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ONSOz

Yiirtitillen bu tez ¢aligmasinda, Mardin il merkezinde otomobil satin alma davranigini
etkileyen tiiketicilerin, satin alma davranislari tizerinde etkisi olan faktorlerin etkisinin 6lgtlmesi
amaclanmistir. Bu ¢alisma siirecinde bana bilgi ve tecriibeleri ile yol gosteren ve desteklerini
esirgemeyen degerli danismanim Sayin Yakup DURMAZ c¢ok tesekkiir eder, bu ¢alismanin tiim

ilgililere yararli olmasini temenni ederim.
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OZET

Glinlimiiz piyasalarinda gerek oOrgiitler gerekse tiiketiciler agisindan satin alma siiregleri
onem arz etmektedir. Tiiketiciler acisindan ele alindiginda elde olan finansman kaynagi ile en
yiiksek verim elde edilecek {iriin ya da hizmetin satin alinmasina yonelik davranis sergilenmeye
calisilmaktadir. Orgiitler agisindan ise, yogun rekabet kosullarinda tiiketicilerin kendi iiriin ve
hizmetlerini tercih etmelerine yonelik cabalarin yogun bir sekilde yiiriitiildiigii goriilmektedir.
Ozetle piyasanmn arz ve talep taraflari igin bir tiiketicinin satin almaya yonelik davranisi
onemlidir. Ozellikle orgiitler, tiiketicilerin satin alma davramslar iizerinde etki sahibi olan
faktorleri belirlemek ve bu faktorleri etkileyecek siirecler gelistirerek, tiiketicilerin kendi iiriin ve
hizmetlerini tercih etmelerini saglamaya yonelik ¢aba sergilemektedir. Bu gabalara yonelik olarak
yiriitillen bu arastirmada, Mardin il merkezinde otomotiv sektoriinde satin alma davranisi
sergileme olasilig1 olan tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglarina yonelik genel bir
degerlendirme yapmak ve es zamanli olarak da bu satin alma davranisi lizerinde etki sahibi
olmas1 beklenen faktorleri; (i) cinsiyet, (ii) yas, (ii1) gelir durumu degerlendirmek amaglanmistir.
Bu genel ama¢ dogrultusunda kurulan arastirma hipotezlerinden sadece cinsiyet ile satin alma
davranigi arasinda anlamli bir ilisgki bulunmustur. Kadin tiiketiciler ile erkek tiiketicilerin

otomobil satin alma davranigini farkli sekilde sergiledikleri sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Satin Alma Davranisi, Tiiketici Karar Verme Siireci, Otomotiv

Sektori



ABSTRACT

In today's market, purchasing processes are important both for organizations and for
consumers. When it is considered from the consumer's point of view, it is trying not to exhibit the
behavior aimed at purchasing the product or service that will yield the highest efficiency with the
financing source obtained. In terms of organizations, it is seen that efforts to intensify consumers'
preference for their products and services have been carried out intensely in intense competition
conditions. In summary, the behavior of a consumer to buy is important for the supply and
demand sides of the market. In particular, organizations are striving to ensure that consumers
choose their own products and services by identifying the factors that have an impact on
consumers' purchasing behavior and by developing processes that will influence these factors.
These efforts for as conducted in this study, Turkey's overall assessment do and simultaneously
also expected factors that have an impact on the buying behavior of these for consumer behavior
to buy cars that are likely to exhibit buying behavior in the automotive industry; (i) gender, (ii)
age, and (iii) income status. Among research hypotheses established for this general purpose,
only a significant relationship was found between gender and purchasing behavior. The result is
that female consumers and male consumers exhibit different behaviors of purchasing cars.

Key Words: Consumer Purchasing Behavior, Consumer Decision Making Process, Automotive

Sector
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BIRINCI BOLUM
GIRIS

Otomotiv sektorli, sanayilesme siireclerini tamamlamis ve gelismis iilkeler olarak
adlandirilan  iilkelerin  neredeyse tamaminda lokomotif sektorlerden  biri  olarak
degerlendirilmektedir. Otomotiv sektoriiniin lokomotif bir sektor olmasmin temel nedeni,
sektorun Uretim siireglerinde diger sanayi kollari ile direkt olarak iliski i¢erisinde olmasi ve satig
siireclerinde de finans piyasasi ile (tiiketici kredisi kullandirilmasi, arag filo leasing islemleri gibi)
direkt olarak iligki igerisinde olmasidir. Bunun yani sira, otomotiv sektord; petrol, demir, celik,
lastik gibi diger sanayi kollarn ile iligkilidir. Bu sanayi kollarinda gergeklesen gelisme ve
ilerlemelerden direkt olarak etkilenen otomotiv sektorii, tiretim g¢iktilarini birgok sektore; turizm,
ulastirma, ingaat, tarim, nihai bireysel tiiketiciler sunmaktadir. Bu genel ¢ergeve incelendiginde

otomotiv sektoriiniin neredeyse tlim ekonomi ile iligki igerisinde olan 6nemli bir sektor oldugu

gorilmektedir.

Otomotiv sektoriinin dinya Uzerindeki tarihi oldukca eski tarihlere dayanmaktadir.
Tirkiye 6zelinde degerlendirildiginde, ilk yerli otomobil iiretme ¢abasinin 1928 yilinda oldugu
ve fakat 1929 yilinda yasanan ve diinya iizerinde en yikict etkileri olan kriz olarak tanimlanan
1929 Ekonomik Buhraninin yasanmasi neden ile sonuglanamadigi bilinmektedir. 1929 Dinya
Ekonomik buhranindan sonra, Tiirkiye’de otomotive sektoriine iligkin ilk énemli adim 1950’1
yillarin basinda par¢a montajina iliskin olmustur. Bu siirecte, tarim sektoriinde siklikla kullanilan
araglarin montajina yonelik fabrikalagsma siireci baslamistir ve 1950°1i yillarin sonunda ticari
amagh iiretim siiregleri ¢iktilarin1 vermeye baslamistir. Bu adimdan sonra otomotiv sektorii

anlaminda 6nemli ve hizli adimlar atilmaya baslanmistir.

1960’11 yillarin basina gelindiginde Tiirkiye’ nin ilk ve tek yerli Uretim otomobili olan ve
Devrim isi ile anilan otomobili iiretilmis ve fakat aracin calismamasi nedeni ile projeden
vazgecilmistir. Gilinlimiizde, 6zellikle kiiresellesmenin etkileri ile gelisen dis ticaret siireglerinde,
thracat ayagimnin otomotiv sektorii lehinde gelismesi ile Tiirk otomotiv sektorii Tiirkiye nin
lokomotif sektorlerinden biri halini almistir. Glinlimiizde, nihai tiiketicilere ve diger sektorlere
iirlin sunan otomotiv sektoriinde birgok farklt model farkli segmentlerdeki tiiketicilerin

kullanimina sunulmaktadir.



Yiiriitiilen bu arastirmanin temel konusu, otomotiv sektdriiniin en 6nemli ¢iktilarindan biri
olan binek otomobillerin satin almasini gergeklestiren nihai tliketicilerin satin alma davraniglarini
incelemek ve bu satin alma davranislari iizerinde etki sahibi olan faktorlerin belirlenmesidir. Bu
temel konu kapsaminda sekillendirilen arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir ve
arastirma tanimlayici aragtirma olarak siniflandirilmaktadir. Arastirma tanimlayict nitelikte bir
arastirma oldugu i¢in, otomobil satin alma davranigi {izerinde etki sahibi olan faktorleri

tanimlamaya (tahmin etmeye) yonelik bir aragtirmadir.
1.1. Problem Durumu

Gerek dlnyada gerekse Turkiye’de lokomotif sektorlerden biri olan otomotiv sektortinin
en Onemli Uriin ¢iktilarindan biri olan binek otomobiller birgok tiiketici tarafindan satin
alinmaktadir. Gilinlimiizde Tiirkiye otomotiv piyasasinda birgok farkli model farkh
segmentlerdeki tiiketicilere hitap etmeye yoOnelik olarak satisa sunulmaktadir. Arzin ¢esitliligi ile
paralel olarak da otomobil satin alma davranisi ¢ok biiyiik bir tiiketici kitlesi tarafindan
gerceklestirilen bir davranig olarak degerlendirilmektedir. Bu tiiketici kitlesi farkli sosyal,
toplumsal, kultlre, ailevi, bireysel ve psikolojik 6zelliklere sahiptir. Diger bir ifade ile otomobile
yonelik satin alma davranisimi gerceklestiren bireylerin tiiketici satin alma davraniglar
birbirlerinden oldukca farkli etkenlerden etkilenmektedir. Tiiketici sayisinin fazlali§i ve bu
fazlalik ile paralel olarak tiiketici davranisi iizerinde etki eden faktorlerin ¢oklugu otomotiv
sektoriinde satin alma davranisina yonelik degerlendirme yapmay1 zorlastirmaktadir. Bu zorluga
yonelik bir oneri gelistirme amacinda gelistirilen bu arastirmada belirlenen temel problem ve alt

problemler takip eden basliklarda sunulmaktadir.
1.1.1. Problem Cumlesi

Otomobil satin alma davranisi ¢ok cesitli 6zelliklere sahip birgok tiiketici tarafindan
gergeklestirilmektedir. Bu nedenle, otomobil satin alma davranisi iizerinde etki eden birgok farkl
faktor oldugu diisiiniilmektedir. Bu arastirmanin temel problemi; otomobil satin alma davranisi
uzerinde etkisi olan faktorlerin ve oncillerinin belirlenmesidir. Problem clmlesi Mardin
sehrindeki otomobil satin alan tiiketicilerin satin alma davraniglar1 farlilik gostermekte midir?
Veya Mardin ilindeki tuketicilerin otomobil satin alma diizeylerine ¢esitli degiskenlerin etkisi

nedir?



