4,17 0,95
Odeme kolayhig 65 4,05 0,80
Kullanim yayginlig 66 3,86 1,08
Marka imaji 66 3,85 1,14
Estetik 66 3,79 1,05
Giincellik ve modaya uygunluk 66 3,67 1,11
Diisiik fiyat 66 3,53 1,06

Tablo 20’ye gore, banka yoneticilerinin elektronik&bilgisayar iiriinlerini
degerlendirirken dikkate aldiklar1 en ©nemli Olgiit, bu {iriinlerin satis sonrasi servis
olanaklarnidir. Banka yoOneticilerinin elektronik&bilgisayar iirlinlerinde en az ©Onem
verdikleri Olciit ise diisiik fiyattir. Bununla birlikte, ddeme kolayliginin diisiik fiyattan daha
Oonemli bir dl¢iit oldugu goriilmektedir. Kisaca, banka yoneticilerinin, kaliteli ve giivenilir
elektronik&bilgisayar tirtinlerini pahali olsalar bile, uygun 6deme kosullarinda satin alma

egiliminde olduklar1 sdylenebilir.
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3.3.2.4. Satin Alma Kararma iliskin Bulgular

Bu boliimde, banka yoneticilerinin satin alma karar siirecinin ‘“‘satin alma
karar1” asamasina iligkin bulgular verilecektir. Satin almanin gerceklestirildigi aligveris
yerinin secimi, kullanmilan ©6deme bi¢imi ve karar verici(ler) bu kapsamda
degerlendirilmistir. Banka yoneticilerinin bu ii¢ konudaki egilimleri asagida sirasiyla

incelenmistir.
Banka yoneticilerinin gida, giyim ve elektronik&bilgisayar iiriinlerini satin
aldiklar1 aligveris yerlerini kullanma sikliklar sirasiyla Tablo 21, Tablo 22 ve Tablo 23’de

verilmigtir. Tablolarda verilen ortalama degerin en fazla 5,00 olacag: dikkate alinmalidir.

Tablo 21. Gida Ahlisveris Yerlerini Kullanim Sikhiklariin Diizeyi

Alsveris Yeri N Ortalama | S. Sapma
Aligveris merkezi ve siipermarket 67 4,34 0,91
Semt pazari 67 3,12 1,09
Kii¢iik market ve bakkal 67 2,48 0,93
Seyyar satici 67 1,63 0,92
Toptanci 66 1,56 0,99

Tablo 21’e gore, banka yoneticilerinin gida aligverislerinde en sik kullandiklari

aligveris yerleri aligveris merkezleri ve siipermarketlerdir.

Tablo 22. Giyim Ahsveris Yerlerini Kullanim Sikhiklarmin Diizeyi

Alsveris Yeri N Ortalama|S. Sapma
Uriine yonelik magaza & diikkan 66 3,98 1,14
Aligveris merkezi ve siipermarket 66 3,26 1,42
Semt pazari 66 1,77 0,99
Toptanci 66 1,39 0,87
Seyyar satici 66 1,26 0,79

Tablo 22’ye gore, banka yoOneticilerinin giyim aligverislerinde en sik

kullandiklar1 aligveris yerleri giyim magazalart ve butiklerdir.
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Tablo 23. Elektronik &Bilgisayar Alisveris Yerlerini Kullanim Sikliklarinin Diizeyi

Alsveris Yeri N Ortalama|S. Sapma
Uriine yonelik magaza & diikkan 66 4,02 1,02
Yetkili bayii 66 391 1,02
Aligveris merkezi ve siipermarket 65 2,37 1,32
Spot magazalari 66 2,26 1,15
Internet araciligiyla uzaktan 66 1,83 1,22
Telefon araciligiyla uzaktan 66 1,27 0,87

Tablo 23’e gore, banka yoneticilerinin, elektronik&bilgisayar iiriinlerinde en

sik kullandiklar1 aligveris yerleri ise elektronik magazalari ve yetkili bayilerdir.
Banka yoneticilerinin gida, giyim, elektronik ve bilgisayar aligverislerinde
degisik 6deme bicimlerini kullanma sikliklar1 sirastyla Tablo 24, Tablo 25 ve Tablo 26’da

verilmigtir. Tablolarda verilen ortalama degerin en fazla 5,00 olacag: dikkate alinmalidir.

Tablo 24. Gida Alisverislerinde Odeme Bicimlerini Kullanma Diizeyi

Odeme Bicimi N Ortalama|S. Sapma
Kredi karti ile tek seferde 6deme 66 4,14 0,88
Tek seferde nakit 6deme 66 3,58 1,30
Kredi karti ile taksitle 6deme 66 2,05 1,36
Taksitle nakit 6deme 66 1,67 1,29

Tablo 24’te, banka yoneticileri gida aligverislerinde siklikla tek seferde ve

kredi kartiyla 6deme yaptiklar1 goriilmektedir.

Tablo 25. Giyim Alisverislerinde Odeme Bicimlerini Kullanma Diizeyi

Odeme Bicimi N Ortalama|S. Sapma
Kredi karti ile taksitle 6deme 66 3,70 1,07
Kredi karti ile tek seferde 6deme 66 3,21 1,41
Tek seferde nakit 6deme 66 2,79 1,21
Taksitle nakit 6deme 65 1,78 1,15

Tablo 25’e gore, giyim aligverislerinde siklikla kredi karti kullamildigi ve

taksitle ddemenin tercih edildigi goriilmektedir.
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Tablo 26. Elektronik&Bilgisayar Alisverislerinde Odeme Bicimlerini Kullanma

Diizeyi
Odeme Bicimi N Ortalama|S. Sapma
Kredi karti ile taksitle 6deme 66 3,91 1,20
Kredi karti ile tek seferde 6deme 66 2,59 1,31
Tek seferde nakit 6deme 66 2,21 1,33
Taksitle nakit 6deme 66 2,03 1,26

Tablo 26’ya gore, elektronik&bilgisayar aligverislerinde siklikla kredi karti
kullanildig1 ve taksitle 6demenin tercih edildigi goriilmektedir. Bununla birlikte, kredi kart1
ile tek seferde ddemenin elektronik&bilgisayar aligverislerinde digerlerine gore az siklikla
kullanildigi, bunun nedeninin ise bu {iriinlerin digerlerine gore pahali olmasindan

kaynaklanabilecegi ifade edilebilir.
Banka yoneticilerinin gida, giyim ve elektronik&bilgisayar aligverislerinde,
satin alinacak iiriinlerin markasina, modeline ve cinsine karar vericiler sirasiyla Tablo 27,

Tablo 28 ve Tablo 29’da verilmistir.

Tablo 27. Gida Ahsverislerinde Karar Vericiler

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Servis Miisteri

Yrd. Yetk./Sef Tems. Toplam
Karar Verici N % | N | % N % N % N | %
Kendim 0 0,0 6 |333 13 48,1 10 714 | 29 |439
Esim 2 2861 O 0,0 0 0,0 1 7,1 3 145
Esim ile Birlikte 5 7141 10 |556| 14 51,9 3 21,4 | 32 |48,5
Ailem 0 0,0 2 [11,1 0 0,0 0 0,0 2 13,0
Aile Biiyiikleri ile 0 0,0 0 |00 0 0,0 0 0,0 0 (00
Birlikte

Toplam| 7 100 | 18 | 100 | 27 100 | 14 | 100 | 66 | 100

Tablo 27°ye gore, gida aligverislerinde iiriiniin markasina ve cinsine banka
yoneticilerinin % 43,9’u (N=29) kendisi, % 4,5°1 (N=3) esi, % 48,5’1 (N=32) esi ile birlikte
ve % 3,0t (N=2) aile biiyiikleri ile birlikte karar vermektedir. Bu noktada, miisteri

temsilcilerinin cogunlugunun (%71,4) gida iiriinlerini “kendisi’nin karar vermesi, bu
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yoneticilerin, Tablo 7°de de goriildiigii lizere, %57,1’inin bekar olmasindan kaynaklandigi

sOylenebilir.

