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TUKETICININ TATMINI iLE SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
FAKTORLERE BUTUNLESIK YAKLASIM VE ADIYAMAN ILINDE BiR ALAN
CALISMASI

Yrd. Dog. Dr. Yavuz COMERT, Dr. Yakup DURMAZ"
OZET

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi kabul edilen tiiketicinin satin alma
davranisini etkileyen faktorler kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik olmak {lizere dort baslik
altinda incelenmektedir. Tiiketicilerin satin almasini etkileyen bu etkenler, 1000 (Bin) kisi ile
yliz yiize anket goriismesi yapilarak etki dereceleri 6l¢iilmeye ve sonuglart yorumlanmaya

calisilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler.
1.GIRIS

Tiiketici ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilamak ve pastadan daha fazla pay alabilmek icin
isletmeler birbiriyle kiyasiya miicadele etmektedirler. Insanlar kimi zaman ihtiyaclarini
karsilamak i¢in aligveris yapmakta, kimi zaman hediye se¢cmek i¢in raflar arasinda
dolagsmaktadir. Kimi insan gittigi bir yerde her tiirlii her tiirlii ihtiyacin1 karsilayip ¢ikmak
isterken, kimileri ne, nerede ucuz ise orada aligverisini yapmaktadir. Kimileri alacagi mala
eliyle dokunmak isterken, kimileri hijyeni ilk plana ¢ikarmaktadir. Bazilar ailesiyle aligveris
yapmaktan hoslanmaz, bazilar1 hafta sonu aligveris yapmak ister. Bazilar1 ‘aligveris
yapiyorum, dyleyse varim’ seklinde diisiiniirken, bazilari i¢in alis veris adeta bir zuliimdiir.'
1950’11 yillardan sonra gelisen ve 1980’li yillardan sonra daha da hiz kazanan “Modern
Pazarlama” anlayis1; isletme amaglarini gerceklestirmek icin, tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini
tatmin ederek; dolayisiyla kar elde etmeyi 6n planda tutmustur. Gelismis iilkelerce genis

kabul goren ve lilkemizde de giin giine 6nem kazanan bu anlayistaki tiiketici memnuniyeti;

" inonii Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Ogretim Uyesi

™ Adiyaman Universitesi Meslek Yiiksekokulu Ogretim Gérevlisi

' Tiirkay DERELI ve Adil BAYKASOGLU, Gaziantep Tiiketicisinin Siipermarket Alisveris Aliskanhklari,
Standard Dergisi Say1 485 Mayis 2002, s. 80.
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ancak tiiketicileri ve tliketici davraniglarini iyi kavrayabilmekle miimkiin olabililecektir.

2.TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Eger bir pazarlamaci tiiketici satin alma davranisini tanimlayabilirse, O bay veya
bayan mal ve hizmetlerle ilgili hedefleri i¢in daha iyi bir durumda olabileceklerdir. Satin alma
davranisi kisilerin, gruplarin ve orgiitlerin ihtiyaglarinin tizerinde bir noktaya gelecektir. Satin
alma davransi insan ihtiyaclari konusunu anlamada énemlidir.” Tiiketici davranisi, alim ve
degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri isteklendirme calismalar1 olarak
tanimlanir.’ Pazarlamanin gorevi, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kesin bir sekilde tespit
etmek ve sonra da onlari memnun edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir. Pazarlamanin
basarili olabilmesi i¢in, sadece tiiketicilerin isteklerini tespit etmesi onemli degildir, fakat o
isteklerin nedenleri ortaya c¢ikarilmalidir. Yalnizca yogun bir ¢aba ve alici davraniglarim
ayrintili bir sekilde anlamakla pazarlamanin amaglar1 gergeklesebilir. Bdyle bir alici
davranisin1 anlama tiiketici ve pazarlarin karsilikli avantaj saglamasina olanak verir, hizli ve
verimli bir sekilde pazan tiiketicilerin ihtiyaglarini memnun etmek i¢in daha iyi donanima
tesvik edecektir ve isletmenin iirlinlerine karsi olumlu tavirlariyla sadik bir miisteri grubu

olusturacaktir.*

Tiiketici davraniglarini bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler. Bireysel
faktorler arasinda ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger
yargilar1 sayilabilir. Pazarlama yoneticileri, tiliketicilerin iirlin ve hizmetlere duygusal
tepkilerini ve hangi giidiilerle satin aldiklarin1 anlamak ve dlgmek igin psikoloji tekniklerini
uygularlar. Kisisel olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile, referans gruplari olarak

belirtilebilir.

9 <.

2 “«Consumer buyer Behaviour”, “tarih yok” Erigim:
http://www.marketingteacher.com/Newsletter/registration_form.htm, [2004- 11-16]

3 John C. MOWEN and Michael S. MINOR, Consumer Behaviour A Framework Sample Pages, “tarih yok”
Erisim:http://www.amazon.com/gp/reader/0130169722/ref=sib_int redir/104-1 145649-7575154?v=look-
inside&s=books#reader-page, [2004- 12- 23], s. 3.

* Geoff Lancaster, “tarih yok” Erisim: http://www.marketingmasters.co.uk/geoff/Buybeh%20handout.doc,
[2003-11-06]

> Birol TENEKECIOGLU, Genel isletme, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 1268 A¢ik Ogretim Fakiiltesi
Yayini No: 704, Eskisehir- 2003, s. 184.
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2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiilttirel faktorler; Kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere ii¢ baslik altinda

incelenmektedir.

2.1.1. Kiiltiir

“Kiiltiir” sdzctigl hicbirimize yabanci degildir. Giinliikk konugmalarimizda sik gegen
bir kavram® olan kiiltiiriin bir ¢ok tanimlarindan bazilari su sekilde dzetlenebilir . Kiiltiir,
bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun bir parcasi itibariyle

kazandig1 aliskanliklarini ve diger maharetlerini igine alan gayet girift bir biitiindiir.”