1.1.2. Alt Problemler

Arastirmaya yonelik belirlenen alt problemler asagidaki gibidir;

a)

b)

c)

d)

9)

h)

)
K)
1)

Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar1 tizerinde cinsiyet belirleyici bir
faktormadar?

Tuketicilerin otomobil satin alma davraniglar1 iizerinde yas belirleyici bir
faktormudur?

Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar {izerinde gelir diizeyi belirleyici bir
faktormadair?

Tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde daha O&nce hi¢ arag sahibi
olmamalarinin etkisi bulunmaktamidir?

Tiiketicilerin satin alma davranisi {izerinde araglarin yerli ya da yabanci olmasinin
etkisi bulunmaktamidir?

Otomobile iliskin teknik ozellikler ile satin alma davranigini gerceklestiren
tiketicinin cinsiyeti arasinda iligki bulunmaktamidir?

Otomobile iligkin teknik Ozellikler ile satin alma davramisini gerceklestiren
tiketicinin yas1 arasinda iligski bulunmaktamidir?

Otomobile iliskin teknik ozellikler ile satin alma davranigini gerceklestiren
tlketicinin gelir dlizeyi arasinda iliski bulunmaktamidir?

Satin alma kanalinin farklilasmasi tiiketicilerin otomobile iliskin teknik 6zellikleri
farkli sekilde degerlendirmesini etkilemektemidir?

Otomobil satin alinan kanal ile cinsiyet arasinda iligki bulunmaktamidir?

Otomobil satin alinan kanal ile yas arasinda iligki bulunmaktamidir?

Otomobil satin alinan kanal ile gelir diizeyi arasinda iliski bulunmaktamidir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Yiiriitiilen aragtirmanin temel amac, lilkelerin lokomotif sektorlerinden biri olan diger

bir¢ok sektor ile direkt olarak ekonomik iliski igerisinde olan otomotiv sektoriinde satin alma



davranigi gosteren cok cesitli tliketicinin, tiiketici satin alma davraniglarinin belirlenmesine
yonelik bir oneri gelistirmektir. Bu ¢er¢evede, tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkili olan
faktorlerin  ve Onciillerinin  belirlenmesi  6nemlidir. Yiiriitilen arastirmada, {iilkemizde
tiikketicilerin, ilk gelir elde ettikleri anda satin alma amaci giittiikkleri otomobil satin alma

stirecindeki karar mekanizmalar1 tizerinde etki sahibi olan faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir.
1.3. Arastirmanin Onemi

Otomotiv sektorii Ozellikle Tiirkiye’de onemli rekabet yogunlugunun yasandigi bir
sektordlr. Bu sektorde var olan rekabet yogunlugu ile paralel olarak otomotiv Ureticilerinin
tiiketicilere yonelik pazarlama ve tutundurma siireclerini son derece iyi insa etmesi ve siirdlirmesi
gerekmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin ¢esitliligi ve buna paralel olarak karar verme
siireclerindeki farkliliklarin tutundurma ¢abalarina yansitilmasi, etkin ve verimli olarak
nitelendirilebilecek pazarlama siiregleri i¢in 6nemli bir sarttir. Yiiriitiilen bu aragtirma ile Tiirkiye
otomotiv sektoriinde satin alma davranisi gerceklestiren tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde
etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda faktorlerin
belirlenmesi ile Tiirkiye otomobil tiiketicilerinin satin alma davraniglarina iliskin bir model
tanimlanmasi1 ve tanimlanan model ¢ercevesinde otomotiv sektdriindeki pazarlama faaliyetlerin
daha etkin ve verimli sekilde yiiriitiilmesine olanak saglanacagi diisiiniilmektedir. Bu agidan

yiiriitiilen aragtirmanin alan yazina 6nemli bir katkist olacagi diisiiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Yiiriitiilen arastirmanin varsayimlari asagidaki gibidir;

e Arastirmanin 6rneklem grubunun arastirma evrenini temsil ettigi varsayilmistir.

e Arastirmaya kapsaminda veri toplamak amaci ile kullanilan anket sorusuna
goniilliiliik esasina gore yanit vermeyi tercih eden katilimeilarin, anket sorulara
gercek durumlarini yansitacak sekilde diiriistliik ilkesi kapsaminda yanit verdikleri

varsayilmistir.



1.5. Arastirmanin Sinirhhklar:

Yiiriitiilen arastirmanin sinirliliklart asagidaki gibidir;

e Yiritilen arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, arastirma kapsaminda
kullanilan 6lgme araglari ile sinirlidir.

e Yiiritiilen arastirma kapsaminda elde edilen bulgularin analiz edilmesi sonucunda
elde edilen sonu¢ ve bu sonuglara yonelik alan yazin taramasi 1s18inda yapilan
Oneriler arastirmanin evreni ile sinirhdir.

e Yiiriitiilen arastirma evren ve orneklemi ile sinirlidir.



IKINCI BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Pazarlama Siireclerinde Tiiketicinin ve Tiiketici Davranisimi Onemi

Kiiresellesmenin etkisi ile rekabet sartlar1 her gecen giin artan piyasalarda
stirdiiriilebilirliklerini korumak isteyen Orgiitler agisindan en temel hedef toplam kalite anlayis
cercevesinde, lirlin ve hizmetlerini talep eden miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tam anlamu ile
tatmin etmektir. Istek ve ihtiyaclar1 tatmin olan miisterilerin markaya, iiriine, hizmete ya da
orglite baghilik diizeyleri artacak ve baglilik diizeyleri artan miisterilerin satin alma davranislar
bagli olduklar {iriin ya da hizmete, markaya yonelik olacaktir. Bu noktada orgiitler agisindan en
temel hedeflerden bir tanesinin bagli miisteriler olusturmak ve miisteri payini koruyarak rekabet
yogun piyasalarda rekabet giicii elde etmektir seklinde belirlemek dogru bir yaklagimdir. Bu
noktada énemli olan husus, érgltlerin Griin ve hizmetlerinin pazarlamasina iliskin siireglerde {iriin
ve hizmetleri satin alacak miisterilere ya da diger bir ifade ile tiiketicilerine yonelik pazarlama
stireclerinin etkin ve verimli yonetilmesidir. Pazarlama streclerinin etkin ve verimli sonuclar
vermesi bircok faktorden etkilenmektedir. Bu faktorlerden bir tanesi ve belki de en 6nemlisi
pazarlama siireclerinin odak noktasinda olan tiiketicilerin satin alma davraniglarini dogru analiz
etmektir. Ciinkii nihai anlamda temel hedef, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 pazarlamaya konu
irtin ya da hizmete yoneltmek, giidiilemektir. Bu kapsamda, orgiitlerin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint dogru ve 1yi analiz etmesi ve bu analizler kapsaminda ortaya ¢ikan bulgular ile
paralel pazarlama surecleri yonetmesi gerekmektedir. Bu gerg¢evede, yiiriitiilen arastirmanin
kavramsal c¢ercevesine iligkin olarak tiiketici davramiglari ve satin alma davraniglar

incelenecektir.
2.1.1. Temel Kavramlar

Tiiketim, tliketici, tiiketici davranmigi gibi kavramlar, pazarlama siireclerinin odak
noktasinda olan tiiketicilerin dogru analiz edilmesi ve etkin / etkili pazarlama sonuclar1 alinmasi

noktasinda dnemli kavramlardir.



2.1.1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlart

Tiiketim kavrami en temel anlamda iktisadi iriinlerin ve hizmetlerin faydalarinin
bireylerin istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasi ve tatmin edilmesi amaci ile kullanilmasi (Tek,
1999: 184) olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim, isteklerin ve ihtiyaglarin tatmin edilmesi amaci ile
ekonomik kaynaklarin belirli zaman araliklarinda kullanilmasidir (Unal, 2008: 3). Tiiketim anlik
bir eylem olarak degerlendirilen bir kavram degildir. Diger bir ifade ile tiikketim bir siirectir ve bu
siirecin temelinde bireylerin istek ve ihtiyaglarinin, zevklerinin ya da amaglarinin tatmin
edilmesini saglayacak ekonomik kaynagmn — Urlin ya da hizmetin — arastirilmasi, bulunmasi, satin
alinmasi, kullanilmasi ve tiiketilmesi yatmaktadir. Bu kapsamda tiikketim yalnizca {irlin ve
hizmetleri satin almak ve bu {iriin ile hizmetlere sahip olmak anlamini tasimamaktadir (Yaniklar,

2006: 24).

Tiketim sirecinin nihai ¢iktisi, istek ve ihtiyaglarin tatmin edilmesi ve bireylerin bu siireg
kapsaminda fayda elde etmesidir. Tiiketim siire¢leri sonucunda elde edilecek faydalar; fizyolojik
ihtiyagc ve isteklerin giderilmesi olabilecegi gibi, psikolojik ve sosyal istek ve ihtiyaclarin
giderilmesi seklinde de olabilmektedir (Kog, 2007: 21). Dolayistyla tiiketim ¢ok boyutlu bir
kavramdir. Tiiketimin fiziksel, duygusal, davranigsal olmak iizere bircok boyutu bulunmaktadir
ve bu boyutlarin her biri tiikketim davranmisinin sergilenmesi ya da bu davranistan kaginma

noktasinda etki sahibidir.