Tablo 28. Giyim Ahsverislerinde Karar Vericiler

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Servis Miisteri

Yrd. Yetk./Sef Tems. Toplam
Karar Verici N % | N | % N % N % N | %
Kendim 1 143 | 10 | 55,6 21 77,8 12 85,7 | 44 |66,7
Esim 0 0,0 0 0,0 0 0,0 1 7,1 1 1,5
Esim ile Birlikte 6 85,7 8 |44.4 6 22,2 1 7,1 | 21 (31,8
Ailem 0 0,0 0 |00 0 0,0 0 0,0 0 |00
Aile Biiyiikleri ile 0 00| 0 | 00 0 0,0 0 0,0 0 |00
Birlikte

Toplam| 7 100 | 18 | 100 | 27 100 | 14 | 100 | 66 | 100

Tablo 28’e gore, giyim alisverislerinde iiriiniin markasina ve cinsine banka

yoneticilerinin % 66,7°si (N=44) kendisi, % 1,5’1 (N=1) esi ve % 31,81 (N=21) esi ile

birlikte karar vermektedir. Bu noktada, miisteri temsilcilerinin ¢ogunlugunun (%85,7)

giyim iriinlerini “kendisi’nin karar vermesi, bu yoneticilerin, Tablo 7°de de goriildiigi

tizere, %57,1’inin bekar olmasindan kaynaklandigi sOylenebilir. Ayrica, miidiirler hari¢

diger yonetim kademelerinde bulunan yoneticilerin cogunlugunun, evli olmalarina ragmen

giyim aligverislerinde kendilerinin karar vermekte oldugu ifade edilebilir.

Tablo 29. Elektronik &Bilgisayar Alisverislerinde Karar Vericiler

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Servis Miisteri

Yrd. Yetk./Sef Tems. Toplam
Karar Verici N % | N | % N % N % N | %
Kendim 3 429 6 |333 8 29,6 7 50,0 | 24 | 364
Esim 0 0,0 0 0,0 1 3,7 3 21,4 4 | 6,1
Esim ile Birlikte 3 4291 9 50,0 17 63,0 2 14,3 | 31 |47,0
Ailem 1 143 3 |16,7 1 3,7 1 7,1 6 |91
Aile Biiyiikleri ile 0 0,0 0 |00 0 0,0 1 7,1 1 |15
Birlikte

Toplam| 7 100 | 18 | 100 | 27 100 | 66 | 100 | 66 |100
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Tablo 29’a gore, elektronik&bilgisayar aligverislerinde iiriiniin markasma ve
modeline banka yoneticilerinin % 36,4’ti (N=24) kendisi, % 6,11 (N=4) esi, % 47,0’si
(N=31) esi ile birlikte, % 9,1’inin (N=6) ailesi ve % 1,5’1 (N=1) aile biiyiikleri ile birlikte
karar vermektedir. Bu noktada, miisteri temsilcilerinin ¢ogunlugunun (%50)
elektronik&bilgisayar iiriinlerini “kendisi’nin karar vermesi, bu yoneticilerin, Tablo 7°de

de goriildiigii tizere, %57,1’inin bekar olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Yukaridaki bulgulara gore, banka yoneticilerinin ¢ogunlugu, satin alacaklari
giyim Uriinlerine kendisi karar verirken, gida ve elektronik&bilgisayar iiriinlerinde kararlar

cogunlukla esler ile birlikte verilmektedir.

3.3.2.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmelere iliskin Bulgular

Bu boliimde, banka yoneticilerinin satin alma karar siirecinin son asamasi olan
satin alma sonrast degerlendirmeleri incelenecektir. Satin aldiklar {irlinlerin beklentilerini
karsilamamas1 durumunda, banka yoneticilerinin degisik davranig bigimlerini sergileme

sikliklarma iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 30°da verilmistir.

Tablo 30. Satin Alma Sonras1 Memnuniyetsizlige Kars1 Gosterilen Davranis

Bicimleri
Davranis Bicimi N Ortalama | S. Sapma
Memnuniyetsizligimi ¢cevredeki insanlara anlatirim 66 3,77 1,26
Aligveris yaptigim yerin yetkililerine bagvururum 66 3,50 1,40
Bir daha kesinlikle o iiriinii satin almam 66 3,38 1,70
Aldigim iiriiniin yenisi ile degistirilmesini isterim 66 3,26 1,41
Aldigim iiriinii iade ederek parami geri isterim 66 2,70 1,25
Tiiketici derneklerine sikayet ederim 66 2,02 1,38
Basina sikayet ederim 66 1,50 1,10

Tablo 30’a gore, iiriinden memnuniyetsizlik durumunda, banka yoneticilerinin
en sik sergiledikleri davranis, memnuniyetsizliklerini cevrelerindeki insanlara
anlatmalaridir. Bu davranisin altinda yatan nedenlerden birisi, banka yoneticilerinin
memnun kalmadiklart {irliniin {ireticisini veya saticisin1 cezalandirma diirtiisii olabilir.

Diger bir neden ise, cevrelerindeki insanlarin da kendileri gibi magdur olmamalarim
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saglamak olabilir. Tablo 30’a gore ayrica, banka yoneticilerinin, magduriyetlerinin

giderilmesi i¢in aligveris yaptiklar yerin yetkililerine siklikla bagvurduklart goriilmektedir.

3.3.2.6. Aylik Gider ve Tasarruf Miktarlari

Degisik gider kalemleri i¢in banka yoneticilerinin aylik ortalama gider

miktarlart ve aylik ortalama tasarruf miktarlari, yonetim kademeleri bakimindan

siiflandirilarak Tablo 31’°de verilmistir.

Tablo 31. Aylik Ortalama Gider/Tasarruf Miktarlarimin (YTL) Yonetim

Kademesine Gore Dagilim

Yonetim Kademesi
Gider/Tasarruf Miidiir Miidiir Yrd. Servis Yetk./Sef Miisteri Tems.
Kalemi N [Ortalama| S.s. | N [Ortalama| S.s. | N |Ortalama| S.s. | N |Ortalama| S.s.
Gida 6 | 695,83 (409,09| 15| 363,33 111,35 |19 | 390,00 (254,13| 10| 327,50 |299,12
Giyim 6 | 491,67 [157,06| 15| 343,33 |251,86 |19 | 278,95 (235,45| 10| 166,00 | 81,17
Kira ve Yakit 3 | 425,00 (217,94 14| 685,36 [1208,65| 18 | 416,39 |(312,59| 6 | 365,83 |111,37
(Barinma)
Ulasim 5| 165,00 |60,21|13| 180,77 | 118,20 |18 | 149,89 |(154,48| 11| 122,73 |105,86
Egitim ve 5| 645,00 |371,40| 13| 294,62 |326,58 | 14| 308,93 (477,64 7 80,71 |44,57
Kiiltiir
Temizlik ve 6 | 295,83 232,60/ 15| 179,00 |138,19|18| 186,78 [173,20| 9 71,11 | 19,65
Hijyen
Saglik 168,75 87,50 | 11| 134,09 | 131,87 | 15| 140,33 (161,99| 8 | 108,13 |116,00
Eglence ve Tatil 300,00 (135,09| 14| 161,79 | 147,62 |17 | 180,76 |174,61| 10| 138,00 {121,73
Diger 512,50 [446,86| 8 | 196,88 |209,78 |16 | 233,44 (244,30| 5 | 170,00 |99,06
Harcamalar
Tasarruf 3 | 1083,33 |288,68| 14 | 580,36 (417,31 |14 | 266,07 (281,07 5 | 285,00 |260,77

Tablo 31’e gore, miidiirlerin en yiiksek ii¢c gider kalemi sirasiyla gida,

egitim&Kkiiltiir ve diger harcamalar; miidiir yardimcilarinin barinma, gida ve giyim; servis
yetkilisi/seflerin barinma, gida ve egitim&kiiltiir; miisteri temsilcilerinin ise barinma, gida
ve diger harcamalar oldugu goriilmektedir. Tablo 31’e gore ayrica, aylik tasarrufu, en

yiiksek gider kaleminden fazla olan yoneticiler sadece banka miidiirleridir.

Tablo 31’e gore, banka miidiirlerinin en yiiksek gider kalemi gida, diger

yonetim kademelerinin ise barinmadir. Bununla beraber, miidiirlerin egitim ve kiiltiir
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giderlerinin gida disindaki diger gider kalemlerine gore ve diger yonetim kademelerinin
egitim ve kiiltiir giderlerine gore yiiksek oldugu goriilmektedir. Miidiirlerin tamaminin evli
ve cocuklu olmasi bunun temel nedeni olabilir. Banka miidiirlerinin barinma ve ulagim
disindaki tiiketim kalemlerinde diger yonetim kademelerindeki yoneticilerden yiiksek
harcamalar yapmasi ise, gelir diizeylerinin yiliksek olmasi ile birlikte sosyal statiilerinin
gerektirdigi tercihlerin bir sonucu olabilir. Ayrica, saglik harcamalarinin diger giderlere
gore diisiik ve yonetim kademeleri bakimindan faklilik gostermemesi, bankalarin
calisanlarma sagladig1 saghik sigortalar1 ve saglik giderlerini karsilamasinin bir sonucu

olabilir.

Banka yoneticilerinin tasarruflarin1 degerlendirdikleri yatirnm araglart Tablo

32’de verilmistir.