2.1.2. Alt Kiiltiir

Her bir kiiltlir “ alt kiiltiirler” igerir - azinlik degerleri ile insan gruplari. Alt kiiltiirler
milletler, dinler, 1rksal gruplar, ayni1 cografik bolgedeki azinlik insan gruplarini icermektedir.
Bazen bir alt kiiltiir dnemli ve ayr1 olarak kendi Pazar boliimiinii olusturacaktir.Ornegin,
“geng kiiltiir” veya “ dernek kiiltiirii” “beyaz sag¢l nesil’ den” ¢ok daha eskiden degerler ve

satin alma 6zellikleri tamamen farkli olmaktadr. ®
2.1.3. Sosyal Simif
Sosyal smif, bir hiyerarsiye gore toplum {iiyelerinin siniflandirilmasidir. Siiflama,

sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir kaynag1 ve kurumsal

iiyelik gibi ¢esitli degiskenlere dayandirilabilir.’

¢ Hiiseyin OZTURK, Egitim sosyolojisi, Gazi Biiro Kitapevi, Ankara, 1990, s. 76.
’ Isa KAYAALP,iletisimde insan Dili, Bilge Yaymcilik, Istanbul-2002, s. 121.

¥ “tarih yok” Erisim: http://www.tutor2u.net/business/marketing/buying cultural factors.asp, [02.09.2003]

? Tuncer TOKOL, Pazarlama Yénetimi, Uludag Universitesi Basimevi, Bursa- 1994, s. 78.
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2.2.Kigsisel Faktorler

Kigisel faktorler; Yas ve yasam donemleri, meslek, ekonomik 6zellikler, yagam tarzi

ve kisilik olmak tizere bes grupta incelenmektedir.'

2.2.1. Yas ve Yasam Donemi

“Alic1 kararlari, kisilerin yas aile yasam donemi igindeki bulunduklari asamalar,

yasam stili kisilik vb. gibi disa doniik 6zelliklerinden etkilenir."!

Insanlarin farkli yaslarda farkli hayat tarzlari olur. Aym zamanda, hayat tarzlari ne tiir
iirin ya da hizmetleri talep edeceklerini belirler.'> Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb.
ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan ilgilidir. Ornegin, 15-20 yas grubu plak,
giysi mallar1 talep ederken; 25-30 yas grubu meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan

olustugundan, ev esyalarina talepleri daha goktur.

2.2.2.Meslek

Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiya¢ ve istek olusturur. Bir is goren ile bir
igverenin giysi ihtiyaci birbirinin aymi degildir. Bir miihendis ile bir doktor, meslekleriyle
ilgili cok degisik araglara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri

yiikseldikge ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve cesitlenir."?

2.2.3. Ekonomik Ozellikler

Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin ekonomik

durumu, iiriinii ve marka segimini etkileyen baslica faktorlerdendir. Ozellikle gelire karsi

" “Buyer Behaviour”, “tarih yok” Erisim: http:/www.buseco.monash.edu.au/depts/mkt/mtp

online/factors.html, [2003-09-23]

""" Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yaym Dagiim A.S., Istanbul-

1999, 5.204 .

12 Murat OZCAN, Kobilerde Pazarlama, Ekin Kitapevi, 1996, s. 39.
13 [lhan CEMALCILAR, Pazarlama, Beta Basim Yaym Dagitim, Istanbul-1998, s. 55.
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duyarli olan iiriinlerin iiretici ve saticilar1 bu gdstergeleri yakindan izlerler. Ornegin, durgunluk

sdz konusu ise, tiriinleri yeniden tanimlay1p, konumlar, fiyatlar, iiretim ve stoklar1 azaltirlar."

2.2.4. Yasam Tarz

Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki se¢eneklerini simgeler. Pazarlama
acisindan, zaman ve gelir kisitlar1 altindaki bir tiiketici, gelirini mal, hizmet ve faaliyet
gruplar1 arasinda nasil paylastirmalidir ki sagladigi tatmini maksimize edebilsin. Ancak
harcanabilir gelirin segenekler arasinda paylastirilmasi tek basina yasam tarzini agiklamaya
yeterli olamaz. Kisinin topluma aidiyet derecesinin bir 6z tanimlanmasi da gereklidir. Benzer
kiyafetlere biirlinme, benzer yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi mimikler ve jestler
toplum icinde gruplasmanin tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini
genellikle kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan secerler. Bu nedenle, yasam tarzini
yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarina uygun bigimde mal

konumlandirilmasi yéniinde gelisir."

2.2.5. Kisilik

Bir kisiyi bagkalarindan farkli kilan diistince, duygu ve davranis 6zelliklerinin tiimiine
kisilik adi verilir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igeriginde aliskanliklar, algilamalar, davranis
tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis agilar1 yer alir. Kisiligin yasanilan toplumun sosyo-Kkiiltiirel
degerlerin yorumu ile, bu yorumun kisi tarafindan degerlendirilis bi¢imiyle dogrudan dogruya
bir iliskisi vardir.'® Her kisi kisiligi onun satin alma davranigimi etkiler.Kisilikle kavramiyla
biz,cezre sorumlulugunu {istlenebilen ve oldukca tutarli davranmaya ggtiiren psikolojik
ozelliklerin ayirt edilmesini ifade ederiz. Kisilik, bazi iirlin veya marka se¢imi i¢in tiiketici

davranisi analizinde kullamlir."”

" Omer Baybars TEK, Pazarlama ilkeleri, Beta Basim Yayim Dagiim A.S. Istanbul-

1999, 5.204 .