Tiiketim kavramini birden ¢ok boyut kapsaminda agiklayan arastirmalar oldugu gibi, alan
yazin genelinde genel kabul gérmiis bir diger yaklasim tiikketim kavraminin iki boyut kapsaminda
ele alinmasidir. Tiiketimi sahip oldugu bu iki boyut kapsaminda siniflandiran bu yaklasima gore
tilketim; (i) hedonik tiikketim ya da (i1) faydaci tiiketim olarak siniflandirilmaktadir.
Siniflandirmanin temeli, tiikketim siirecinde satin alinan iiriin ya da hizmetin fayda saglayan bir
iirtin ya da hizmet olup olmamasina dayanmaktadir. Hedonik tiikketim boyutu, fayda saglamayan
iriinlerin yani bireylerin zevk, eglence, statii, heyecan gibi giidiilerini tatmin eden {iriinlerin
tuketilmesi ile ilgilidir (Unal, 2014: 44). Bu tilketim tiiriiniin tam tersi olan faydac tiiketim ise,
bireylerin daha temel ihtiyag¢larini; yeme, igme, barinma gibi tatmin eden tirlinlerin tiikketilmesi ile

ilgili olan boyuttur.

Tiiketim kavrami ile ilgili olarak siniflandirmalar incelendiginde, tiikketime iliskin bir
diger smiflandirmanin yine iki boyut (i) basit tiikketim ve (ii) karmasik tiiketim seklinde oldugu
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gorilmektedir. Basit tiiketim; belirli bir neden dayanan, temel ihtiyaglarin tatmin edilmesi i¢in
gerceklestirilen tiiketim olarak tanimlanmaktadir ve {i¢ alt sinifi bulunmaktadir. Karmasik
tiketim ise; bireyin temel ihtiyaglarindan sonra gelen, zevk, gosteris, statii gibi istek ve
ihtiyaclarini tatmin etmesine yonelik olarak gerceklestirilen tiiketim olarak tanimlanmaktadir ve

tipki basit tiikketim gibi {i¢ alt sinifi bulunmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Tuketim Turleri

Tuketim Tard Alt Siifi Aciklama

Basit Tuketim Zorunlu Bireyin hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in mutlak surette zorunlu
Tuketim olan ihtiyaclarimi gidermesine yonelik tiiketimdir.
Ozenli Bireyin mevcut durumundan bir iist seviyeye ¢ikabilmek icin
Tulketim yaptig1 tiiketimdir
Tutkulu Temel ihtiyaglara yonelik olarak yapilan ancak zorunlu

Tiketim tilketimden ¢ok daha yiiksek maliyetli olan tiiketim ¢esididir.

Karmasik Tiiketim Refah Bir iist refah diizeyine yonelik olarak yapilan iiriin ve hizmet
Tiketimi alimlarina iliskin tiiketimdir.
Gosteris Bireyin diger toplum bireyleri ile kendini kiyaslamasi ve bu
Tlketimi kiyaslamalar sonucunda kendinde eksik gordiigiine inandig iiriin

ve hizmetleri almaya yonelik tiketim eylemi sergilemesidir.
Sembolik Kimlik olusturma ile iliskilendirilen tiiketim boyutudur. Marka
Tuketim titketimi olarak da adlandiriimaktadir.
Kaynak: Unal, 2008: 4; Odabas1, 2006: 18, Unal, 2014: 39

Sonug olarak tiiketim kavrami tiiketici tarafindan gergeklestirilen bir siirectir ve bu
stirecin temel odak noktasi tiiketicidir. Bir anlamda tiiketim davranisinin temel belirleyicisi

tiketici kavramidir.

Alan yazin incelendiginde tiiketici kavramina iliskin genel kabul goérmiis bir tanimlama
olmadig1 goriilmektedir. Ancak en temel anlamda degerlendirildiginde, tiiketici, iiretilen {irtinleri
ve hizmetleri satin alan ve bu iirlin ile hizmetleri kullanarak fayda saglayan kisi olarak
tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2003: 20). Diger bir tanimlama kapsaminda ekonomik
acidan bir karsilig1 olan ve iireticiler tarafindan iiretilen {iriin ile hizmetleri, satin alma giicii olan
kisiler tiiketici olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, bireysel istekleri, ihtiyaclari, talepleri,

amaglari, zevkleri icin satin alma davranisi gerceklestirmektedirler ve bu noktada altin1 ¢izmek
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gereken nokta, tliketici kendi bireysel tercihi ile satin alma davranigini gergeklestiren bireylerdir.
Yani bagkasinin nam ve hesabina satin alma davranisi gergeklestirenler tiiketici olarak

tamimlanmamaktadir (Karabulut, 1983: 15).

Tiiketici olarak tanimlanan olgu, tatmin edilecek bir istege ya da ihtiyaca sahip olan, bu
istek ve ihtiyaci tatmin etmeye yonelik para harcama giiclinii elinde tutan, bireyler ya da tiizel

kisilerdir (Mucuk, 2001: 13).

Tiiketici kavraminin alan yazinda farkli sekillerde siniflandirildigi bilinmektedir. Bu
siniflandirmalardan bir tanesi tiiketicileri; (i) nihai tiiketici ve (ii) endiistriyel tiiketici olarak
siniflandirmaktadir. Nihai tiiketici olarak adlandirilan tiiketiciler, giinliik hayat akisinda alis veris
eylemini gergeklestiren her tip birey iken, endistriyel tiiketici olarak adlandirilan tiiketiciler ise;
ham madde ya da yar1 mamul niteligi tasiyan iirlinlerin ya da hizmetlerin bir diger {irlin ya da
hizmet Uretim slirecine dahil edilmesi amaci ile satis siirecini gergeklestiren yani diger bir ifade

ile satin almak i¢in alim yapan tiiketicilerdir (Kotler ve Armstrong, 2008: 161).

Pazarlama alan yazin1 kapsaminda degerlendirildiginde tiiketici kavraminin dort temel

siniflandirma kapsaminda ele alindig1 goriilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Pazarlama Agisindan Tiiketici Tiirleri

Tuketici TuUri  Agiklama

Sadik Sadik tiiketiciler, bir iiriin ya da bir hizmeti siirekli olarak satin alma davranisi
Tuketici sergileyen, tiriin ve hizmetten bekledigi tatmini elde eden tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir.

Rakip Rakip sadik tiiketiciler, {irlin ve hizmetlere rakip olan diger iiriin ve hizmetleri
Sadik stirekli olarak satin alan ve rakip {irlinlerden ve hizmetlerden memnun olan
Tuketici tiketiciler olarak tanimlanmaktadir.

Degisken Degisken tiiketiciler, bir {iriine, hizmete ya da markaya sadik olmasi1 séz konusu
Tuketici degildir. Bu tip tiiketiciler, satin alma davraniglarin1 {iriin ve hizmetlerde

promosyonlar, indirimler kapsaminda sekillendirmeyi tercih ederler.
Hic Uretimi yapilan iiriin ya da hizmeti hi¢ kullanmayan ve bir anlamda saticilarin
Kullanmayan  potansiyel hedef Kkitlesi olarak tanimlanan bu tiiketici grubu pazarlamacilarin
Tuketici odagindadir.

Kaynak: Bozkurt, 2004: 90°dan faydalanilarak tablo haline getirilmistir.



Sonug olarak tlketici, tuketim sureclerinin en temel aktoridur ve tiketicilerin
sergiledikleri davranislar ile sekillenen tiiketim siireclerindeki satin alma davraniglart direkt
olarak orgiitlerin karliliklar1 iizerinde etki sahibidir. Bu kapsamda, orgiitlerin pazarlama siiregleri
acisindan en 6nemli husus tiiketici davranigini belirlemek ve belirlenen davraniglara hitap edecek

pazarlama suregclerini yarutmektir.
2.1.1.2. Tiiketici Davranisi

Pazarlama alan yazinin en temel konularindan biri olan tiiketici davranisi en temel
anlamda, bir {iriin ya da bir hizmetin nereden, kimden, ne zaman, hangi yontemle alinacaginin ya
da alinmayacaginin belirlenmesine iliskin karar siire¢leri (Bozkurt, 2005: 90) olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisinin temel iki sorusu neden ve ne yontemle olarak kabul
edilmektedir ve bu sorulara tiiketiciler tarafindan verilen yanitlar kapsaminda sekillenen satin
alma davranist bir¢ok farkli disiplin tarafindan tamimlanmaktadir. Giincel alan yazin
incelendiginde, tiiketici davranisina yonelik yogun arastirmalarin sosyoloji, psikoloji ve
pazarlama disiplinleri tarafindan (Bagozzi, Gurhan-Canli, Priester, 2002: 1) yapildigi

gorulmektedir.

Tiiketici davranmisinin belirlenmesi 6zellikle pazarlama siireclerine iligkin stratejilerin
belirlenmesi noktasinda son derece dnemlidir. Bir anlamda pazarlama siireclerine iliskin stratejik
odak olan tiiketici davraniglarinin analizi ve bu analizler sonucunda dogru uygulanan pazarlama
siirecleri ile etkin ve verimli bir sekilde 6rgiit amag ile hedeflerine olumlu katki yapmak miimkiin
olacaktir. Bu kapsamda tiiketici davranisini anlik bir olgu olarak degil siireklilik arz eden bir
strec olarak degerlendirmek gerekmektedir. Solomon (1996) tarafindan yapilan tiiketici davranisi
tanimi da tiiketici davranisini, iirtin ve hizmetleri edinme ve kullanma ile iliskili olan tiim
faaliyetler ve bu faaliyetler ile ilgili olan tiim karar siirecleri olarak tanimlamistir (Solomon,

1996: 7).

Tiiketici davranist olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir ve siire¢ niteliginde oldugu i¢in
bircok farkli etken altinda gergeklestirilen bir davranis tiirtidiir. Tiiketici davranisina iligskin
sirecin tam anlamu ile ifade edilebilmesi noktasinda Thorgersen (2005) tarafindan tanimlanan ve

tiiketici davranisinin yedi anahtari olarak kabul edilen 6zellikleri detaylandirmakta yarar vardir

(Tablo 3).
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Tablo 3. Tlketici Davranisinin Yedi Anahtar Ozelligi

Anahtar Ozellik Aciklama

Giidiilenmis Tiiketici davramg1 giidiileme ile direkt olarak iliskilendirilebilecek bir

Davrams davranigtir. Tiiketici davranigi temelde, bireylerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin
tatmin edilmesine yonelik bir glididdir.