Tablo 32. Banka Yoneticilerinin Tasarruflarini1 Degerlendirdigi Yatirnm Araclari

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Servis Miisteri

Yrd. Yetk./Sef Tems. | Toplam
Yatirim Araci N % | N| % N % N % N | %
Tasarruf 1 143 | 3 | 16,7 13 48,1 5 35,7 | 22 |132,4
Yapmiyorum
Gayrimenkul 3 4291 2 | 11,1 2 7,4 1 7,1 8 [17,4
Tahvil-Bono/H. 0 00| 6 |333 5 18,5 1 7,1 | 12 |26,1
Senedi
Doviz/Altin 0 00| 2 |11,1 5 185 | 3 | 21,4 |10 (21,7
Vadeli/Vadesiz 2 28,6 9 | 50,0 4 14,8 | 5 | 35,7 |20 |43,5
Hesap

Tablo 32’ye gore, banka yoneticilerinin % 324’0 (N=22) tasarruf
yapmamaktadir. Tasarruf yapan toplam 46 banka yoneticisinin % 174’0 (N=8)
tasarruflarin1 gayri menkulde, % 26,1°1 (N=12) tahvil-bono ve hisse senedinde, % 21,7’si
(N=10) doviz ve altinda ve % 43,5’i (N=20) vadeli/vadesiz hesapta tasarruflarini
degerlendirmektedir. Banka miidiirleri cogunlukla gayri menkulii tercih ederken, miidiir
yardimcilart ve miisteri temsilcileri cogunlukla vadeli/vadesiz hesaplar1 tercih
etmektedirler. En az tasarruf yapan yonetim kademesinin ise servis yetkilisi ve sefler

oldugu goriilmektedir. Bu noktada, ozellikle géze carpan husus, banka miidiirlerinin
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tasarruflarin1  gayrimenkul agirlikli olarak degerlendirmeleridir. Orta ve alt kademe
yoneticilerin tercihleri ise ¢ogunlukla doviz, vadeli/vadesiz hesaplar seklinde ortaya
cikmaktadir. Bunun nedeni; banka miidiirlerinin, mesleklerinin son yillarinda olmalari,
baska bir sehre tayin olma olasiliklarinin olduk¢a diisiik olmasi ve dolayisiyla emekli
olduklarinda herhangi bir sehre yerlesmeyi planlamalari; diger kademelerdeki yoneticilerin
ise, tayin olma olasiliklarinin fazla olmas1 ve heniiz belirli bir sehre yerlesme imkanlarinin
pek fazla olmamasi gibi nedenlerle, gayrimenkule yatirrm yapma ihtiyact duymamalari
olabilir. Ayrica, Tablo 32’de yapilan degerlendirmelerde bir banka yOneticisinin ayni anda

birden fazla yatirim aracini tercih edebildigi dikkate alinmalidir.

Banka yoneticilerinin ailelerinin sahip olduklart gayrimenkul sayilar1 Tablo

33’te verilmistir.

Tablo 33. Aile Bireylerinin Sahip Oldugu Gayrimenkul Sayisi

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Servis Miisteri
Yrd. Yetk./Sef Tems. Toplam
Gayrimenkul Sayis1| N % | N | % N % N % N | %
Yok 0 00 | 7 | 389 10 37,0 3 21,4 | 20 |30,3
1 1 143 | 6 | 33,3 8 29,6 5 35,7 | 20 30,3
2 4 57,1 2 | 11,1 5 18,5 2 143 | 13 |19,7
3 1 1431 1 | 5,6 2 7.4 1 7,1 51176
4 ve tizeri 1 143 2 | 11,1 2 7.4 3 214 | 8 |12,2
Toplam 7 100 | 18 | 100 27 100 | 14 | 100 | 66 | 100

Tablo 33’e gore banka yoneticilerinin % 30,3’ii (N=20) herhangi bir
gayrimenkule sahip degil iken, % 30,3’i (N=20) bir adet, % 19,7’si (N=13) iki adet, %
7,6’s1 (N=5) ii¢ adet ve % 12,2’si (N=8) dort adet ve lizeri sayida gayrimenkule sahiptir.
Tablo 33’e gore ayrica, gayrimenkul sahibi olmayan banka miidiirii olmadigi da

anlasilmaktadir.

Banka yoneticilerinin ailelerinin sahip olduklari otomobil sayilar1 Tablo 34’te

verilmistir.
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Tablo 34. Aile Bireylerinin Sahip Oldugu Otomobil Sayisi

Yonetim Kademesi
Miidiir Miidiir Servis Miisteri
Yrd. Yetk./Sef Tems. Toplam
Otomobil Sayis1 N % | N | % N % N % N | %
Yok 2 28,6 | 2 11,1 9 33,3 3 21,4 16 (24,2
1 3 429 | 16 | 88,9 15 55,6 10 71,4 | 44 |66,7
2 2 28,61 0 | 0,0 3 11,1 1 7,1 6 |91
3 0 00| 0| 00 0 0,0 0 0,0 0 100
4 ve tizeri 0 00| 0| 00 0 0,0 0 0,0 0 100
Toplam| 7 100 | 18 | 100 27 100 | 14 | 100 | 66 | 100

Tablo 34’e gore banka yoneticilerinin % 24,2’si (N=16) otomobil sahibi degil
iken, % 66,7’si (N=44) bir adet, % 9,11 (N=6) iki adet otomobile sahiptir. Banka
miidiirlerinin tamaminin en az bir adet gayrimenkul sahibi olmasina ragmen, % 28,6’sinin

(N=2) otomobil sahibi olmamasi dikkat ¢ekici bir bulgu olarak diisiiniilebilir.

3.3.3. Hipotezlere iliskin Bulgular

Arastirmanin hipotezleri, banka yoneticilerinin gorev yaptiklar yOnetim
kademesinin tiiketim egilimleri iizerindeki etkisine yoneliktir. Arastirma hipotezlerinin test
edilmesi amaciyla yonetim kademesine gore Tek Yonlii Varyans Analizleri yapilmis ve

sonuglart bu boliimde sunulmustur.

3.3.3.1. Sorun veya Ihtiyacin Belirlenmesine Yonelik Hipotezler

H1: Es ve cocuklarin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H1 hipotezinin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen varyans analizi
sonuglart Tablo 35’te verilmistir. Bu analiz, bekar ve bosanmis banka yoneticileri veri

setinden cikarilarak gerceklestirilmistir.
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Tablo 35. H1 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F )/
Miudiir 7 4,00 1,00
Miidiir Yardimcisi 14 4,29 0,47 1313 0282
Servis Yetkilisi/Sef | 21 4,29 0,56
Miisteri Temsilcisi 6 3,67 1,37

Tablo 35’e gore, es ve cocuklarin banka yoneticilerinin iiriin satin alma
ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F=1,313; p>0,05). Bu bulgu HI1 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigr icin, H1 hipotezi Red edilmistir.

H2: Is arkadaslarinmn iirin satin alma ihtiyacimin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H2 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglart Tablo 36°da verilmistir.

Tablo 36. H2 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F )/
Miudiir 7 3,43 1,13
Miidiir Yardimcisi 19 3,00 1,11 1,301 0282
Servis Yetkilisi/Sef | 28 2,86 1,04
Miisteri Temsilcisi 14 3,43 0,76

Tablo 36’ya gore, is arkadaslarinin banka yoneticilerinin {iriin satin alma
ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F=1,301; p>0,05). Bu bulgu H2 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigr icin, H2 hipotezi Red edilmistir.

H3: Is dis1 arkadaslarin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H3 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglart Tablo 37°de verilmistir.
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Tablo 37. H3 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F )/
Miidiir 7 2,71 1,11
Mud.ur Yarc.hfn‘cm 19 2,79 1,03 1.246 0.300
Servis Yetkilisi/Sef | 28 2,71 1,08
Miisteri Temsilcisi 14 3,36 1,08

Tablo 37’ye gore, is dis1 arkadaslarin banka yoneticilerinin iiriin satin alma
ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilasmamaktadir (F=1,246; p>0,05). Bu bulgu H3 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigr icin, H3 hipotezi Red edilmistir.

H4: Radyo, TV, Internet’in iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H4 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglart Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38. H4 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F )/
Miuidiir 7 3,57 0,79
Miidiir Yardimcisi 19 3,32 1,20 0.207 0.891
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,43 1,00
Miisteri Temsilcisi 14 3,57 0,94

Tablo 38’e gore, radyo, TV ve Internet’in banka yoneticilerinin {iriin satin
alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel
olarak anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,207; p>0,05). Bu bulgu H4 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi icin, H4 hipotezi Red edilmistir.