" TEK, 5.204 i
' Davrams Bilimleri Enstitiisii, “Kisilik Kuramlari Gelisimi ve Olgiimii”, “tarih yok” Erisim:
http://www.dbe.com.tr/psikoloji dunyasi/default.asp?cntld=03030199, [2004-02-21]

'” James YIP, “Final Revision Notes for Consumer Behaviour Module for ICB”, “tarih yok” Erisim:
http://www.icbwin.com/upload/Final%20Revision%20Notes%20for%20Consumer%20Behaviour-
PART%20B.doc, [2003- 11- 24]
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2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; Referans (Danigma) gruplari, aile, roller ve statiiler olmak tizere ii¢

baslik altinda incelenmektedir.
2.3.1. Referans ( Damisma ) Gruplan

Giiniimiizde bireyler cesitli sosyal gruplarin iiyesi durumundadir. Bir sosyal grubun,
danigsma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davranigi tizerinde etkili olabilmesi gerekir. Sozgelisi,
aile bir danigma grubudur. Benzer sekilde mesleki dernekler, kliipler, partiler de birer danisma

grubudur. Danigma gruplari ¢esitli 6l¢iitlerden hareketle siniflandirilmaktadir.
2.3.2. Aile

20. Yiizyilin ortalarindan itibaren genis aile kavrami yerini ¢ekirdek aile kavramina
terk etmis bulunmaktadir. Bu kapsamda anne baba ve ergenlige erismemis ¢ocuklar akla
gelmektedir. Ailenin ihtiya¢ ve harcamalari, ailedeki ¢ocuk sayisina ve ebeveynlerden kaginin
ev disinda calisip biitceye katkida bulunmalarina baghdir. Aile bireyleri yaslandikca veya aile
birey sayisi farklilastik¢a, iirlin tercihleri ve ihtiyaglar da farklilik gosterir. Bu arada
yaslanmayla birlikte gelirin artmasi1 ve ailenin daha nitelikli ve 0Ozelligi olan iirlinlere

yonelmesi diisiiniilebilir."®
2.3.3. Roller ve Statiiler

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir statiisii
vardir. Bir yiiksek mahkeme {iiyesinin statiisii, bir satig menecerinin statiisiinden fazladir, ve
bir satis manecerinin statiisii de, bir biiro sekreterinin statlisiinden fazladir. Boylece, sirket
genel midiirleri c¢ok defa Mercedes arabalari kullanir ve pahali elbiseler giyerler.

Pazarlayicilar, iiriinlerinin ve markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler."

'"® Nuri CALIK, Pazarlama Yénetimi, T.C. Anadolu Universitesi Yaymi No: 1478 Acik Ogretim Fakiiltesi
Yayini No: 791, Eskisehir- 2003, s. 71.

' Philip KOTLER, Pazarlama yonetimi ( ¢ev: Nejat MUALLIMOGLU), Beta Basim A.S., istanbul - 2000, s.
167.
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2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort faktor vardir. Bunlar®’: Gidii

(Motivasyon), Algilama, Ogrenme ve Tutum.
2.4.1. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon kelimesi Latince “Movere” kelimesinden gelmektedir. Kelime anlami etki
altina almak,harekete gecirmek,tesvik etmek v.b dir. Motivasyon, insanlarin belirli bir amaci

gergeklestirmek icin davranisa gecmeleri olarak tanimlanir.”!
2.4.2. Algllama

Algilama, en genel anlamiyla, bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalaridir.
Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri segmesi, kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi
siirecidir®. Bir baska deyimle algilama, bireylerin duyu organlari tarafindan ortaya ¢ikarilan
uyarilart se¢mesi, diizenlemesi ve anlamlarimi yorumlama islemidir”. Algilama, ayrica

geemis deneyimler, motivasyon, inanglar, tutumlar ve 6grenme yetenegi ile de baglantilidir®.
2.2.4.3. Ogrenme

Ogrenme deneyimlerin neden oldugu bir davrams degisikligidir. Ogrenme, ancak

tekrar edilerek gerceklesir. Ornegin bir {iriiniin reklami birkag defa tekrarlandign zaman

20 Car Sales Training, “tarih yok” Erigim:
http://www.ul.ie/techcomm/ELearning/Projects/ELearning%20Projects/ElaineWalsh/CARS/modulel _titles.htm.,
[2004-01-20]

2l Motivasyon ve is Yasamma Etkileri, “tarih yok” Erisim: http:/www.insankaynaklari.gokceada.com/
motivasyon.html., [2004-02-23]

22 Mahmut PAKSOY ve digerleri, Orgiitsel iletisim, T.C. Anadolu Universitesi Yaymlar1 No: 964 A¢ikdgretim
Fakiiltesi Yayinlari No: 533, Eskisehir- 1996, s. 32.

#2001-01-24), Karen A. Blotnicky, “Social and Psychological Influences on Consumer Behaviour”, Erigim:
http://www.busi.mun.ca/dstewart/1201/Ch6.ppt, [2003- 12- 22]

*P. R. SMiTH,Marketing Comunication An integrated Approache Kogan Page Limited, London- 1994, s.
78.

% Michael R. Solomon, Consumer Behavior 2nd edition Allyn and Bacon, 1994, s. 137.
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tiiketici tarafindan &grenilir.”® Insan davramslarimi yonlendirmede dgrenme siirecinin biiyiik
yeri ve onemi vardir.Psikologlara gore, insanin psikolojik varligi ve 6zelligi, genis Olgiide,
ogrenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir. insan beyni kapali bir kutudur;
belirli uyaricilar (tembihler, etkiler) girer ve kutunun igerisinde bazi islemlerin olmasiyla

davranis sekilleri ortaya cikar.”’
2.4.4. Tutum ve Inanclar

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayic
diisiincelerdir. Uriin ve marka imaji olustururlar. Tutumlar, bireylerin bir nesne veya fikre
yonelik siirekli ola duygular, egilimleri, taraftarhigi, tarafsizhigi ya da degerlendirmeleridir®.
Diger bir deyisle tutum, kisinin objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diisiince,

duygu ve davranislarini diizenli bir bi¢imde belirleme tarzidir.”
3. UYGULAMA
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Yapilan bu c¢alismadaki Adiyaman’daki tliketici davranislarini nispeten Slgmeye
calismak. Ciinkii; Adiyaman Giiney Dogu Anadolu Bolgesinin en geri kalmis illerinden
biridir. Pazarlama meslegi goziiyle baktigimzda; bu il’in geri kalma nedenlerinde birisi,
Atatiirk Barajinin yapilmasiyla doguyla karayolu baglantisi kesilmis, adeta bir ¢ikmaz sokak
durumunda kalmis olan bu Il esnafinin veya satis elemalarinin tiiketici ve miisterilerini iyi
tanimadiklar1 ve yanlis tavir sergilemeleri nedeniyle, zaten az olan miisterilerini Gaziantep,
Malatya veya Sanliurfa gibi komsu illere kacgirilmasindan dolayi, mal ve hizmetlere olan
talebin azalmasidir. Bu amag¢ ve gayeyle; Adiyaman ve dolayisiyla dogu tiiketicisinin istek

ve arzularini, memnuniyetini ve satin alimlarini etkileyen faktorlerin neler oldugunu