Dinamik Stireg Tiiketici davranisi satin alma siireci anindan ziyade, satin alma siirecine etki
eden istek ve ihtiyaglarin fark edilmesi, bu istek ve ihtiyaglarin tatmin
edilmesine yonelik {iriin ve hizmetlere yonelik arastirmanin yapilmasi, liriin ve
hizmetler arasmmdan se¢im yapilmasi, satin almanin gerceklestirilmesi,
kullanilmasi ya da iade edilmesi eylemlerini kapsayan dinamik bir siiregtir.

Birden Cok Tiiketici davranisi icerisinde bir¢ok faaliyeti igermektedir. Diistinmek, satin

Faaliyet almaya iliskin planlama yapmak, opsiyonlar1 degerlendirmek, satin almak, karar

vermek gibi davranislar tiiketici davranisi siirecinde yer almaktadir.

Karmasikhk Dinamik ve birden ¢ok faaliyeti igeren bir siire¢ olmasindan dolay: tiiketici
Ve davranis1 karmasik bir olgudur. Ayrica, birden ¢cok eylemden olugmasi nedeni
Zamanlama ile de tiiketici davramigindaki eylemler arasinda zamanlama farkliliklari
Farkhliklar bulunmaktadir. Diger bir ifade ile siirecin icerisindeki tiim eylemler ayni anda

ve ayni zaman diliminde ger¢eklesmezler.

Farkl Roller Tiiketici davranisi siirecinde birgok farkli rol yer almaktadir. Bu roller; istek ve
ihtiyaglar1 belirleyerek siireci baslatici rolii, karar vericilik rolii, satin alicilik
rolii, kullanicilik rolii seklinde siralanmaktadir.

Cevresel Faktorler | Tiketici davramis1 siireg igerisindeki eylemler ile iligkili olan tim dis
faktorlerden etkilenen bir stirectir.

Bireyler Tiiketici davramis1 diinya genelindeki tiim tiiketiciler igin genelleme

Arasi Farkhlasma  yapilabilecek bir davranis degildir. Bireysel farkliliklardan, kiiltiir, sosyal yapi,
orf, adet, gelenek, demografik ozellikler, psikolojik ozellikler gibi birgok
bireysel faktoriin de etkisi altinda olan tiiketici davranisi her bir birey 6zelinde

farklidir ve fakat ortak bir takim siniflandirmalara tabi tutulmas: mimkiindir.

Kaynak:Thorgersen, 2005: 146; Kog, 2013: 35; Unal, 2008: 5-7, Odabas1 ve Bar1s, 2011:
29-38’den faydalanilarak tablo haline getirilmistir.
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2.1.2. Tiiketici Davramsina fliskin Modeller

Pazarlama siireglerinde ve oOrgiitlerin karlilik hedeflerine yonelik olarak onemli bir etken
olarak degerlendirilen tiiketici davraniglarina yonelik olarak pazarlama alan yazininda birgok
arastirmanin gerceklestirildigi bilinmektedir. Bu arastirmalarin birgogunun temel amaci, tiiketici
davranigint modellemek ve bu modeller kapsaminda tiiketici davranisinin dogru ve etkin bir
sekilde analiz edilmesini saglayarak, pazarlama siire¢lerine dogru veri saglamaktir. Diger bir
ifade ile tiiketici davramis modelleri, tiiketici satin alma davranisi ilizerinde etki sahibi olan
degiskenleri ve bu degiskenler ile tiiketici satin alma siireci arasindaki organik bagi
modellemektedir. Bu arastirma kapsaminda tiiketici satin alma davranig modelleri dort ana ve

dort alt baslik altinda incelenmistir (Sekil 1).

Genel Model
Kara Kutu
iketici Modeli r
I-I)-g\ifrez;[rlﬁls . J Marghall‘m _
Modelleri f ) Ekonmik Modeli
Tanimlayici L
Modeller r
- J Pavlovian
( ) Modeli
Aciklayic . )
Modeller r \
’ Freudian Model
Sosyo-Psikolojik
Model

Sekil 1. Tiiketici Davranis Modelleri

(Odabas1 ve Barig, 2007°den faydalanilarak sekil halinde sunulmustur)

2.1.2.1. Genel Model

Tiiketici davranisina iliskin genel model olarak adlandirilan model tiiketici satin alma
kararina yonelik tiiketici davraniglarini karmasik bir sistematik olarak kabul eden modellerin

tamamina verilen isimdir. Diger bir ifade ile genel model siniflandirmasima dahil olan davranig
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modelleri bir¢ok ortak noktay:r igerisinde barindiran ve niianslar ile birbirlerinden ayrisan
modellerdir ve bu nedenle de tiim modeller alan yazinda tiiketici davranigina iligkin genel model
olarak adlandirilmaktadir. S6z konusu modellerin {izerinde mutabik kaldigi noktalar1 asagidaki

sekilde siralamak miimkiindiir (Islamoglu, 2003; Islamoglu, ve Altunisik, 2008);

e Satin alma davraniglart bireysel etkilerden etkilenmektedir. Bu etkenler; bireyin
sahip oldugu igsel etkiler ya da psikolojik etkiler olarak adlandiriimaktadir. Icsel
etkilere Ornek olarak giidiileme, algi, tutum, davranis, karakter Ozellikleri
verilebilir.

e Satin alma davranislart digsal etkenlerden de etkilenmektedir. Bu etkenler bireyin
yasamini siirdiirdiigii toplum, topluma iliskin kiltir, sosyal cevre, oOrf, adet,
gelenek, gorenek gibi ¢ok ¢esitli alt gruplara sahiptir.

e Satin alma davranis1 ilizerinde etkisi olan bir diger Onemi etken, bireyin
demografik o6zellikleridir. Demografik 6zellikler yani; cinsiyet, gelir diizeyi, yas,
mesleki kariyer bireylerin satin alma davraniglarini direkt olarak etkilemektedir.

e Satin alma davramis1 ile iliski kurulmasi gereken bir diger O6nemli kavram
pazarlama ve pazarlama slrecleridir. Pazarlama sureclerinde ydritilen cabalar

direkt olarak tlketicilerin satin alma kararini degistirmesine olanak saglamaktadir.
2.1.2.2. Kara Kutu Modeli

Kara kutu modeli, diger tiliketici davranisi modellerine temel olusturan bir model olarak
kabul edilmektedir. Kara kutu modelinin temelinde tiiketici davranigini tanimlamak yatmaktadir.
Model tiketici davramsini (D) bireysel etkiler ve cevresel etkilerin bir fonksiyonu olarak
degerlendirmektedir. Kara kutu modeli tiikketici davranigini asagidaki gibi formiilize etmektedir

(Erdem, 2006: 70);
D =f(K<C)
Formulde yer alan K bireysel etkileri ve C ise ¢evresel etkileri sembolize etmektedir.

Kara kutu modeline gore; bir tiiketicinin sahip oldugu bireysel 6zellikler ve tiiketicinin
satin alma davranisint gergeklestirdigi siirecteki ¢evresel faktorler direkt olarak tiiketicinin satin

alma davranig1 iizerinde etkilidir. Satin alma davranisinin hem bireysel hem de c¢evresel
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faktorlerden etkilenerek gerceklestirildigini savunan kara kutu modeli kapsaminda tiiketici satin
alma davranigini ve dolayisiyla da tliketim kavramini agik bir sistem olarak degerlendirmek dogru

bir yaklasim olacaktir (Rajeev, 2007: 57)

Kara kutu modelinin ortaya ¢ikmasinin temelleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
bir takim etkilere maruz kalarak veriyor olmasina iliskin farkindaligin artmasi ve bu siirecte
ortaya ¢ikan degiskenlerden kaynaklari sorunlarin tiiketici satin alma davranigina yonelik
etkilerinin belirlenmesine dayanmaktadir. Temel olarak satin alma davranmisini diisiinsel ve
fiziksel temellere oturtan konu modele gore gevresel ve bireysel faktorlerden etki alarak verilen

satin alma karariin temelinde bir uyarici ve sonucunda bir tepki yatmaktadir (Sekil 2).

Etki Kara Kutu Tepki

Sekil 2. Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabasi ve Baris,2007: 47.

Model kapsaminda kara kutu olarak adlandirilan olgu tiiketicinin satin alma davranigidir.
Satin alma davranisinin kara kutu olarak adlandirilmasindaki temel neden karar iliskin birgok
etkenin olmasi ve bu etkenler ile birlikte kararin hem fiziksel hem de diisiinsel anlamda
gerceklestirilen bir eylem olmasidir. Sonug olarak etkenlerin degerlendirilmesi, giidiilerin ve
tutumlarin  da  etkilemesi ile birlikte tiiketiciler satin alma davramisini  (tepki)

gerceklestirmektedirler. (Odabasi ve Barig,2007: 47).
2.1.2.3. Aciklayicar Tiiketici Davranist Modelleri

Aciklayici tiiketici davranist modelleri olarak degerlendirilen modellerin temel odag,
tiikketici satin alma davranmisini genel kabul gérmiis davranissal, psikolojik ya da ekonomik
yaklasimlara dayandirarak agiklamaktir. Bu gergevede, yiiriitiillen bu aragtirmada dort temel

aciklayicr tiiketici davranigi modeli detaylandirilmistir.
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2.1.2.3.1. Marshall tn Ekonomik Modeli

Marshall tarafindan tiiketici davranisin1 aciklamaya yonelik olarak gelistirilen modelin

temelleri ekonomi bilimine dayanmaktadir.