HS: Gazete ve dergilerin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

HS5 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglar1 Tablo 39’da verilmistir.
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Tablo 39. H5 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F p
Miuidiir 7 3,00 0,82
Miidiir Yardimcisi 19 3,00 1,20 0.897 0,448
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,46 1,07
Miisteri Temsilcisi 14 3,21 0,80

Tablo 39’a gore, gazete ve dergilerin banka yoOneticilerinin iiriin satin alma
ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,897; p>0,05). Bu bulgu HS5 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi icin, HS hipotezi Red edilmistir.

H6: Kampanya ve promosyonlarin iiriin satin alma ihtiyacinin
belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlaml

diizeyde farklilagsmaktadir.

H6 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 40’ta verilmistir.

Tablo 40. H6 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 4,14 0,38
Mud.ur Yarc.hfn‘cm 19 3,63 1,07 1238 0.303
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,71 1,05
Miisteri Temsilcisi 14 4,14 0,53

Tablo 40’a gore, kampanya ve promosyonlarin banka yoneticilerinin {iriin
satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore
istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmamaktadir (F=1,238; p>0,05). Bu bulgu H6
hipotezini destekleyici nitelikte olmadigi icin, H6 hipotezi Red edilmistir.

H7: Satis personelinin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
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H7 hipotezinin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 41°de verilmistir.

Tablo 41. H7 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 3,57 0,79
Miidiir Yardimcisi 19 3,32 1,11 0210 0.889
Servis Yetkilisi/Sef | 27 3,37 1,08
Miisteri Temsilcisi 14 3,57 1,22

Tablo 41’e gore, satis personelinin banka yoneticilerinin iiriin satin alma
ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,210; p>0,05). Bu bulgu H7 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi i¢in, H7 hipotezi Red edilmistir.

3.3.3.2. Bilgi Arastirmasi ve Alternatiflerin Belirlenmesine Yonelik

Hipotezler

HS8: Ge¢mis deneyimlerin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilasmaktadir.

H8 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglart Tablo 42°de verilmistir.

Tablo 42. H8 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 4,43 0,53
Miidiir Yardimcisi 19 4,53 0,51 0.795 0.501
Servis Yetkilisi/Sef | 28 4,36 0,68
Miisteri Temsilcisi 14 4,14 1,03

Tablo 42’e gore, gecmis deneyimlerin satin alma alternatiflerinin

degerlendirilmesindeki ©onem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
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anlamh diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,795; p>0,05). Bu bulgu H8 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi i¢in, H8 hipotezi Red edilmistir.

HO: Es ve cocuklarin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki 6nem

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
H9 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi
sonuglart Tablo 43’te verilmistir. Bu analiz, bekar ve bosanmis banka yoneticileri veri

setinden cikarilarak gerceklestirilmistir.

Tablo 43. H9 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar:

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 4,00 1,00
Miidiir Yardimcisi 14 4,21 0,58 0.912 0.443
Servis Yetkilisi/Sef | 21 4,19 0,75
Miisteri Temsilcisi 6 3,67 0,82

Tablo 43’e gore, es ve c¢ocuklarin satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©nem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,912; p>0,05). Bu bulgu H9 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigr icin, H9 hipotezi Red edilmistir.

H10: Is arkadaslarinin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki nem

derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H10 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 44°te verilmistir.

Tablo 44. H10 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 3,57 0,79
Miidiir Yardimcisi 19 3,32 0,89 0,200 0.896
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,29 1,01
Miisteri Temsilcisi 14 3,29 0,73
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Tablo 44’e gore, 1is arkadaslarimin satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©nem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlamh diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,200; p>0,05). Bu bulgu HI10 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi i¢in, H10 hipotezi Red edilmistir.

H11: Is dis1 arkadaslarin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilagmaktadir.

HI11 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglart Tablo 45°te verilmistir.

Tablo 45. H11 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Ortalama | S. Sapma F p
Mudiir 7 3,00 1,00
Miidiir Yardimcisi 19 3,26 0,87 0210 0.889
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,11 1,10
Miisteri Temsilcisi 14 3,29 1,07

Tablo 45’e gore, is dis1 arkadaslarin satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©nem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,210; p>0,05). Bu bulgu HI11 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi i¢in, H11 hipotezi Red edilmistir.

H12: TV ve Internet’in satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Onem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilasmaktadir.

HI12 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglart Tablo 46°da verilmistir.
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Tablo 46. H12 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ortalama | S. Sapma F )/
Miuidiir 7 3,57 0,79
Miidiir Yardimcisi 19 3,16 1,26 0.902 0,445
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,54 1,00
Miisteri Temsilcisi 14 3,71 0,83

Tablo 46’ya gore, TV ve Internet’in satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©onem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlamli diizeyde farklilagmamaktadir (F=0,902; p>0,05). Bu bulgu HI12 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi icin, H12 hipotezi Red edilmistir.

H13:  Gazetelerin ve  dergilerin  satin  alma  alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©onem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak

anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

H13 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 47°de verilmistir.

Tablo 47. H13 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 3,14 0,90
Miidiir Yardimcisi 19 3,26 1,15 0,533 0.661
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,39 0,92
Miisteri Temsilcisi 14 3,00 0,88

Tablo 47°ye gore, gazetelerin ve dergilerin satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©nem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlamh diizeyde farklilasmamaktadir (F=0,533; p>0,05). Bu bulgu HI13 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi icin, H13 hipotezi Red edilmistir.

H14: Satis danigsmanlarinin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki
Oonem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde

farklilagsmaktadir.
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H14 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 48’de verilmistir.

Tablo 48. H14 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 3,43 0,79
Miidiir Yardimcisi 19 3,11 1,10 0.196 0.899
Servis Yetkilisi/Sef | 28 3,21 1,03
Miisteri Temsilcisi 14 3,29 0,99

Tablo 48’e gore, satis danigmanlarinin satin  alma alternatiflerinin
degerlendirilmesindeki ©nem derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak
anlamhi diizeyde farklilagmamaktadir (F=0,196; p>0,05). Bu bulgu HI14 hipotezini
destekleyici nitelikte olmadigi i¢in, H14 hipotezi Red edilmistir.

3.3.3.3. Gider ve Tasarruf Miktarlarina Yonelik Hipotezler

HI15: Banka yoneticilerinin aylik gida harcamalart miktari, yOnetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

HI15 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglar1 Tablo 49’da verilmistir.

Tablo 49. H15 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N |Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 6 695,83 409,09
Miidiir Yardimcisi 15 363,33 111,35
Servis Yetkilisi/Sef | 19 390,00 254,13
Miisteri Temsilcisi 10 327,50 299,12

3,078 0,037

Tablo 49’a gore, banka yoneticilerinin aylik gida harcamalar1 miktari, yonetim
kademesine gore istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir (F=3,078; p<0,05).
Bu bulgu, H15 hipotezini destekleyici nitelikte oldugu icin H1S hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla, banka yoneticilerinin gida tiiketim egilimlerinin yonetim kademelerinden

etkilendigi soylenebilir.
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Aylik gida harcamalar1 miktar1 bakimindan yonetim kademeleri arasindaki

farkliliklart incelemek amaciyla Tukey testi gerceklestirilmis ve sonuglari Tablo 50’de

verilmistir.
Tablo 50. H15 Hipotezine iliskin Tukey Testi Sonuclar
Yonetim Yonetim Ortalamalar Standart P
Kademesi Kademesi Farki Hata
Miidiir Miidiir Yardimcisi 332,50 122,91 0,045
Servis 305,83 119,15 0,063
Yetkilisi/Sef
Miisteri Temsilcisi 368,33 131,39 0,036
Miidiir Yardimcis: [Miidiir -332,50 122,91 0,045
Servis -26,67 87,88 0,990
Yetkilisi/Sef
Miisteri Temsilcisi 35,83 103,88 0,986
Servis Miidiir -305,83 119,15 0,063
Yetkilisi/Sef
Miidiir Yardimcisi 26,67 87,88 0,990
Miisteri Temsilcisi 62,50 99,41 0,922
Miisteri Temsilcisi|Miidiir -368,33 131,39 0,036
Miidiir Yardimcisi -35,83 103,88 0,986
Servis -62,50 99,41 0,922
Yetkilisi/Sef

Tablo 50’ye gore miidiirlerin aylik gida harcamalar1 miidiir yardimcilarinin ve
miisteri temsilcilerinin aylik gida harcamalarindan istatistiksel olarak anlamli diizeyde

(p<0,05) yiiksektir.

H16: Banka yoneticilerinin aylik giyim harcamalar1 miktari, yonetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H16 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 51°de verilmistir.