%6 Ali Fuat Ersoy ve Seher Ersoy, “Tiiketici Davramslarinda Etkili Olan Bazi Faktorler”, Karica Kooperatif
Postasi Dergisi Haziran 2004 y1l: 69 Say1: 810, s. 10.
27 fsmet MUCUK, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Yaymevi, istanbul- 1999, s. 86.

8 Sabiha KILIC ve Aykut GOKSEL, Tiiketici Davranislar: indirim Kartlarinin Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Caligma, Standard Dergisi Say1 509 Mayis 2004, s. 62.
% Halil APAYDIN, Burglarin Dini Tutum Ve Davranislarla iliskisi, Din Bilimleri Akademik Arastirma Dergisi IT

(2002), Say1: 3, s. 183, “tarih yok” Erigim:http://www.astrolojidergisi.com/dinbilimleri- akademik-arastirma.htm,
[2004-05-21]
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anlayabilmek ic¢in yaptigimiz 1000 (bin) kisiyle ve ana kiitleyi olusturan 33 (otuziig)
mahalleyi temsilen, 6rnege alinan 10 (on) mahalle ve 20 ( yirmi) anketor ile yaptigimiz anket
caligmast sonunda ( analiz, yorum ve Onerileri besinci bolim de agiklanmis, sonug¢ ve
degerlendirme kisminda Ozetlenme sonucunda) bir kez daha anladik ki isletmelerin
varliklarin1  siirdiirebilmesi, karlihigini arttirabilmesi ve daha dogrusu pazarda ayakta

durabilmesi modern pazarlamanin tekniklerini en iyi sekilde kullanabilmesine baglidir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirmada objektif veriyi elde edebilme ve yorumlayabilmek i¢in birinci
dereceden , yani bizzat kaynagindan veya ilk elden olan, veri toplama yontemi olan “anket

yontemi” tercih edilmistir.

Arastirma verileri, Ornekleme grubunu olusturan 18 yas iizeri kadin ve erkeklere,
genel olarak alis veris yaparken satin alma sirasinda hangi faktorlerin etken rol oynadigina
yonelik ¢oktan se¢meli sorulardan olusan anket formu uygulanmustir.

3.3. Bulgular Analiz ve Yorum

1) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemli olan markadir.
Tablo 3.1: Markay: Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilim

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gecgerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Ayni fikirdeyim 363 36,3 36,5 36,
Kesinlikle ayni
Ayni fikirde degilim 264 26,4 26,5 90,9
Kesinlikle ayni fikirde —m m m
Bilmiyorum 1,3 100,0
Toplam 100,0
Cevapsiz —E —E
Genel toplam

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli olanin marka
olup-olmadigini belirlemektir. Tablo 3.1° de goriildiigii gibi, 363 kisi (% 36,3) mal ve hizmet

alimlarindaki en o6nemli kriterin marka oldugunu, 277 kisi (% 27,7) mal ve hizmet
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alimlarindaki en Onemli kriterin marka olmadiginmi, 264 kisi (% 26,4) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle marka oldugunu, 78 kisi (% 7,8) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle marka olmadigini belirtmislerdir. Bu sonuca gore;
ankete cevap verenlerin mal ve hizmet alimlarinda markanin (% 63 oraninda) 6nemli bir 6lgiit

oldugu soylenebilir.

2) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemli olan kalitedir.

Tablo 3.2: Kaliteyi Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Aym fikirdeyim

Kesinlikle ayn1

Ayni fikirde degilim

Kesinlikle ayni fikirde

Bilmiyorum

Diger

Toplam

g rimEs

Cevapsiz

Genel toplam

E

g EzznlE

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kalite
olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.2 de gorildiigl gibi, 456 kisi (% 45,6) mal ve hizmet
alimlarindaki en Onemli kriterin kalite oldugunu, 432 kisi (% 43,2) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle kalite olmadigini, 57 kisi (% 5,7) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kalite olmadigini, 34 kisi (% 3,4) mal ve hizmet alimlarindaki
en Onem kriterin kesinlikle kalite oldugunu sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap

verenlerin mal ve hizmet alimlarinda kalitenin (% 49 oraninda) 6énemli bir yeri olduguna

inandiklar1 soylenebilir.

3) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan fiyattir.

Tablo 3.3: Fiyat:1 Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde Gecerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde
Ayni fikirdeyim 378 37,8 38,0 38,0
Kesinlikle ayni fikirdeyim 338 33,8 34,0 72,0
Ayni fikirde degilim 180 18,0 18,1 90,1
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Kesinlikle aym fikirde 80 8,0 8,0 98,2
Bilmiyorum 18 1,8 1,8 100,0
Toplam 994 99.4 100,0
Cevapsiz 6 ,6
Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin fiyat
olup-olmadiginmi1 6grenmektir. Tablo 3.3* de goriildiigii gibi, 378 kisi (% 37,8) mal ve hizmet
alimlarindaki en Onemli kriterin fiyat oldugunu, 338 kisi (% 33,8) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle fiyat oldugunu sdylerken; 80 kisi (% 8) mal ve
hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin fiyat olmadigini, 34 kisi (% 3,4) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle fiyat olmadigin1 sdylemislerdir. Bu sonuca gore;
ankete cevap verenlerin biiylik cogunlugunun ( yaklasik % 70’inin) fiyatin en 6nemli faktor

olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

4) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en 6nemli olan garanti stresidir.