Bilindigi gibi, birey ekonomi alan yazin1 kapsaminda ekonomik ve rasyonel diisiinme
yetisine sahip varlik (Islamoglu, 1990: 104) olarak tanimlanmaktadir. Ayrica ekonomi bilimi,
bireylerin istek ve ihtiyaglarini sonsuz olarak kabul etmekte ve bu sonsuz istek ve ihtiyaclari
tatmin etmesi gereken ekonomik kaynaklari ise kit kaynaklar olarak tabir etmektedir. Diger bir
ifade ile ekonomi bilimi i¢in, bireylerin elde ettikleri gelirin tiiketilmesi noktasinda kaynaklarin
kithgmin mutlaka goz Oniinde tutulmasi gerekmektedir (Sahin, 2005: 192). Klasik iktisadi
yaklasimin temellerini olusturan bu yaklasim, Marshall tarafindan marjinal fayda teriminin alan
yazina kazandirilmasina miiteakip olarak gelismis ve istek ile ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik
gerceklestirilen satin alma stirecinde tiiketicilerin satin alacaklari {iriin ya da hizmetten maksimal
fayday1 elde etmelerine yonelik ¢abalar dikkate alinmistir. Marshall’in ekonomik modeli
kapsamina tiiketici davranisi da bu sekilde modellenmektedir. Modele gore tuketici istek ve
ihtiyacini tatmin edecek {irlin ve hizmetler arasinda se¢im yaparken, her bir ek birimden elde
edecegi fayday:1 yani diger bir ifade ile marjinal fayday: diisiiniir ve bu paralel de satin alma
kararin1 verir. Modele gore bir tiiketici bir liriin ya da hizmetin satin alinmasindan kaynakl

marjinal fayda elde etmedigi noktada satin alma davranisin1 sonlandirmaktadir (Ersoy, 1993: 9).
2.1.2.3.2. Pavlovian Modeli

Pavlovian Model olarak adlandirilan agiklayici tiiketici davranist modeli, tiiketicinin satin
alma davranisin1 gergeklestirdigi piyasanin yapisini, tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini dikkate alan

davranissal bir modeldir.

Pavlov’un gelistirdigi tepki ve uyaranlar1 odak noktasinda alan modelden yola ¢ikarak
tiikketicilerin davraniglarina yonelik pazarlama siireglerini hayata geciren bu model kapsaminda
tiikketicilerin verdigi tepkilerin (satin almak ya da satin almamak) tamami uyaranlarin etkisinde ve
kontroliindedir. Kosulsuz ve kosullu uyaranlar olarak iki sinifta agiklanan uyaranlarin eslesmesi

sonucunda davranigsal ¢iktinin ortaya konuldugunu savunan model kapsaminda pazarlamacilarin
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temel hedefi; tiiketicilerin satin alma davranisindaki uyaranlar irettikleri {irlin ve hizmetler
lehinde uyarmak ve bu uyarilarin kosulsuz uyaran halini almasini saglayarak satin alma

davramsini siirekli kilmaktir (Islamoglu, 1990: 108).
2.1.2.3.3. Freudian Model

Freudian modeli, agiklayict modeller gibi temel odak noktasinda giidii kavramini
oturtmaktadir. Modelin dayanagi psikanalizin babasi olarak kabul edilen Freud ve Freud’un
gidiilere iliskin savlaridir. Bilindigi gibi Freud, insan beynini buzdag ile iliskilendirerek
aciklamaktadir. Insan beyninin su iizerine kalan kismi biling olarak nitelendirilmektedir. Buz
daginin yani insan beyninin su altindaki kismi ise bilingdis1 olarak nitelendirilmektedir. Freud,
bilingdisi olarak nitelendirilen bolimiin  birgok davranigsal tutumda etkili oldugunu
savunmaktadir ve bu kapsamda da davranislarin ¢dziimlenmesine yonelik bilingdist giidiilerin

o6nemi oldugunun altin1 ¢izmektedir (Ulukan, 2001: 30).
2.1.2.3.4. Sosyo-Psikolojik Model

Sosyo-psikolojik tiliketici davranist modeli Veblen tarafindan gelistirilmis bir modeldir.
Model, tiiketicileri sosyal bir varlik olarak nitelendirmektedir. Sosyal bir varlik olarak
degerlendirilen tiiketiciler, i¢erisinde bulunduklar1 sosyal ¢evreden ve toplumlarindaki kiiltiirden
etkilenmekte ve istek ile ihtiyaglarma iliskin satin alma kararmi bu etkiler gergevesinde
vermektedirler. Veblen’e gore tiiketicilerin tutum ve davraniglari igerisinde var oldugu toplumdan

etkilenmektedir (Ersoy, 1993: 10).
2.1.3. Tanimlayic Tiiketici Davranis1 Modelleri

Tanimlayic1 tiiketici davranist modelleri olarak siniflandirilan modellerin temelinde,
tiiketicilerin bir sonraki satin alma davranigina iliskin tahmin yiiriitime amaci yatmaktadir.
Tanimlayic1 modeller, sosyal bilimler disiplininde, tahminin son derece zor olmasi ve fakat bir o
kadar da gerekli olmas1 argiimanindan yola ¢ikarak, pazarlama siirecleri agisindan tiiketici satin
alma davranisinin bir sonraki defasini1 tanimlamay1 yani tahmin etmeyi amaglamaktadir (Ulukan,

2001: 29).

16



Tanimlayici tiiketici davranigi modelleri igerisinde en bilinenlerinden bir tanesi Howard-
Sheth Modeli olarak adlandirilan modeldir. Bu model, 1960 yilinda gelistirilmis ve 6grenme
kuramina dayali olan bir sistematik uygulamadir (Akin, 1998: 28). Modele gore satin alma
olgusunun birden ¢ok durumu bulunmaktadir ve modelin ilk baslangici tiiketicinin satin alacagi
urtin ya da hizmete yonelik markay: belirlemesidir. Tiiketicinin satin alacagi markayi belirlemesi
noktasinda modelin argiimani, bu karar1 gilidiilerin, algilarin, sosyal g¢evrenin ve tutumlarin
etkiliyor olmasidir. Modele gore, satin alma siirecine iliskin marka belirleme noktasinda markalar
arasinda tercih yapmakta yine giidiilerden etkilenmektedir ve bir kere gerceklestirilen satin alma
davranigindan sonra bu davranisin tekrarlanmasina yonelik olarak ayni giidiilerin uyarilmasi

sarttir.

Howard-Sheth Modeli kapsaminda tiiketiciler, kendileri ile ilgili bir istek, ihtiyag
hissetmesi sonucunda bu istek ve ihtiyaca yonelik tiim uyaricilara kars1 hassaslasmaktadirlar ve
bu uyaricilar arasinda bir se¢im slirecine girerek nihai olarak bir satin alma davranisi

sergilemektedirler (Ersoy, 1993: 28).

Tanimlayic tiiketici davranisi modelleri arasinda 6nemli bir yeri olan Nicosia Modeli
olarak adlandirilan modelin en temel 6zelligi, orgiitler ve tiiketiciler arasindaki iligkiyi modelin
odak noktasma koymasidir. Orgiitlerin amag ve hedeflerine yonelik olarak tiiketicileri iiriin ve
hizmetlerine gilidiilemesine yonelik yiiriittiigli pazarlama siiregleri ile paralel olarak gelistirilen
Nicosia Modeli, orgit-tiikketici arasindaki etkilesimi irdelemektedir. Bu model kapsaminda,
tiiketicilerin davranig bigcimleri dort ana boliim kapsaminda degerlendirilmektedir (Ersoy, 1993:
11);

1. Tiiketici tutumu ve uyar1 arasindaki zaman dilimi: tiiketicilerin davranislar
iizerinde etki sahibi olmasi muhtemel tiim orgiit girdilerinin tiiketici 6zellikleri ile
iliskilendirilmesi gerekmektedir.

2. Arastirma ve degerlendirme: tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi olan
girdilerin Orgiit tarafindan arastirllmasi ve analiz edilmesi dogru tutundurma
faaliyetleri icin gereklidir.

3. Tiiketicinin satin alma davranisini ger¢eklestirmesi

4. Geri bildirim: satin alma davramigini gergeklestiren tiiketicilerin olumlu ya da

olumsuz geri bildirimlerinin almmast 6nemlidir. Olumlu geri bildirimlerde
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tutundurma faaliyetlerinin ayn1 uyaricilara yonelik devam ettirilmesi, olumsuz geri
bildirimlerde ise tutundurma faaliyetlerinde olusan hatalarin belirlenerek

dizeltilmesi gerekmektedir.
2.2. Kavramsal Olarak Tuketici Karar Verme Sireci

Tiiketici karar verme siireci ¢ok yonlii bir sistematik olarak adlandirilabilir. Bu
sistematigin icerisinde karar verme sireci tizerinde etkili olan faktorler ve karar verme stirecinin
sahip oldugu adimlarin her birinde sergilenen farkli bireysel davranislar, tutumlar kapsaminda
sekillenen karar verme siirecleri yer almaktadir. Ayrica, karar verme siirecinin {izerinde etki
sahibi oldugu arastirmalar tarafindan kanitlanmis cesitli faktorler (i) psikolojik faktorler, (ii)
sosyal ve kiiltiirel faktorler, (iii) demografik faktorler, (iv) pazarlama siireclerine iliskin faktorler,
(v) durumsal faktorler karar verme sistematigi igerisinde degerlendirilmektedir. Bu kapsamda bir
tiiketicinin karar vermesine iliskin stire¢ karar verme sirecleri ve karar verme surecleri izerinde

etki sahibi olan faktorlerin incelenmesi kapsaminda degerlendirilecektir (Sener, 2009).
2.2.1. Karar Kavram ve Karar Verme Siireci

Bir tiiketicinin herhangi bir istek ya da ihtiyacim1 gidermek ya da bir sorununu ¢ézmek
amaci ile satin alma davranigi sergilemesine yonelik degerlendirmelerin temelinde karar ve karar
verme siireci kavramlar1 yatmaktadir. Clinkii nihai olarak tiiketici bir karar vererek satin alma ya
da satin almama davranigini sergilemektedir. Dolayistyla, satin almaya yonelik siireclerin etkin ve
verimli bir sekilde degerlendirilmesi ve tam anlami ile anlagilabilmesi noktasinda karar ve karar
verme siirecine iliskin kavramsal boyutun iyi degerlendirilmesi gerekmektedir (Chatoupis, 2007:
194).