Tablo 51. H16 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N |Ortalama | S. Sapma F )/
Miidiir 6 491,67 157,06
Miidiir Yardimcisi 15 343,33 251,86 3.236 0.031
Servis Yetkilisi/Sef | 19 278,95 235,45
Miisteri Temsilcisi 10 166,00 81,17
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Tablo 51°e gore, banka yoneticilerinin aylik giyim harcamalar1 miktari,

kademelerinden etkilendigi sdylenebilir.

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir (F=3,236;
p<0,05). Bu bulgu, H16 hipotezini destekleyici nitelikte oldugu icin H16 hipotezi kabul

edilmigtir. Dolayisiyla, banka yoneticilerinin giyim tiikketim egilimlerinin ySnetim

Aylik giyim harcamalar1 miktar1 bakimindan yonetim kademeleri arasindaki

verilmistir.

Tablo 52. H16 Hipotezine iliskin “Tukey Testi” Sonuclar
Yonetim Yonetim Ortalamalar Standart p
Kademesi Kademesi Farki Hata
Miidiir Miidiir Yardimcisi 148,33 102,43 0,477

Servis 212,72 99,30 0,155

Yetkilisi/Sef

Miisteri Temsilcisi 325,67 109,51 0,023
Miidiir Yardimcisi [Miidiir -148,33 102,43 0,477

Servis 64,39 73,24 0,816

Yetkilisi/Sef

Miisteri Temsilcisi 177,33 86,57 0,186
Servis Miidiir 212,72 99,30 0,155
Yetkilisi/Sef

Miidiir Yardimcisi -64,39 73,24 0,816

Miisteri Temsilcisi 112,95 82,85 0,528
Miisteri Temsilcisi |[Miidiir -325,67 109,51 0,023

Miidiir Yardimcisi -177,33 86,57 0,186

Servis -112,95 82,85 0,528

Yetkilisi/Sef

farkliliklart incelemek amaciyla Tukey testi gerceklestirilmis ve sonuglari Tablo 52°de
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Tablo 52’ye gore miidiirlerin aylik giyim harcamalar miisteri temsilcilerinin

aylik giyim harcamalarindan istatistiksel olarak anlamh diizeyde (p<0,05) ytiksektir.

H17: Banka yoneticilerinin aylik barinma harcamalart miktari, yOnetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H17 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 53’te verilmistir.

Tablo 53. H17 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N |Ortalama | S. Sapma F )/
Miidiir 3 425,00 217,94
Miidiir Yardimcisi 14 685,36 1208,65 0.434 0,730
Servis Yetkilisi/Sef | 18 416,39 312,59
Miisteri Temsilcisi 6 365,83 111,37

Tablo 53’e gore, banka yoneticilerinin aylik barinma harcamalar1 miktari,
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmamaktadir
(F=0,434; p>0,05). Bu bulgu, H17 hipotezini destekleyici nitelikte olmadig icin H17
hipotezi Red edilmistir.

H18: Banka yoneticilerinin aylik egitim ve Ogretim harcamalart miktari,

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

HI18 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuglart Tablo 54°te verilmistir.

Tablo 54. H18 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N |Ortalama | S. Sapma F )/
Miudiir 5 645,00 371,40
Miidiir Yardimcisi 13 294,62 326,58 2,260 0,099
Servis Yetkilisi/Sef | 14 308,93 477,64
Miisteri Temsilcisi 7 80,71 44,57
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Tablo 54’e gore, banka yoOneticilerinin aylik egitim 6gretim harcamalari
miktari, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmamaktadir
(F=2,260; p>0,05). Bu bulgu, HI8 hipotezini destekleyici nitelikte olmadigr i¢cin H18
hipotezi Red edilmistir.

H19: Banka yoneticilerinin aylik saglik harcamalart miktari, yonetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

HI19 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 55’te verilmistir.

Tablo 55. H19 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

N |Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 4 168,75 87,50
Miidiir Yardimcisi 11 134,09 131,87
Servis Yetkilisi/Sef | 15 140,33 161,99
Miisteri Temsilcisi 8 108,13 116,00

0,185 0,906

Tablo 55’e gore, banka yoneticilerinin aylik saglik harcamalari miktari,
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmamaktadir
(F=0,185; p>0,05). Bu bulgu, H19 hipotezini destekleyici nitelikte olmadigt i¢cin H19
hipotezi Red edilmistir.

H20: Banka yoneticilerinin aylik eglence ve kiiltiir harcamalar1 miktari,

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H20 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 56’da verilmistir.

Tablo 56. H20 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

N |Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 6 300,00 135,09
Miidiir Yardimcisi 14 161,79 147,62
Servis Yetkilisi/Sef | 17 180,76 174,61
Miisteri Temsilcisi 10 138,00 121,73

1,564 0,212
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Tablo 56’ya gore, banka yoneticilerinin aylik eglence ve kiiltiir harcamalar
miktari, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmamaktadir
(F=1,564; p>0,05). Bu bulgu, H20 hipotezini destekleyici nitelikte olmadigr i¢cin H20
hipotezi Red edilmistir.

H21: Banka yoneticilerinin aylik tasarruf miktari, yonetim kademesine gore

istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H21 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 57°de verilmistir.

Tablo 57. H21 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclari

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 3 1083,33 288,68
Miidiir Yardimcisi 14 580,36 417,31
Servis Yetkilisi/Sef | 14 266,07 281,07
Miisteri Temsilcisi 5 285,00 260,77

5,857 0,003

Tablo 57°ye gore, banka yoneticilerinin aylik tasarruf miktarlari, yonetim
kademesine gore istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir (F=5,857; p<0,01).
Bu bulgu, H21 hipotezini destekleyici nitelikte oldugu icin H21 hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla, banka yoneticilerinin tasarruf egilimlerinin yonetim kademelerinden
etkilendigi soylenebilir. Bunun nedeni, yonetim kademeleri arasindaki gelir diizeyi

farkliliklar olabilir.

Aylik tasarruf miktar1 bakimindan yonetim kademeleri arasindaki farkliliklar:

incelemek amaciyla Tukey testi gergeklestirilmis ve sonuglar1 Tablo 58’de verilmistir.



Tablo 58. H21 Hipotezine iliskin “Tukey Testi” Sonuclar

Yonetim Yonetim Ortalamalar Standart p
Kademesi Kademesi Farki Hata
Miidiir Miidiir Yardimcisi 502,98 217,20 0,116
Servis 817,26 217,20 0,004
Yetkilisi/Sef
Miisteri Temsilcisi 798,33 249,32 0,015
Miidiir Yardimcisi [Miidiir -502,98 217,20 0,116
Servis 314,29 129,04 0,091
Yetkilisi/Sef
Miisteri Temsilcisi 295,36 177,86 0,361
Servis Miudiir -817,26 217,20 0,004
Yetkilisi/Sef
Miidiir Yardimcisi -314,29 129,04 0,091
Miisteri Temsilcisi -18,93 177,86 1,000
Miisteri Temsilcisi |[Miidiir -798,33 249,32 0,015
Miidiir Yardimcisi -295,36 177,86 0,361
Servis 18,93 177,86 1,000
Yetkilisi/Sef
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Tablo 58’e gore, banka miidiirlerinin aylik ortalama tasarruf miktar1 servis

anlaml diizeyde yiiksektir (p<0,05).

3.3.3.4. Plansiz Ahsveris Egilimine Yonelik Hipotezler

yetkilisi ve sefler ile miisteri temsilcilerinin aylik tasarruf miktarlarindan istatistiksel olarak

H22: Banka yoneticilerinin gida iiriinlerini plansiz satin alma egilimi, yonetim

kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H22 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 59°da verilmistir.

Tablo 59. H22 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

N |Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 3,29 0,95
Miidiir Yardimcisi 18 2,89 0,96 4.904 0.004
Servis Yetkilisi/Sef | 27 2,85 0,86
Miisteri Temsilcisi 14 3,93 0,92
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Tablo 59’a gore, banka yoneticilerinin gida iriinlerini plansiz satin alma
egilimi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir
(F=4,904; p<0,01). Bu bulgu, H22 hipotezini destekleyici nitelikte oldugu icin H22
hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla, banka yoneticilerinin gida iiriinlerini plansiz satin

alma egiliminin yonetim kademelerinden etkilendigi sdylenebilir.

Gida irtinlerini plansiz satin alma egilimi bakimindan yonetim kademeleri
arasindaki farkliliklar: incelemek amaciyla Tukey testi gergeklestirilmis ve sonuglar1 Tablo

60’ta verilmistir.