Tablo 3.4: Garanti Siiresini Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gecgerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 453 453 45,6 45,6
Kesinlikle ayni 382 38,2 38,4 84,0
Ayni fikirde degilim 105 10,5 10,6 94,6
Kesinlikle ayni fikirde 33 3,3 33 97,9
Bilmiyorum 21 2,1 2,1 100,0
Toplam 994 994 100,0

Cevapsiz 6 ,6

Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amac¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktOriin
garanti siiresinin olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.4> de goriildigi gibi, 453 kisi (%
45,3) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin garanti siiresinin oldugunu, 382 kisi (%
38,2) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle garanti siiresinin oldugunu
sOylerken; 105 kisi (% 10,5) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin garanti siiresinin
olmadigini, 33 kisi (% 3,3) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle garanti
stiresinin  olmadigimni sOylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiylik
¢ogunlugunun ( yaklasik % 80’inin) garanti siiresinin en énemli faktér olduguna inandiklari

sOylenebilir.
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5) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemli olan Urind satan kisinin beni her

yonuyle ikna etmesidir.

Tablo 3.5: Saticinin Iknasin1 Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayisi

Yiizde oran

Gegerli Yiizde

Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim

Kesinlikle ayni

Aym fikirde degilim

Kesinlikle ayni fikirde

Bilmiyorum

Toplam

Cevapsiz

Genel toplam

EEEMEEEE

Bu sorudaki amacg; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli Ol¢iitiin
saticilarin  ikna edebilme giiclinlin etkili olup-olmadigin1 6grenmektir. Tablo 3.5’ de
goriildigi gibi, 340 kisi (% 34) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nem kriterin saticilarin ikna
edebilme giiciiniin etkili olmadigini, 319 kisi (% 31,9) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nem
kriterin saticilarin ikna edebilme giiciiniin etkili oldugunu, 157 kisi (% 15,7) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nem kriterin saticilarin ikna edebilme giiciiniin etkili oldugunu ve 138 kisi de
(% 13,8) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nem kriterin kesinlikle saticilarin ikna edebilme
giiciiniin etkili olmadigin1 séylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan
fazlast mal ve hizmet alimlarinda saticilarin ikna edebilme giiciiniin etkili olmadigina

inandiklar1 s@ylenebilir.

6) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan yedek parca ve teknik servistir

(araba veya beyaz esya gibi).

Tablo 3.6: Yedek Parcayr Onemli Kabul Edenler itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gecgerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 42,4
Kesinlikle ayni
Aymi fikirde degilim 8,8 3.9 02,3
Kesinlikle aym fikirde
Bilmiyorum 3.3 33 100,0
Toplam 100,0

Cevapsiz —m —m

Genel toplam
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Bu sorudaki amacg; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin,
yedek parcasinin rahat bulunmasinin etkili olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.6° da
goriildiigii gibi, 418 kisi (% 41,8) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin yedek
parcasinin rahat bulunmasinin oldugunu, 404 kisi (% 40,4) mal ve hizmet alimlarindaki en
onemli kriterin kesinlikle yedek parcasinin rahat bulunmasimin oldugunu soylerken; 88 kisi
(% 8) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin yedek parcasinin rahat bulunmasinin
olmadigini, 33 kisi (% 3,3) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle yedek
parcasinin rahat bulunmasinin olmadigini sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap
verenlerin biiylik cogunlugunun ( yaklasik % 82’sinin) yedek pargasinin rahat bulunmasinin

en onemli faktor olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

7) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemli olan ekonomik durumumdur.

Tablo 3.7:Ekonomik Durumu Onemli Kabul Edenler itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Aym fikirdeyim 524 52,9 52,9
Kesinlikle aym - - -
Ayni fikirde degilim . . . -
Kesinlikle ayni fikirde . . . -
Bilmiyorum . . . -
Toplam - - -

Cevapsiz —. —.

Genel toplam - -

Bu sorudaki amag; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli Olgiitiin
ekonomik durum olup-olmadigini belirlemektir. Tablo 3.7° de goriildigi gibi, 524 kisi (%
52,4) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle ekonomik durum oldugunu,
352 kisi (% 35,2) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin ekonomik durum oldugunu
sOylerken; 65 kisi (% 6,5) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin ekonomik durum
olmadigini, 31 kisi (% 3,1) mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli kriterin kesinlikle
ekonomik durum olmadigini sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik
cogunlugunun ( yaklasitk % 88’inin) ekonomik durumun en Onemli faktér olduguna

inandiklar1 s@ylenebilir.
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8) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan etkili reklamdir.

Tablo 3.8: Etkili Reklamu Onemli Kabul Edenler itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gecgerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 335 33,5 33,8 33,8
Kesinlikle ayni 307 30,7 31,0 64,8
Ayni fikirde degilim 184 18,4 18,6 83,4
Kesinlikle ayni fikirde 131 13,1 13,2 96,6
Bilmiyorum 34 3.4 3.4 100,0
Toplam 991 99,1 100,0
Cevapsiz 9 9
Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amac¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin

etkili bir reklam olup-olmadigin1 6grenmektir. Tablo 3.8 de goriildiigu gibi, 335 kisi (% 33.,5)

mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin etkili bir reklam olmadigini, 307 kisi (% 30,7)

mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin etkili bir reklam oldugunu sdylerken; 184 kisi

(% 18,4) mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli kriterin kesinlikle etkili bir reklam

olmadigini, 131 kisi (% 13,1) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle etkili

bir reklam oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan

fazlasinin etkili bir reklamin en 6nemli kriter olduguna inanmadiklar1 sdylenebilir.

9) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en énemli olan Gruntn kullanim tarifesinin

olmasidir (elektronik vb. gibi Grtnler igin).