Karar olgusu, bireylerin hayatlarinin her asamasinda gerceklestirdikleri bir eylemdir. Oyle
ki karar alma eylemi bir anlamda hayatin her agsamasinda gerceklestirilen olmazsa olmaz bir
olgudur. Kararlarin bir kismi bireylerin uzun uzadiya diisiinerek verdigi, bir kismi ise anlik
gelismelere tepki olarak verdigi eylemler biitlinlidiir. Baz1 kararlar yiiksek belirsizlik ve risk
icerirken, bazi kararlar ise giinliikk rutin siirecler g¢ercevesinde siradan ve hizli bir sekilde
verilmektedir. Karar verme eylemi, en temel anlamda var olan alternatifler arasindan bir tanesinin

secilmesidir (Nutt, 1976: 84). Diger bir tamimlamaya gore ise karar verme eylemi, insan
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dogasinin en temel islevidir ve nihai bir sonuca ulagmak amaci ile alternatifler arasinda

degerlendirme yapmaktadir (Chatoupis,2007: 195).

Karar vermeye yonelik tanimlar incelendiginde karar verme eyleminin bir siire¢ oldugunu
soylemek miimkiindiir. Karar verme eylemi, karar vermesi gereken bireyin hayatinda bir
ihtiyacin, istegin ya da sorunun ortaya c¢ikmasi ve bireyin bu durumu fark etmesi ile
baslamaktadir. Bireyin farkindaligi ile baglayan karar verme eylemi, nihai olarak sorunu, ihtiyaci
ya da istegi gidermeye yonelik eylemin belirlenmesi ile sona ermektedir. Bu noktada, strece
iliskin birgok faktoriin etki sahibi oldugu bilinmektedir. Karar verme eyleminin temel olarak
stirecsel degerlendirmesi, kararin ne ile ilgili olduguna yonelik olarak degismektedir. Diger bir
ifade ile bir satin alma davranisina yonelik karar verme siireci ve bu siire¢ lzerinde etki sahibi
olan faktorler farklilasirken, bir ebeveynin ¢ocugunun egitim hayatina baslayacagi okula iligskin
karar verme siireci ve bu siirecte etki sahibi olan faktorler farklilagmaktadir. Ve fakat nihai olarak
karar verme siireci temel olarak benzer adimlara sahiptir ve bu siirecte etkisi olan faktorler
benzesmektedir. Genel bir siniflandirma yapmak gerekirse karar verme eylemi Uzerinde etkili

olan faktorler ikiye ayrilmaktadir (Tekin, 2009).

Tablo 4. Karar Verme Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Karar Verici ile Tlgili Olan Faktérler

Karar Verici ile Tlgili Olmayan Faktorler

Bireyin sahip oldugu deger yargilari

Bireyin dis ¢evreden aldig1 baski diizeyi

Bireyin Sahip oldugu karakter 6zellikleri

Karar verme eyleminin zaman ile iligkisi

Bireyin karar alma eylemine yonelik kaygi diizeyi

Kararlara katihm diizeyi ve kararin alindig

ortamdaki iletisim diizeyi

Bireyin sahip oldugu on yargilar, risk tercihleri,

belirsizlikten kaginmaya yonelik giidiilenmesi

Karar alinan toplumun 6zellikleri, siyasi ve fiziki

konjonktr

Bireyin karar verme siirecinde sahip oldugu stres

dizeyi

Kararin alindig1 toplumsal ¢evredeki iliski aglari

ve Orf, adet gelenekler

Bireyin sahip oldugu rolden kaynakli kisitlar

Karara iliskin etki sahibi olmasi muhtemel

bireylerin, orgiitlerin tutumlari

Bireyin sahip oldugu yaraticilik diizeyi ve kisisel

becerileri

Karara iliskin katilim diizeyi

Kaynak: Tekin, 2009: 29
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Karar alma siireci irdelendiginde bu siirece iligskin bir¢cok arastirmaci tarafindan farkli
adimlamalar yapildigi ve fakat genel olarak karar verme siirecinin (Mintzberg ve Westley,
2001:90);

1. Farkina varma — tanimlama
2. Teshis koyma

3. Tasarlama
4

Karar alma

Seklinde vuku buldugu kabul gérmektedir. Karar verme sureci genel anlamda kabul géren
bu adimlar kapsaminda, karar vericinin istek, ihtiya¢ ya da sorunu ile iliskili olarak ¢6ziim bulma
arayisin1 odaga alan ve bu odaga iliskin farkli alternatiflerin degerlendirilmesi ve alternatiflerden
arasindan birinin karar verici tarafindan tercih edilmesini igeren bir siregtir. Bu slrecte 6nemli
olan husus, diger bir ifade ile etkin bir karar verme siireci, karara iliskin olgunun varliginin dogru
tanimlanmasi, segeneklerin dogru belirlenmesi, segeneklere iliskin olasi sonuglarin dogru
belirlenmesi ve belirlemeler arasinda dogru degerlendirme yapilmasi ve en dogru kararin
(ortama, sartlara ve kosullara uygun) verilmesi ile sonlanmaktadir (Sonay, 2001: 107). Etkin bir
karar verme slrecinde bu faktdrlerden hari¢ olan bir 6nemli etki ise karar verme sirecinde her
karar vericinin takindig1 farkli karar verme stilidir. Calismanin takip eden basliklarinda farkli

karar verme stilleri ele alinmaktadir.
2.2.1.1 Jung Temelli Karar Verme Sireci

“Kisilik Tipleri Teorisi” nin yaraticist olan Jung (1921)un konu teorisini temel alarak
gelistirilen karar verme siiregleri, “Jung Temelli Karar Verme Siireci” olarak adlandirilmaktadir.
Jung (1921) tarafindan gelistirilen teoriyi baz alarak Rowe (1983) tarafindan gelistirilen karar

verme slirecine iligkin teori dort temel karar verme stili oldugunu savunmaktadir (Nas, 2010: 53).

Karar Verme
Stilleri

Direkt Stil Analitik Stil Kavramsal Stil Davranigsal Stil

Sekil 3. Rowe Karar Verme Stilleri
Kaynak: Nas, 2010: 52-54’den faydalanilarak sekil haline getirilmistir.
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Direkt karar verme stili olarak adlandirilan karar verme stiline sahip olan bireylerin, karar
verme siireclerinde olusan belirsizliklere iligkin tahammiil siirlarinin oldukga diisiik oldugu
bilinmektedir. Bu karar verme stiline sahip bireylerin yapisal olarak otokratik bir yapiya sahip
olduklar1 ve guce yonelik etken davranig stili sergiledikleri goriilmektedir. Ayrica direkt karar

verme stiline sahip olan bireylerin hizli karar verdikleri bilinmektedir (Nas, 2010: 52-54).

Analitik karar verme stili olarak adlandirilan karar verme stiline sahip olan bireylerin
direkt karar verme stiline sahip bireylerden gorece daha ilimh 6zelliklere sahip olduklari ve
belirsizlikler sonucunda olusan yeniliklere daha kolay tepki verebildikleri bilinmektedir. Analitik
karar verme stiline sahip olan bireylerin problem ¢6zme becerileri gelismistir ve karar verme

stireclerindeki temel amaglar1 basariy1 hizli bir sekilde elde etmektir (Nas, 2010: 52-54).

Kavramsal karar verme stiline sahip bireylerin insan odakli bir yapiya sahip olduklar1 ve
karar verme sureclerinde birgok alternatif arasinda degerlendirme yapmak sureti ile karar
verdikleri bilinmektedir. Ayrica kavramsal stile sahip bireyler basar1 odakli ve diiriistliige 6nem

veren bireylerdir ve bu 6zellikleri karar verme stilleri tizerinde etki sahibidir (Nas, 2010: 52-54).

Davranigsal karar verme stiline sahip bireylerin, empati ve ikna yonleri gelismistir ve
karar verme siireclerinde uzlagmaci tutumlarimi sergileyerek alternatifler arasinda karar vermeye
egilimlidirler. Davranigsal karar verme stiline sahip bireylerin i¢in birey ve bireyi giidiilemek
Oonemi olgular oldugu icin karar verme siireclerinde bu etkilerin siklikla goriildiigli 6nemli bir

gercektir (Nas, 2010: 52-54).
2.2.1.2. Karar Vermeye Tliskin Bilgi Temelli Yaklagimlar

Bilgi temelli yaklagimlar olarak adlandirilan yaklagimlarin temel odagi, karar verme
stirecinin ikinci adimi olan bilgi toplama siirecidir. Bilgi temelli yaklagimlara gore karar verme
stilleri lizerinde etkili olan temel faktor, karara iliskin alternatiflere yonelik bilgi toplama
siirecinde karar vericilerin sahip olduklar1 farkliliklardir. Bu odaktan yola ¢ikarak karar verme
stillerini tanimlayan arastirmacilar ve tanimladiklar1 karar verme stillerine yonelik 6zet tablo
asagida sunulmaktadir(Johnson, 1978: 533; Nas, 2010: 55; Wood, 2012: 58; Driver, et.al., 2006:
2).
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Tablo 5. Karar Vermeye liskin Bilgi Temelli Yaklasimlar ve Karar Verme Stilleri

Yaklasim Karar Verme Tarz

Johnson Yaklasimi . anlik karar verme
. sistematik karar verme
. dissal karar verme

. icsel karar verme

Harren Yaklagim . rasyonel karar verme
. sezgisel karar verme

. bagimli karar verme

Driver Yaklagimi . belirleyici karar verme

. hiyerarsik karar verme

. biitiinlestirici karar verme

1

2

3

4

1

2

3

1

2. esnek karar verme

3

4
Scott ve Bruce Yaklagim 1. rasyonel karar verme
2. sezgisel karar verme
3. bagimli karar verme
4. kaginarak karar verme
4

. anlik karar verme

Kaynak: Johnson, 1978: 533; Nas, 2010: 55; Wood, 2012: 58; Driver, et.al., 2006: 2’den

faydalanilarak tablo haline getirilmistir.