Tablo 60. H22 Hipotezine iliskin “Tukey Testi”” Sonuclar

Yonetim Yonetim Ortalamalar Standart p
Kademesi Kademesi Farki Hata
Miidiir Miidiir Yardimcisi 0,40 0,41 0,763
Servis 0,43 0,39 0,678
Yetkilisi/Sef
Miisteri Temsilcisi -0,64 0,42 0,430
Miidiir Yardimecisi [Miidiir -0,40 0,41 0,763
Servis 3,70E-02 0,28 0,999
Yetkilisi/Sef
Miisteri Temsilcisi -1,04 0,32 0,011
Servis Miidiir -0,43 0,39 0,678
Yetkilisi/Sef
Miidiir Yardimcisi -3,70E-02 0,28 0,999
Miisteri Temsilcisi -1,08 0,30 0,004
Miisteri Temsilcisi |[Miidiir 0,64 0,42 0,430
Miidiir Yardimcisi 1,04 0,32 0,011
Servis 1,08 0,30 0,004
Yetkilisi/Sef

Tablo 60’a gore miisteri temsilcilerinin gida iriinlerini plansiz satin alma
egilimi miidiir yardimcilart ile servis yetkilisi ve seflerin egiliminden istatistiksel olarak

anlaml diizeyde (p<0,05) yiiksektir.

H23: Banka yoneticilerinin giyim iiriinlerini plansiz satin alma egilimi,

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.



114

H23 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 61°de verilmistir.

Tablo 61. H23 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 3,29 0,76
Miidiir Yardimcisi 18 2,78 1,06 4,056 0.011
Servis Yetkilisi/Sef | 27 3,37 0,63
Miisteri Temsilcisi 14 3,71 0,61

Tablo 61’e gore, banka yoneticilerinin giyim iriinlerini plansiz satin alma
egilimi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir
(F=4,056; p<0,05). Bu bulgu, H23 hipotezini destekleyici nitelikte oldugu icin H23
hipotezi kabul edilmistir. Dolayisiyla, banka yoneticilerinin giyim iiriinlerini plansiz satin
alma egiliminin yonetim kademelerinden etkilendigi sdylenebilir. Giyim {iriinlerini plansiz
satin alma egilimi bakimindan yonetim kademeleri arasindaki farkliliklar1 incelemek

amaciyla Tukey testi gerceklestirilmis ve sonuclart Tablo 62’de verilmistir.

Tablo 62. H23 Hipotezine iliskin “Tukey Testi” Sonuclar

Yonetim Yonetim Ortalamalar Standart
Kademesi Kademesi Farki Hata p
Miidiir Miidiir Yardimcisi 0,51 0,35 0,466
Servis
Yetkilisi/Sef -8,47E-02 0,33 0,994
Miisteri Temsilcisi -0,43 0,36 0,637
Miidiir Yardimecisi [Miidiir -0,51 0,35 0,466
Servis
Yetkilisi/Sef 0,59 0,24 0,070
Miisteri Temsilcisi -0,94 0,28 0,007
Servis Midiir
Yetkilisi/Sef 8,47E-02 0,33 0,994
Miidiir Yardimcisi 0,59 0,24 0,070
Miisteri Temsilcisi -0,34 0,26 0,542
Miisteri Temsilcisi |[Miidiir 0,43 0,36 0,637
Miidiir Yardimcisi 0,94 0,28 0,007
Servis
Yetkilisi/Sef 0,34 0,26 0,542
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Tablo 62’ye gore miisteri temsilcilerinin giyim iriinlerini plansiz satin alma
egilimi miidiir yardimcilarinin egiliminden istatistiksel olarak anlamli diizeyde (p<0,01)

yiiksektir.

H24: Banka yoneticilerinin elektronik&bilgisayar iiriinlerini plansiz satin alma

egilimi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H24 hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen varyans analizi

sonuclart Tablo 63’te verilmistir.

Tablo 63. H24 Hipotezine iliskin Varyans Analizi Sonuclar

Ortalama | S. Sapma F p
Miidiir 7 2,14 0,69
Miidiir Yardimcisi 18 2,39 1,20 0.208 0.890
Servis Yetkilisi/Sef | 27 2,44 0,70
Miisteri Temsilcisi 14 2,36 0,930

Tablo 63’e gore, banka yoneticilerinin elektronik&bilgisayar iiriinlerini plansiz
satin alma egilimi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilagsmamaktadir (F=0,208; p>0,05). Bu bulgu, H24 hipotezini destekleyici nitelikte
olmadig1 icin H24 hipotezi Red edilmistir.

Arastirma kapsaminda test edilen hipotezler ve testlerinin sonuclari Tablo
64’te Ozetlenmistir. Tablo 64’e gore, arasgtirmada test edilen toplam 24 adet hipotezin 19

adedi reddedilmis, 5 adedi ise kabul edilmistir.



Tablo 64. Hipotezler ve Test Sonuclar:
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No Hipotez Sonu¢

Hi Es ve cocuklarin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim Red
kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

0 Is arkadaglarmin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim Red
kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H3 Is dis1 arkadaslarin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim Red
kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

Ha Radyo, TV, Internet’in iiriin satin alma ihtiyacimin belirlenmesindeki etki derecesi, Red
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

HS Gazete ve dergilerin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim Red
kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H6 Kampanya ve promosyonlarin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki Red
derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H7 Satis personelinin iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesindeki etki derecesi, yonetim Red
kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

HS Gegmis deneyimlerin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki 6nem derecesi, Red
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

HO Es ve cocuklarin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki 6nem derecesi, Red
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H10 Is arkadaglarinin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki 6nem derecesi, Red
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H11 Is dis1 arkadaglar satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki 6nem derecesi, Red
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

HI12 TV ve Internet’in satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki 6nem derecesi, Red
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

HI3 Gazetelerin ve dergilerin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki Onem Red
derecesi, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H14 Satis danismanlarinin satin alma alternatiflerinin degerlendirilmesindeki énem derecesi, Red
yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

HI15 Banka yoneticilerinin aylik gida harcamalar1 miktari, yonetim kademesine gore Kabul
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

H16 Banka yoneticilerinin aylik giyim harcamalari miktari, yonetim kademesine gore Kabul
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir. a

H17 Banka yoneticilerinin aylik barinma harcamalar1 miktari, yonetim kademesine gore Red
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

HI8 Banka yoneticilerinin aylik egitim ve ogretim harcamalar1 miktar1, yonetim kademesine Red
gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmaktadir.

H19 Banka yoneticilerinin aylik saglik harcamalart miktari, yonetim kademesine gore Red
istatistiksel olarak anlaml diizeyde farklilasmaktadir.

H20 Banka yoneticilerinin aylik eglence ve kiiltiir harcamalar1 miktari, yonetim kademesine Red
gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.
Banka yoneticilerinin aylik tasarruf miktari, yonetim kademesine gore istatistiksel olarak

H21 . Kabul
anlaml diizeyde farklilagmaktadir.

H22 Banka yoneticilerinin gida iiriinlerini plansiz satin alma egilimi, yonetim kademesine Kabul
gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H23 Banka yoneticilerinin giyim {iirtinlerini plansiz satin alma egilimi, yonetim kademesine Kabul
gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilasmaktadir.

H24 Banka yoneticilerinin elektronik&bilgisayar iriinlerini plansiz satin alma egilimi, Red

yonetim kademesine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilagmaktadir.
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3.4. Sonuc

Tiiketicilerin davranmislar1 ve tiikketim egilimleri pazarlama biliminin temel
konularindandir. Pazarlama bilimi kapsaminda, tiiketim egilimlerini ve tiiketicilerin satin
alma karar siirecini etkileyen faktorler incelenmektedir. Tiiketim kavraminin psikolojik,
sosyolojik, ekonomik vb degisik boyutlari, bu incelemelerde cogu zaman disiplinler arasi
bakis acilarim gerekli kilmaktadir. Bireyler tiiketici olarak ele alinirken, toplum icerisinde
sahip olduklan diger rolleri de goz ard1 edilmemelidir. Bu rollerden birisi de yoneticilik ve
orgiit icerisinde sahip olunan yonetim kademesidir. Bu baglamda, bu arastirmada, yonetici
tilkketicilerin gorev yaptiklar1 yonetim kademelerinin, bu bireylerin tiiketim egilimleri

tizerinde etkisi olabilecegi diisiincesinden hareket edilmistir.