Tablo 3.9: Kullanim Tarifesini Onemli Kabul Eden Tiiketicilerin Dagilim

Cevaplayici sayisi

Yiizde oran

Gegerli Yiizde

Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim

Kesinlikle ayn1

Aym fikirde degilim

Kesinlikle ayni fikirde

Bilmiyorum

Toplam

Cevapsiz

Genel toplam

e

Bu sorudaki amac¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet

alimlarindaki en

onemli faktoriin,

tirtinlerin kullanim tarifelerinin etkili olup-olmadigint 6grenmektir. Tablo 3.9’ da goriildiigii
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gibi, 490 kisi (% 49) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin iiriinlerin kullanim
tarifeleri oldugunu, 234 kisi (% 24,4) mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli kriterin
kesinlikle tiriinlerin kullanim tarifeleri oldugunu soylerken; 167 kisi (% 16,7) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin iirlinlerin kullanim tarifeleri olmadigini, 64 kisi (% 6,4) mal
ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle {iriinlerin kullanim tarifeleri

olmadigini sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiylik ¢ogunlugunun (
yaklasik % 73’linlin) {rlinlerin kullanim tarifelerinin, tiriin alimlarinda en 6nemli faktor

olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

10) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemli olan yaninda hediye verilmesidir.

Tablo 3.10: Hediye Verilmesinin Onemine inanan Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 323 32,3 32,8 32,8
Kesinlikle ayni 287 28.7 29.1 61,9
Ayni fikirde degilim 238 23,8 24,1 86,0
Kesinlikle aym fikirde 105 10,5 10,6 96,7
Bilmiyorum 33 33 33 100,0
Toplam 986 98.6 100,0

Cevapsiz 14 1,4

Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amac¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin
irlinlin yaninda hediye verilmesi olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.10° da goriildiigl gibi,
323 kisi (% 32,3) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin {irliniin yaninda hediye
verilmesi oldugunu, 287 kisi (% 28,7) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin iirliniin
yaninda hediye verilmesi olmadigini; 238 kisi (% 23,8) mal ve hizmet alimlarindaki en
onemli kriterin kesinlikle {iriniin yaninda hediye verilmesi oldugunu sdylerken; 105 kisi (%
10,5) mal ve hizmet alimlarindaki en onemli kriterin kesinlikle iiriiniin yaninda hediye
verilmesi olmadigini sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan
fazlasinin {irliniin  yaninda hediye verilmesinin en 6nemli faktor olduguna inandiklar

sOylenebilir.
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11) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan diukkan veya magazanin

sayginhigidir.
Tablo 3.11: Diikkan imajinin Onemli Kabul Edenler Itibariyle Tiiketici Dagilimi
Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gecgerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 404 40,4 41,0 41,0
Kesinlikle ayni 248 24,8 25,2 66,2
Ayni fikirde degilim 229 22,9 23,2 89.4
Kesinlikle ayni fikirde 81 8,1 8,2 97,7
Bilmiyorum 23 23 2,3 100,0
Toplam 985 98,5 100,0
Cevapsiz 15 1,5
Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amacg¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli

faktoriin, ditkkkan ve magazanin imaj1 olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.11° de goriildiigii

gibi, 404kisi (% 40,4) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin dilkkkan ve magazanin

imaj1 oldugunu, 248 kisi (% 24,8) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin kesinlikle

dikkan ve

magazanin imaj1 oldugunu sdylerken; 229 kisi (% 22,9) mal ve hizmet

alimlarindaki en 6nemli kriterin diikkkan ve magazanin imaj1 olmadigini, 81 kisi (% 8,1) mal

ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle diikkan ve magazanin imaji olmadigini

sOylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik cogunlugunun ( yaklasik %

65’inin) garanti sliresinin en dnemli faktor olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

12) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en 6nemli olan moda olusu veya gevremde

yaygin kullaniimasidir.

Tablo 3.12: Moday1 Onemli Kabul Edenler itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayisi

Yiizde oran

Gecerli Yiizde

Kiimiilatif Yiizde

Aym fikirdeyim

Kesinlikle ayn1

Ayni fikirde degilim

Kesinlikle ayn fikirde

Bilmiyorum

Toplam

Cevapsiz

Genel toplam

e

Bu sorudaki amacg; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin,
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moda veya ¢evrede yaygin kullanilmasi olup-olmadigin1 6grenmektir. Tablo ve sekil 3.12” de
goriildigii gibi, 339 kisi (% 33,9) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin moda
olmadigini, 284 kisi (% 28,4) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin moda oldugunu ;
170 kisi (% 17) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle moda olmadigini ve
157 kisi (% 15,7) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin kesinlikle moda oldugunu
sOylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan fazlasinin modanin en

onemli faktor olduguna inanmadiklari s6ylenebilir.

13) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en 6nemli olan kendimin begenmesidir.

Tablo 3.13: Bireyin Kendi Begenisinin Onemliligi Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 557 55,7 56,1 56,1
Kesinlikle aym 336 33,6 33,9 90,0
Ayni fikirde degilim 51 5,1 5,1 95,2
Kesinlikle aym fikirde 32 3,2 32 98.4
Bilmiyorum 14 1,4 1,4 99.8
Diger 2 2 2 100,0
Toplam 992 99,2 100,0

Cevapsiz 8 ,8

Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amag¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin,
kendinin begenmesi olup-olmadigini1 6grenmektir. Tablo 3.13” de goriildiigii gibi, 557 kisi (%
55,7) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle kendinin begenmesi oldugunu,
336 kisi (% 33,6) mal ve hizmet alimlarindaki en Onemli kriterin kendinin begenmesi
oldugunu soylerken; 51 kisi (% 5,1) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin kendinin
begenmesi olmadigini, 32 kisi (% 3,2) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin
kesinlikle kendinin begenmesi olmadigini sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap
verenlerin biiyiik ¢ogunlugunun ( yaklasik % 89’inin) kendinin begenmesi en 6nemli faktor

olduguna inandiklar1 sdylenebilir.
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14) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemli olan ailemin begenmesidir.