Bilgi toplama siirecinde karar vericilerin farklilagmalarina yonelik gelistirilen karar verme
yaklasimlarindan ilki olarak ele aliman Johnson yaklagiminda, anlik karar verme stili karar
vericilerin Ozellikleri kapsaminda farklilasan bir stil olarak degerlendirilmektedir. Bu stil
kapsaminda 6nemli olan hususun psikolojik anlamda sadik olma olgusu oldugu bilinmektedir ve
bu kapsamda bireylerin karara yonelik amacglar1 kapsaminda esnek olduklar1 ve farklilastiklar
kabul edilmektedir. Sistematik karar verme stilinde ise, bilginin toplanmasi asamasinda karar
vericinin sistematik olmay1 ve tedbirli olarak ulasilabilen tiim bilgiye ulagsma ¢abasinda olduklari
savunulmaktadir. Digsal karar verme stili, bilgiye ulagsma ve analiz etme sirecinde
degerlendirmelerini sesli bir sekilde (iletisim kurarak) yapan bireylerin kullandig1 karar verme
stili olarak adlandirilirken, i¢sel karar verme stili ise bu stilin tam tersi olarak bilgiye ulasma ve
analiz etme surecinde tamamen bireysel davranan bireylerin kullandigi karar verme stili olarak
tanimlanmaktadir (Wood, 2012: 58).
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Harren yaklagimi kapsaminda tanimlanan ii¢ karar stilinden ilki rasyonel karar verme
stilidir. Rasyonel karar verme stilinde, karar vericilerin bilgiyi toplama ve analiz etme sirecinde
objektif olduklar1 ve rasyonel diisiinceyi elden birakmadiklar1 bilinmektedir. Sezgisel karar verme
siirecinde, karar vericilerin, bilgiyi toplama ve analiz etme noktasinda az zaman harcadiklar1 (ve
hatta hi¢ zaman harcamadiklar1) karar vermeyi tamamen duygusal ve sezgisel olarak yaptiklari
bilinmektedir. Bagimli karar verme stiline sahip karar vericiler, genel olarak digerlerinin istek ve
beklentilerini 6ncelik olarak degerlendirmekte ve bu degerlendirme kapsaminda karar verme

eylemini gerceklestirmektedir (Driver et.al. 2002: 2-3).

Driver yaklasimi kapsaminda belirlenen dort temel karar verme stilinden ilki; belirleyici
karar verme stilidir ve bu tip karar verme stiline sahip karar vericilerin hizli, verimli ve tutarl bir
sekilde karar verdikleri goriilmektedir. Bu tip karar vericiler i¢in temel odagin zaman oldugu
bilinmektedir. Esnek karar verme stili olarak tanimlanan karar verme stilinde ise, karar vericilerin
tipki belirleyici karar verme stiline sahip olan karar vericiler gibi zamana ve hiza 6nem verdikleri
bilinmektedir ancak bu tip karar vericiler bir se¢im yaptiktan sonra dahi diger alternatiflere
yonelik degerlendirmelerini devam ettirme egilimine sahiptir. Hiyerarsik karar verme stili olarak
adlandirilan karar verme stilinde, karar siirecinde temel davramig sakinliktir. Bu tip karar
vericilerin bilgi toplama siirecinde tiim alternatiflere ulasmaya calistigi ve ulasilan tiim
alternatifleri detayli ve derinlemesine degerlendirme egilimi oldugu bilinmektedir. Biitiinlestirici
stil olarak adlandirilan karar verme stilinde karar vericilerin temel amacinin en iyi karara
ulagsmak oldugu sdylenebilir. Diger bir ifade ile karar vericiler en iyiye ulasmak i¢in bilgi toplama

stirecine ¢ok ciddi 6nem vermektedir (Driver et.al. 2002: 2-3).

Scott ve Bruce yaklasimi kapsaminda belirlenen bes alt karar verme stili ve bu stillere

iligskin 6zet bilgi asagida yer alan sekil kapsaminda agiklanmaktadir.
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Karar Verme

Stilleri
I
| | | | ]
en iyi kararin . -
verilmesine karar vermede digerlerinin _ Karar anlik ve
onelik sezgiler temel yonlendiriimesi vermekten hizl karar
alte)?natiﬂerin alinir kapsaminda karar kagimlir verilir
rasyonel olarak verilir
degerlendirilmesi . . . .
s . sezgisel stil basimi stil kacinma stili anlik stil
rasyonel stil agimii sti

Sekil 4. Scoot ve Burce Yaklasimi Kapsaminda Karar Verme Stilleri

Kaynak: Wood, 2012: 58’den faydalanilarak sekil olarak sunulmaktadir.
2.2.1.3. Yonetime Dayali Karar Verme Yaklagimlart

Yonetime dayali karar verme yaklagimlari olarak adlandirilan karar verme yaklagimlarinin
odak noktasi, lider olarak tanimlanan bireylerin karar verme siirecleridir. Bu yaklasimlar, lider
olarak tanimlanan bireyler {lizerinde yiiriitiillen arastirmalar kapsaminda varilan sonuclar

cercevesinde ortaya konulan karar verme stillerini icermektedir.

Heller ve Yukl (1969) liderler iizerinde yiiriittiikleri arastirmalar kapsaminda temel olarak

bes tip karar verme stili oldugunu a¢iklamaktadir;

e Lider, herhangi bir agiklama yapmaz ve karar verir,

e Lider, astlarina (takipgilerine) aciklama yapar ve karar verir,

e Lider, karar vermeden Once astlarina danisir ve karari bu iletisim surecindeki
ciktilar1 da goz ontlinde bulundurarak verir,

e Lider, karar verme siirecinin tiim adimlarimi astlan ile birlikte gerceklestirir ve
nihai karar astlar ve lider tarafindan ortaklasa verilir,

e Lider, astlarindan birini ya da birkagini karara iligkin yetkili kilar ve tiim siireci

onlarin kontroliine birakir.
2.2.1.4. Disiplinler arasi1 Karar Verme Yaklasimlar

Disiplinler aras1 karar verme yaklasimlar1 olarak adlandirilan yaklagimlarin temel odagi

davranigsal Ozelliklerdir. Diger bir ifade ile disiplinler arasi karar verme yaklasimlari olarak
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adlandirilan karar verme yaklasimlari, karar vericinin bireysel ve davranigsal 6zelliklerini goz
Onlinde tutarak karar verme siireclerinin tanimlarlar. Asagida yer alan tablo kapsaminda,
disiplinler aras1 karar verme yaklagimlari arasinda kabul goéren karar verme yaklasimlar

Ozetlenmektedir.  Tablo 6. Disiplinler Arasi Karar Verme Yaklasimlari

Yaklasim Karar Verme Tarz1

Dinglage Yaklagimi . kaderci karar vericiler

. erteleyerek karar verenler

. i¢c —tepkisel karar verenler

. boyun egitici karar vericiler
. planl1 karar vericiler

. sezgisel karar vericiler

. bocalayan karar vericiler

. tutuk karar vericiler

Arroba Yaklagimi . diisiinmeden karar vericiler
. itaatkar karar vericiler

. mantikl karar vericiler

. duygusal karar vericiler

. sezgisel karar vericiler

o 01~ LW DN PO N OO BB W NP

. teredditli karar vericiler

[um—

Janis ve Mann Yaklagimi . catismasiz baglilik
. catismasiz degigim
. savunmaci kaginma

. tetikte olma

N B~ W

. uyaniklik

Deci-Ryan Yaklagimi . bagl karar vericiler

. egemen karar vericiler

w N =

. bireysel olmayan karar vericiler

Kuzgun Yaklagim 1. bagimsiz karar vericiler
2. mantikl karar vericiler
3. i¢ tepkisel karar vericiler

4, kararsizlik

Kaynak: Tatlioglu, 2014: 155; Arroba, 1978: 219-221; Nas, 2010: 46; Alver, 2004:

189°dan faydalanilarak tablo halinde sunulmaktadir.
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Disiplinler aras1 yaklagimlar kapsaminda yer alan arastirmacilarin karar verme stilleri
incelendiginde bircok farkli karar verme stili oldugu goriilmektedir. Dinglage yaklasimi
kapsaminda belirlenen sekiz temel karar verme stilinden ilki olan kaderci karar verme stiline
gore, karar vericilerin temel arglimani karar iizerinde bireysel anlamda kontrol ve denetimlerinin
olmadigi, kararlarin esas olarak olgulara ve gevresel olaylara iliskin oldugu yoniindedir ve bu tip
karar verme stiline sahip bireyler karar verme siireglerini olaylarin akigina birakirlar. Erteleyerek
karar verme stiline sahip olan karar vericilerin karar iligkin nihai sonlanmay1 stirekli olarak baska
bir zamana erteledikleri bilinmektedir. I¢ tepkisel karar verme stiline sahip olan karar vericilerin
ise, karara iliskin Onlerine ¢ikan ilk alternatifi tercih ettikleri ve diger alternatifler arasinda bir
degerlendirme yapmay1 tercih etmedikleri bilinmektedir. Boyun egici karar vericiler olarak
adlandirilan karar vericilerin temel olarak karara yonelik olan digerlerinin fikir ve diisiincelerini
cok onemsedikleri ve kararin sonuglarina yonelik sorumlulugu da digerlerine atmaya egilimli
olduklar1 bilinmektedir. Sezgisel karar vericiler, genel olarak yeterli bilgi toplamaya egilimli
degillerdir ve sahip olduklar1 giidiileri ve hisleri kullanarak karar vermeyi tercih etmektedir.
Bocalayan karar vericiler ya da alan yazindaki diger adi ile kendine eziyet ederek karar vermeyi
tercih eden karar vericiler, karara iliskin tiim alternatiflere iligskin fazlaca bilgi toplamay1 ve bu
bilgiler kapsaminda her bir alternatif iizerinde ¢ok zaman harcayarak degerlendirme yapmay1

tercih eden karar vericilerdir (Tatlioglu, 2014: 155).