Bu arastirmada, yonetim kademelerinin yoneticilerin tiikketim egilimleri
tizerindeki etkileri incelenmistir. Uygulama alami olarak banka subelerindeki yonetim
kademeleri secilmistir. Banka subelerinde temel anlamda dort yonetim kademesi karsimiza
cikmaktadir. Bunlar: miidiir, miidiir yardimcist, servis yetkilisi/sef ve miisteri temsilcisidir.
Bu yonetim kademelerinde gorev yapan toplam 68 yoOneticinin gida, giyim ve
elektronik&bilgisayar iiriinlerinde tiiketim egilimleri incelenmis ve yonetim kademesi
bakimindan karsilastirilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki

sonuclara ulasilabilir:

Banka yonetim kademelerinde bay yonetici istthdam orani ile bayan yonetici
istihdam oram yaklasik ayni olmakla birlikte, {ist yonetim kademelerinde ¢cogunlukla bay
yoneticiler tercih edilmektedir. Banka yonetim kademelerinde ¢ogunlukla orta ve geng yas
grubunda, evli ve fakiilte mezunu yoneticiler gérev yapmaktadir. Banka yoneticilerinin
cogunlugu cocuksuz veya az sayida ¢ocuk sahibidir. Banka yoneticilerinin ¢ogunlugunun
giiniimiiz ekonomik kosullar1 cercevesinde orta ve iist gelir grubunda olduklart ve
ekonomik sikintt yasamadiklart soOylenebilir. Arastirma sonuglarmma gore banka
yoneticileri, medya araclarin1 yakindan takip etmektedirler ve tiiketim egilimlerini
belirlemede bu araglardan etkilenmektedirler. Aym1 bankada gorev yapan baska bir

yonetici, bir banka yoneticisinin satin alma ihtiyaglarinin belirlenmesinde ¢ok etkili bir
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faktor olmamasina ragmen, karar verme asamasinda bagvurulan Onemli bir bilgi

kaynagdir.

Banka yoneticileri iiriin tercihlerini duygusalliktan uzak, rasyonel olgiitler
dogrultusunda yapmaktadir. Kaliteli, dayanikli ve uzun 6miirlii iiriinleri tercih etme ve bu
tarz iriinleri, giiven duyduklar satin alma noktalarindan temin etme egilimindedirler.
Banka yoneticileri, 0deme aract olarak kredi kartim siklikla tercih etmekte ve
kullanmaktadir. Satin alma kararlarini evli banka yoneticileri ¢cogunlukla esleri ile birlikte,
bekar banka yoneticileri ise kendileri vermektedirler. Arastirma sonuglarina gore, banka
yoneticilerinin satin aldiklar1 {irlinlerden memnun kalmamalarn1 durumunda, tiiketici
haklarindan yeterinde faydalanmadiklar1 sdylenebilir. Bunun nedeni, banka yoneticilerinin
tilkketici haklar1 hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen, sonug¢ elde edemeyeceklerini

diisiinmeleri olabilir.

Banka yoneticilerinin ¢ogunlugu ev ve otomobil sahibi olmakla birlikte
tasarruflarini ¢esitli yatinm araclarinda degerlendirmektedir. Bu noktada, 6zellikle goze
carpan husus, banka miidiirlerinin tasarruflarim  gayrimenkul agirhikli  olarak
degerlendirmeleridir. Orta ve alt kademe yoneticilerin tercihleri ise ¢ogunlukla déviz,
vadeli/vadesiz hesaplar seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bunun nedeni; banka miidiirlerinin,
mesleklerinin son yillarinda olmalari, bagka bir sehre tayin olma olasiliklarinin oldukca
diisik olmasi ve dolayisiyla emekli olduklarinda herhangi bir sehre yerlesmeyi
planlamalart; diger kademelerdeki yoneticilerin ise, tayin olma olasiliklarinin fazla olmasi
ve heniiz belirli bir sehre yerlesme imkanlarimin pek fazla olmamasi gibi nedenlerle,

gayrimenkule yatirim yapma ihtiyaci duymamalar olabilir.

Yeni bir iiriin satin alma ihtiyacinin belirlenmesinde etkili olan etkenler ile
tiriinle ilgili yapilan arastirmalarda basvurulan bilgi kaynaklarina verilen nem dereceleri
yonetim kademesi bakimindan farkliblk gostermemektedir. Dolayisiyla, yOnetim
kademelerinin, satin alma karar siirecinin bu iki asamasinda etkili olmadig1 soylenebilir.
Yonetim kademesi, banka yoneticilerinin gida ve giyim iiriinlerindeki tiikketim ve harcama
egilimlerini etkilemektedir. Aym sekilde, yonetim kademeleri, banka yoneticilerinin
tasarruf miktarlan tizerinde etkili bir faktordiir. Yonetim kademesi, banka yoneticilerinin

gida ve giyim iiriinlerini plansiz satin alma egilimlerini anlamlh diizeyde etkilemektedir.
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Sonu¢ olarak, bireylerin bulunduklar1 yonetim kademelerinin, banka yoneticilerinin

tilketim egilimleri iizerinde etkili bir faktor oldugu sdylenebilir.



EKLER
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Ek-1
BANKA YONETICILERININ TUKETIM EGILIMLERININ iNCELENMESINE
YONELIK ARASTIRMA ANKETI

Asagidaki ankete vereceginiz yamitlar, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim ve
Organizasyon Anabilim Dali Yiiksek Lisans programinda yiiriitiilmekte olan bir arastirma icin
kullanilacaktir. Arastirmanin amaci, bulunulan yodnetim basamaklar ile tiiketim egilimleri arasinda
herhangi bir iligkinin olup olmadigini belirlemektir.

Vereceginiz yanitlar, tam bir gizlilikle incelenecek, isim veya Kkisi olarak kimlere ait oldugu ile
kesinlikle_ilgilenilmeyecektir. Bu nedenle anket formunun iizerine isim yazmamanizi 6nemle rica
ederiz. Vereceginiz samimi yanitlar, arastirma sonug¢larinin giivenilir ve gercekci olmasini saglayacaktir.
Bu arastirmaya yapacaginiz 6nemli ve degerli katkilar i¢in simdiden tesekkiir ederiz. Saygilarimizla...

Yrd.Dog.Dr.Hakan CELIKKOL — Olcayto EGE

—_—

. Cinsiyetiniz ?

O Bay O Bayan

[\

. Yasiniz nedir ?
020-29 030-39 0O40-49 0O50-59 3 60 ve iizeri
3. Ogrenim durumunuz nedir ?
3 Lise O Yiiksekokul O Fakiilte O Yiiksek Lisans O Doktora
4. Medeni durumunuz nedir ?

O Bekar O Evli O Bosanmus O Dul O Ayn Yagiyor

W

. Kag yildir evlisiniz?  “Evli” degilseniz, liitfen 8. soruya geciniz.

3 1 yildan az O1-5y1 O6-10yi1 O11-15y1l 3 16 yil ve iizeri

6. Esinizin meslegi nedir?

3 Caligmiyor O Emekli 0 Isci O Memur O Serbest

3

. Esinizin 68renim durumu nedir?

0 ilkogretim 3 Lise O Yiiksekokul O Fakiilte 0 Lisansiistii

o]

. Cocuk saymiz nedir?
ao 01 a2 a3 3 4 ve iizeri

9. Cocuklarinizin halen 6grenim gordiikleri kurumlart ilgili kutucuga ( X ) ile belirtiniz.

Cocuklar Okumuyor | flkogretim Lise Fakiilte | Lisansiistii
1

2
3
4
5

10. Ailenizde, siz dahil olmak iizere, ¢alisan birey sayist nedir ?
al a2 as O4 3 5 ve iizeri
11. Ailenizin aylik toplam geliri hangi araliktadir? (Maas, Kira, Menkul Kiymet, v.b. gelirler)
00-999 YTL O 1000 - 1499 YTL 0O 1500 - 1999 YTL 0 2000 —2499 YTL O 2500 YTL ve iizeri
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12. Kag yildir bankada ¢alismaktasiniz?

13. Bankada gorev yaptiginiz yonetim kademesi nedir?
O Miidiir O Miidiir Yardimcis1 (3 Servis Yetkilisi / Sef [ Miisteri Temsilcisi
14. Yeni bir iirtin satin almayi diisiinmenizde, asagidaki etkenlerin etki derecelerini liitfen (X) ile

belirtiniz.

Etken Cok Etkisizdir | Etkisizdir | Kararsizim Etkilidir Cok Etkilidir

Esim ve cocuklarim

Is arkadaslarim

Is dis1 arkadaslarim
Radyo, TV, Internet vb.

Gazeteler ve dergiler

Kampanyalar ve promosyonlar

Satis personeli

15. Yeni satin alacagimiz iriiniin markasina ve modeline karar vermek amaciyla yapacaginiz

aragtirmalarda asagidaki kaynaklara verdiginiz 6nem derecesini liitfen (X) ile belirtiniz.