Tablo 3.14: Ailenin Begenmesinin Onemliligi Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gecgerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 439 439 44,5 44,5
Kesinlikle ayni 2717 27,7 28,1 72,5
Ayni fikirde degilim 197 19,7 20,0 92,5
Kesinlikle ayni fikirde 57 5,7 5,8 98,3
Bilmiyorum 17 1,7 1,7 100,0
Toplam 987 98,7 100,0

Cevapsiz 13 1,3

Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amac¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin

ailesinin begenmesi olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.14° de goriildigi gibi, 439 kisi (%

43,9) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin ailenin begenmesi oldugunu, 277 kisi (%

27,7) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle ailenin begenmesi oldugunu

sOylerken; 197 kisi (% 19,7) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin ailenin begenmesi

olmadigini, 57 kisi (% 5,7) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin kesinlikle ailenin

begenmesi olmadigin1 sdylemislerdir. Bu sonuca goére; ankete cevap verenlerin biiylik

cogunlugunun ( yaklasitk % 71’inin) ailenin begenmesinin en Onemli faktdrlerden biri

olduguna inandiklar1 sdylenebilir.

15) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemli olan ¢evremin veya arkadaglarimin

begenmesidir.

Tablo 3.15: Cevrenin Begenisinin Onemi Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayisi

Yiizde oran

Gecerli Yiizde

Kiimiilatif Yiizde

Aym fikirdeyim

Kesinlikle ayni

Ayni fikirde degilim

Kesinlikle ayni fikirde

Bilmiyorum

Diger

Toplam

=

Cevapsiz

Genel toplam

EI IR

CE
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Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin,
cevre ve arkadaslarinin begenmesi olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.15° de goriildiigii
gibi, 344 kisi (% 34,4) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli Sl¢iitiin ¢cevre ve arkadaglarinin
begenmesi olmadigini, 315 kisi (% 31,5) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin
kesinlikle ¢evre ve arkadaslarinin begenmesi oldugunu, 168 kisi (% 16,8) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle ¢evre ve arkadaslarinin begenmesi oldugunu, 144
kisi (% 14,4) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle ¢evre ve arkadaglarinin
begenmesi olmadigini sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin yaridan
fazlasinin ¢evre ve arkadaglarinin begenmesinin en 6nemli faktor olduguna inanmadiklari

sOylenebilir.

16) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en 6nemli olan kendime 6rnek aldigim ve

0zendigim grubun begenmesidir.

Tablo 3.16: Ornek Grubun Begenmesinin Onemi itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 357 35,7 36,2 36,2
Kesinlikle ayni 265 26,5 26,8 63,0
Ayni fikirde degilim 180 18,0 18,2 81,3
Kesinlikle aym fikirde 158 15,8 16,0 97,3
Bilmiyorum 25 2,5 2,5 99,8
Diger 2 2 12 100,0
Toplam 987 98,7 100,0

Cevapsiz 13 1,3

Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amac; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin,
ornek (referans) grubu olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.16° da goriildiigi gibi, 357 kisi
(% 35,7) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin 6rnek (referans) grubu olmadigini,
265 kisi (% 26,5) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin 6rnek (referans) grubu
oldugunu, 180 kisi (% 18) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle 6rnek
(referans) grubu olmadigini, 25 kisi ise (% 2,5) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin

kesinlikle 6rnek (referans) grubu oldugunu sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap
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verenlerin yaridan fazlasinin (% 54) ornek (referans) grubunun en 6nemli faktdrden biri

olmadigina inanmadiklar1 sdylenebilir.

17) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemli olan kendi kltirime, inanisima,

gelenek ve goreneklerime uygun olmasidir.

Tablo 3.17: Gelenek ve kiiltiiriin Onemliligini Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 491 49,1 49.4 494
Kesinlikle ayni 387 38,7 39,0 88,4
Ayni fikirde degilim 72 7,2 7,3 95,7
Kesinlikle ayni fikirde 24 2,4 2.4 98,1
Bilmiyorum 17 1,7 1,7 100,0
Toplam 993 99.3 100,0

Cevapsiz 9 )

Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amacg; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin;
inancina, kiiltiiriine ve geleneklerine uygun olup-olmadigin1 6grenmektir. Tablo 3.17°de
gorildiigi gibi, 491kisi (% 49,1) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle
inancina, kiiltlirline ve geleneklerine uygun olmasi gerektigini, 387 kisi (% 38,7) mal ve
hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin inancina, kiiltliriine ve geleneklerine uygun olmasi
gerektigini soylerken; 72 kisi (% 7,2) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin inancina,
kiiltiiriine ve geleneklerine uygun olmasi gerekmedigini, 24 kisi (% 2,4) mal ve hizmet
alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle inancina, kiiltiirline ve geleneklerine uygun olmasi
gerekmedigini sdylemislerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik ¢ogunlugunun
( yaklasik % 88’inin) inancina, kiiltiiriine ve geleneklerine uygun olmasinin en énemli faktor

olduguna inandiklar1 sdylenebilir.
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18) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim icin en dnemli olan kendi yasima uygun olmasidir.

Tablo 3.18: Uriiniin Kendi Yasma Uygunlugu itibariyle Tiiketici Dagilim

Cevaplayici sayisi

Yiizde oran

Gegerli Yiizde

Kiimiilatif Yiizde

Ayn fikirdeyim

Kesinlikle aym

Ayni fikirde degilim

Kesinlikle ayn fikirde

Bilmiyorum

Toplam

g.unEs

Cevapsiz

Genel toplam

S

g, 8.zniE

Bu sorudaki amac¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin;

kendi yasina uygunlugunu 6grenmektir. Tablo 3.18” de goriildiigii gibi, 462 kisi (% 46,2) mal

ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin, kesinlikle kendi yasina uygun olmasi gerektigini,

445 kisi (% 44,5) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kendi yasina uygun olmasi

gerektigini sdylerken; 52 kisi (% 5,2) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin kendi

yasina uygun olmasi gerekmedigini, 29 kisi (% 2,9) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli

kriterin kesinlikle kendi yasina uygun olmasi1 gerektigin belirtmislerdir. Bu sonuca gore;

ankete cevap verenlerin biiyilk ¢ogunlugunun ( yaklasik % 91’inin) kendi yasina uygun

olmas gerektigine inandiklar1 en 6nemli faktdrlerden biri oldugu sdylenebilir.

19) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim igin en 6nemli olan kendi meslegime uygun

olmasidir.

Tablo 3.19: Uriiniin Kendi Meslegine Uygunlugu itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 459 459 46,5 46,5
Kesinlikle ayni 316 31,6 32,0 78,5
Ayni fikirde degilim 148 14,8 15,0 93,5
Kesinlikle ayni fikirde 43 43 4.4 97,9
Bilmiyorum 21 2,1 2,1 100,0
Toplam 987 98,7 100,0

Cevapsiz 13 1,3

Genel toplam 1000 100,0
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Bu sorudaki amacg; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktOriin;
kendi meslegine uygunlugunu 6grenmektir. Tablo 3.19” da goriildigi gibi, 459 kisi (% 45,9)
mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin, kendi meslegine uygun olmasi gerektigini,
316 kisi (% 31,6) mal ve hizmet alimlarindaki en énemli kriterin kesinlikle kendi meslegine
uygun olmasi gerektigini sdylerken; 148 kisi (% 14,8) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli
kriterin kendi meslegine uygun olmasi gerekmedigini, 43 kisi (% 4,3) mal ve hizmet
alimlarindaki en onemli kriterin kesinlikle kendi meslegine uygun olmasi1 gerekmedigini
belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik ¢cogunlugunun ( yaklasik %

78’inin) kendi meslegine uygun olmasi gerektigine inandiklar1 s6ylenebilir.

20) Alacagim mal ve hizmetlerde; benim i¢in en 6nemli olan renk veya modelidir. Tablo

3.20: Renk veya Modelin Onemliligine Inanma Itibariyle Tiiketici Dagilimi

Cevaplayici sayis1 |Yiizde oran |Gegerli Yiizde |Kiimiilatif Yiizde

Ayni fikirdeyim 430 43,0 43,1 43,1
Kesinlikle ayni 318 31,8 31,9 75,0
Ayni fikirde degilim 168 16,8 16,9 91,9
Kesinlikle ayni fikirde 55 5,5 5,5 97,4
Bilmiyorum 26 2,6 2,6 100,0
Toplam 997 99,7 100,0

Cevapsiz 3 3

Genel toplam 1000 100,0

Bu sorudaki amac¢; Ankete katilanlarin, mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli faktoriin;
renk ve model olup-olmadigini 6grenmektir. Tablo 3.20° de goriildigi gibi, 430 kisi (% 43)
mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin, renk ve model oldugunu, 318 kisi (% 31,8)
mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin kesinlikle renk ve model oldugunu sdylerken;
168 kisi (% 16,8) mal ve hizmet alimlarindaki en 6nemli kriterin renk ve model olmadigini, 55
kisi (% 5,5) mal ve hizmet alimlarindaki en O6nemli kriterin kesinlikle renk ve model
olmadigini belirtmiglerdir. Bu sonuca gore; ankete cevap verenlerin biiyiik cogunlugunun (
yaklagik % 75’inin) renk ve modelin en 6nemli satin alma Olgiitlerinde biri olduguna

inandiklar1 soylenebilir.
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Ankete katillanlarin satin almasimi etkileyen faktorleri 6grenmek amaciyla ayri ayri
sordugumuz sorularin cevap ylizdeleri biiylikten kii¢iige dogru su sekilde belirlenmistir. Mal
ve hizmet satin alirken; iiriiniin kendi yasina uygun olmast (% 91 ’i ) gerektigini, iirliniin
kendisinin begenmesinin (% 89’u ) dnemli oldugu, ekonomik durumun (% 88’1 ) 6nemli
oldugu, alacag: tirlinlin kiiltiir, inan¢ ve geleneklerin uygun olmasi1 (% 88’1 ) gerektigine,
iriiniin yedek parcasinin (% 82’si ) rahat bulunmasina, (% 80’1 ) garanti siiresi oldugunu,
tiriiniin kendi meslegine uygun (% 78’1 ) olmas1 gerektigini, (% 75’1 ) renk ve modelin, (%
73’1 ) kullanim tarifesinin varligini, (% 71°1) ailesinin begenmesi, (% 70’1 ) iiriiniin fiyati, (%
65’1 ) magazanin imaj1, (% 63 ’ii ) Uriiniin markas1 oldugunu sdylerken; yaklasik olarak cevap
verenlerin yaridan biraz fazlasi kalite, lirlinlin yaninda hediye verilmesi ve saticinin iknasi da
onemli derken; modanin, ¢evre arkadaslarinin, reklamin ve 6rnek grubun iiriin satin alirken

etken bir faktér olmadigini belirtmislerdir.

Cevaplayicilarin ¢ogunu (% 52’sini) lise mezunlari, 18- 25 yas arasi gengler ilk sirayi,

evliler (% 57’sini) ve baylar ise (% 70’ini) olusturmaktadir.

Sonug olarak; elde ettigimiz ve yorumlama calistigimiz bu sonuglarin Adiyaman, dogu
ve gliney doguya ve dolayisiyla iilkemiz i¢in yararli olabilmesini igtenlikle arzu eder ve tiim
isletmelerimizin klasik anlayistan kurtularak modern isletme ve modern pazarlama anlayisina
bir an 6nce uymaya calismalarini, her bir insanin birer tiiketici olmasi dolayisiyla, tiiketicilere
daha iyi mal ve hizmet sunarak; sonugcta elde edecekleri karlarla daha ileriye dogru gitmelerini

temenni ederiz.
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