Kaynak Cok Onemsizdir | Onemsizdir | Kararsizzm | Onemlidir | Cok Onemlidir

Geg¢mis deneyimlerim

Esim ve ¢ocuklarim

Is arkadaslarim

Is dis1 arkadaslarim

Televizyon, Internet

Gazeteler ve dergiler

Satig danigmanlari

16. Satin alacaginiz gida iirtinlerinin markasima veya cinsine karar verirken, asagidaki degerlendirme

Olciitlerinin sizin i¢in 6nem derecesini liitfen (X) belirtiniz.

Degerlendirme Olgiitii Cok Onemsizdir | Onemsizdir | Kararsizzm | Onemlidir | Cok Onemlidir

Diisiik fiyat

Odeme kolaylig1

Saglikli ve hijyenik olmasi

Uzun Omiir

Marka imajt

Miktar, Gramaj

Ambalaj

17. Asagidaki aligveris yerlerinden gida aligverisi yapma sikliginizi liitfen (X) ile belirtiniz.

Ahgveris Yeri Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik Sik Her Zaman

Aligveris merkezi ve stipermarket

Semt pazar1

Kiigiik market ve bakkal

Toptanci

Seyyar satict
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18. Asagidaki 6deme bigcimlerini, gida alisverislerinizde kullanma sikligimiz: liitfen (X) ile belirtiniz?

Odeme Bicimi Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik S1ik Her Zaman

Tek seferde nakit 6deme

Taksitle nakit ddeme

Kredi kart1 ile tek seferde ddeme

Kredi kart1 ile taksitle 6deme

19. Gida aligverislerinizde satin alacaginiz iiriinlerin markasina ve cinsine kim karar verir?

O Kendim O Esim O Esim ile Birlikte 3 Ailem O Aile Biiyiikleri ile Birlikte
20. Gida aligveriglerinde dogru kararlar verdigime inanirim.

O Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum O Kararsizim O Katiliyorum O Kesinlikle Katiliyorum
21. Satin aldigim gida tirtinleri beklentilerimi genellikle karsilar.

O Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum (3 Kararsizim O Katihiyorum {0 Kesinlikle Katiliyorum

22. Satin alacaginiz giyim iiriinlerinin markasina veya cinsine karar verirken, asagidaki degerlendirme

Olciitlerinin sizin i¢in 6nem derecesini liitfen (X) ile belirtiniz.

B Cok
Onemsizdir

Cok

Degerlendirme Olciitii Onemsizdir | Kararsizim | Onemlidir Onemlidir

Yiiksek kalite

Diisiik fiyat

Odeme kolayligi

Sagliklilik ve hijyeniklik

Rahatlik

Giincellik ve modaya uygunluk

Estetik

Marka imajt

23. Asagidaki aligveris yerlerinden giyim aligverisi yapma sikliginiz: liitfen (X) ile belirtiniz.

Ahgveris Yeri Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik S1ik Her Zaman

Aligveris merkezi ve stipermarket

Semt pazar1

Toptanct

Seyyar satict

Uriine yonelik magaza & diikkan

24. Asagidaki 6deme bigimlerini, giyim aligverislerinizde kullanma sikliginiz1 liitfen (X) ile belirtiniz.

Odeme Bicimi Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik S1k Her Zaman

Tek seferde nakit 6deme

Taksitle nakit 6deme

Kredi kart1 ile tek seferde 6deme

Kredi kart1 ile taksitle 6deme
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25. Giyim aligverislerinizde satin alacaginiz bir iiriniin markasina ve cinsine kim karar verir?

O Kendim (3 Esim O Esim ile Birlikte 3 Ailem O Aile Biiyiikleri ile Birlikte

26. Giyim aligverislerinde dogru kararlar verdigime inanirim.

O Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum O Kararsizim O Katiliyorum O Kesinlikle Katiliyorum
27. Satin aldigim giyim iiriinleri beklentilerimi genellikle karsilar.

3 Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum (3 Kararsizim O Katihiyorum {0 Kesinlikle Katiliyorum

28. Satin alacagimiz beyaz esya, elektronik esya ve bilgisayar iriinlerinin markasina ve modeline karar

verirken, asagidaki degerlendirme olg¢iitlerinin sizin i¢cin 6nem derecesini liitfen (X) belirtiniz.

. Cok
Onemsizdir

Cok

Degerlendirme Olgiitii Onemsizdir | Kararsizzm | Onemlidir Onemlidir

Yiiksek kalite

Diisiik fiyat

Odeme kolaylig

Dayaniklilik

Kullanim kolaylig

Giincellik ve modaya uygunluk

Fonksiyonellik

Estetik

Marka imaji

Kullanim yaygimligi

Satig sonrasi servis olanaklari

29. Asagidaki aligveris yerlerinden beyaz esya, elektronik esya ve bilgisayar aligverisi yapma sikliginizi

litfen (X) belirtiniz

Ahgveris Yeri Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik Sik Her Zaman

Aligveris merkezi ve stipermarket

Uriine yonelik magaza & diikkan

Yetkili bayii

Spot magazalari

Telefon araciligiyla uzaktan

Internet araciligiyla uzaktan

30. Asagidaki 6deme bicimlerini, beyaz esya, elektronik esya ve bilgisayar aligverislerinizde kullanma

sikliginiz1 liitfen (X) ile belirtiniz.

Odeme Bicimi Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik S1k Her Zaman

Tek seferde nakit 6deme

Taksitle nakit ddeme

Kredi kart1 ile tek seferde ddeme

Kredi kart1 ile taksitle 6deme
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31. Beyaz esya, elektronik esya ve bilgisayar aligverislerinizde satin alacaginiz bir iirliniin markasina ve

modeline kim karar verir?

O Kendim O Esim O Esim ile Birlikte 3 Ailem O Aile Biiyiikleri ile Birlikte

32. Beyaz esya, elektronik esya ve bilgisayar aligverislerinde dogru kararlar verdigime inanirim.

O Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum O Kararsizim O Katiliyorum O Kesinlikle Katiliyorum

33. Satin aldigim beyaz esya, elektronik esya ve bilgisayar iiriinleri beklentilerimi genellikle karsilar.

3 Kesinlikle Katilmiyorum O Katilmiyorum (3 Kararsizim (O Katihiyorum 0 Kesinlikle Katiliyorum

34. Bir uyaricinin etkisi sonucu, daha 6nceden planlamadiginiz halde, heyecan duyarak, iiriiniin satig

yerinde aniden verdiginiz kararlarla iiriin satin alma sikliginizi, her iiriin grubu i¢in (X) ile belirtiniz.

Odeme Bicimi Hicbir Zaman Nadiren Ara Sira Sik S1ik Her Zaman

Gida tiriinleri

Giyim triinleri

Beyaz esya, elektronik egya ve bilgisayar
tirtinleri

35. Satin aldiginiz bir iiriin beklentilerinizi karsilamazsa genellikle hangi davraniglar: sergilersiniz?

Davrams Bicimi Hicbir Zaman | Nadiren Ara Sira Sik Sik Her Zaman

Aldigim iirliniin yenisi ile
degistirilmesini isterim

Aligveris yaptigim yerin yetkililerine
bagvururum

Aldigim tiriinii iade ederek paramui geri
isterim

Bir daha kesinlikle o iiriinii satin almam

Tiiketici derneklerine sikayet ederim

Basina sikayet ederim

Memnuniyetsizligimi ¢evredeki
insanlara anlatirnm
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36. Liitfen aylik giderlerinizin ve tasarruflarinizin miktarim yaklagik olarak belirtiniz.

En Az

(YTL) En Cok (YTL)

Gida

Giyim

Kira ve Yakit
Ulasim

Egitim ve Ogretim

Temizlik ve Hijyen
Saglik

Eglence ve Kiiltiir

Diger Harcamalar

Tasarruf

37. Tasarruflariniz1 asagidakilerden hangilerinde degerlendiriyorsunuz ?
3 Tasarruf Yapmiyorum (3 Gayrimenkul (3 Tahvil-Bono/Hisse Senedi [ Doviz/Altin (3 Vadeli/Vadesiz Hesap
38. Aile bireylerinizin aktif olarak kullandig: toplam kredi kart1 sayis1 nedir ?
ao a1 a2 as 3 4 ve iizeri
39. Ailenizin sahip oldugu gayrimenkul sayis1 nedir ?
ao 01 a2 a3 3 4 ve iizeri
40. Ailenizin sahip oldugu otomobil sayis1 nedir ?
ao 01 a2 a3 3 4 ve iizeri
41. Ailenizin sahip oldugu diz iistii ve masaiistii bilgisayar sayis1 nedir ?

3o 01 a2 a3 3 4 ve izeri

Arastirmamiza sagladigimiz katkidan dolayi tesekkiir ederiz...
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