Arroba yaklasimi kapsaminda tanimlanan alt1 karar verme stilinden ilki olan diisiinmeden
karar verme stili, en temel anlamda kararin neredeyse hi¢ diisiinmeden verilmesidir. itaatkar karar
verme stilinde ise, karar verici genel olarak bir bagkasi tarafindan benzer durumda verilmis
kararin aynist verme egilimi tagimaktadir. Mantikli karar vericiler olarak adlandirilan karar
vericiler, nesnel karar verme egilimindedirler ve bu kapsamda alternatifler arasinda
degerlendirme yapmaya ve alternatifler arasinda en iyi olarak adlandirilani segmeye egilim
gostermektedirler. Duygusal karar vericiler karar verme slreglerinde tamamen duygu odaklidir ve
alternatifler arasindaki degerlendirmenin nihai hale gelmesi bile karar vericinin duygusal
anlamda istegi ile giidiilenmektedir. Diger bir ifade ile rasyonel olarak iiste ¢ikan bir alternatif
eger karar vericinin duygusuna hitap etmiyorsa tercih edilmemektedir. Sezgisel karar vericiler,
kader kavramina inanan ve bireysel sezgilerine ve hislerine yiiksek giiven duyan bireylerdir ve bu
bireylerin genel anlamda kararlar1 hisleri ile verilmektedir. Arroba yaklasimi kapsaminda

tanimlanan son karar verme stili, tereddutli karar verme stilidir. Bu karar verme stilinde karar
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verici mevcut alternatifler arasinda stirekli olarak fikir degistirmekte ve nihai olarak hangi

alternatifi segecegine iligkin siirekli olarak tereddiit etmektedir (Arroba, 1978: 220).

Janis ve Mann yaklagimi olarak adlandirilan karar verme yaklasiminda temel olarak beg
stil tanimlanmaktadir. Bu stillerden ilki ¢atismasiz baglilik olarak adlandirilan karar verme
stilidir. Bu stiline sahip karar vericilerin karar verme silrecine iligkin belirsizlik ve risk
durumlarin1 goz ard ettigi bilinmektedir ve karar verme siirecinde kaybetme / hata olasiligin1 goz
ard1 ederek karar verdigi goriilmektedir. Catismasiz de8isim olarak adlandirilan karar verme
stilinde, karar verici, Onerilen karara herhangi bir elestiri ya da aragtirma yapmadan uyum saglar
ve bu karar1 vermeye yonelir. Savunmaci kaginma olarak adlandirilan karar verme stilinde, karar
verici, karara iligkin sorumlulugu baskalarinin iizerine atmaya ve siirekli olarak karar verme
eylemini geciktirmeye meyillidir. Tetikte olma olarak adlandirilan karar verme stilinde, karar
vermeye yoOnelik herhangi bir ikilem olustugunda karar verici bu ikilemi acil olarak agmaya
yonelik asir1 tepki vermeye meyillidir ve bu siiregte duygusal anlamda yiiksek gerilim ve heyecan
yasadigi i¢in vermeye yoneldigi kararin sonuglarini tam anlami ile degerlendiremez. Uyaniklik
olarak adlandirilan karar verme stilinde temel olarak karar verici karara iliskin gerekli olan bilgiyi

tarafsiz bir sekilde toplamaya ve alternatifleri dikkatli ve tarafsiz olarak degerlendirmeye

meyillidir (Alver, 2004: 190).

Deci-Ryan yaklasimi olarak adlandirilan karar verme yaklasiminda temel olarak ii¢ karar
verme stili oldugu savunulmaktadir. Bu karar verme stillerinden ilki bagl karar verme stilidir.
Bagli karar verme stiline sahip karar vericilerin, bilgi toplama asamasinda etkin olduklar1 ve bu
siirecte her bilgi kaynagindan bilgi toplama ve topladiklar1 bilgiye iliskin fikir alma egiliminde
olduklar1 goriilmektedir. Egemen karar verme stilini benimsemis karar vericilerin bireysel olarak
otorite olduklarina inandiklar1 ve inanislar1 kapsaminda kararlar1 tamamen bireysel olarak kendi
isteklerine paralel olarak verdikleri gorulmektedir. Bireysel olmayan karar verme karar stilinde
ise, karar verici karar siirecinde gegmis deneyimlerinden faydalanmaktadir ve fakat karara iliskin

alternatifler arasinda se¢im yapma noktasinda kararsiz kalmaktadir(Rajeev, 2007).

Disiplinler aras1 karar verme yaklagimlarindan sonuncusu olarak ele aliman Kuzgun
yaklasimi dort temel karar verme stilinin varhi§indan s6z etmektedir. Bu karar verme stillerinden
ilki bagimsiz karar verme stilidir. Bagimsiz karar verme stiline sahip karar vericiler, kendi

istekleri ve ihtiyaclar1 dogrultusunda bireysel olarak karar verme egilimine sahiptir. Mantikli
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karar verme stilinde ise karar vericiler, karara iliskin alternatifler arasinda objektif bir
degerlendirme yapmaktadir ve rasyonel diisiince bu karar verme stilinin odak noktasindadir. I¢
tepkisel karar verme stiline sahip karar vericilerin, alternatifler arasinda degerlendirme siirecine
yeterli ve bazi durumlarda hi¢ zaman ayirmadigi ve giidiisel olarak karar verdikleri
goriilmektedir. Kararsizlik olarak adlandirilan son karar verme stili ise, karar verilmesi gereken
istek / ihtiya¢ ya da soruna iligkin tereddiitlii olmak ve kararsiz kalmak anlamini tasimaktadir

(Nas, 2010: 47).
2.2.2 Tiiketici Karar Verme Davranisi ve Siireci

Karar eylemi ve karar verme siirecine iliskin genel degerlendirmeleri takiben, tiiketicilerin
satin alma karar1 verme noktasinda s6z konusu karar verme siirecine paralel bir karar verme
siireci gerceklestirdikleri ve temel olarak bu karar verme siirecinde satin almaya yonelik farkli
karar tiirleri kullandiklar1 bilinmektedir. Tiiketiciler tarafindan siklikla tercih edilen karar tiirlerini
irdelemeden Once, bu karar tiirleri ve es zamanh olarak da tiiketicilerin satin alma davranislari

tizerinde etkisi olan faktorleri irdelemek faydali olacaktir.
2.2.2.1. Satin Alma Davranisi Uzerinde Etki Eden Faktirler

Tiiketici satin alma davranisi lizerinde etkisi olan faktorleri en temel olarak igsel faktorler
ve digsal faktorler olarak siiflandirmak miimkiindiir. igsel faktdrler ana smifi altinda yer alan
faktorler, tiiketicilerin bireysel olarak sahip oldugu / olmadig: Ozellikler ile ilgilidir ve bu nedenle
de her tiiketici 6zelinde farklilagabilmektedir. Digsal faktorler ana sinifi altinda yer alan faktorler
ise tiiketicinin kontrol giliciine sahip olmadigi, bireysel olarak kendinden hari¢ gelisen dis gevre
faktorleri olarak tanimlanmaktadir. Bu genel siniflandirma ve ana siniflarin altinda yer alan ve
tiiketici satin alma davranisi lizerinde etki sahibi olan faktorleri asagida yer alan sekil yardimu ile

O0zetlemek mimkindur.
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Sekil 5. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Uzerinde Etkili Olan Faktorler

Kaynak:Rajeev, 2007’den faydalanilarak tablo haline getirilimistir
2.2.2.1.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi lizerinde etki sahibi olan igsel faktorlerden ilki psikolojik
faktorler olarak adlandirilan faktorlerdir. Psikolojik faktorler, tiiketicinin motivasyona iliskin
ozelliklerine, duyum ve algilama yeteneklerine, sahip oldugu tutumlara ve inanglara, kisilik ve
benlik 6zelliklerine, sahip oldugu degerlere ve siiregelen yasam bigimine, 6grenme ve bellek ile
ilgili  yeteneklerine baglh olarak tiiketiciden tiiketiciye farklilasan faktorler olarak

degerlendirilmektedir.

Psikolojik faktorler en temel anlamda bir tiiketicinin satin alma karar1 verecegi {iriin ya da
hizmete yonelik olarak gelistirdigi alg1 iizerinde etkili olan faktorlerdir ve temel olarak
tiiketicinin gelistirdigi alg1 satin alma ya da almama kararinin verilmesi noktasinda énemli bir

degiskendir.
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Psikolojik faktorler icerisinde satin alma davranisina yonelik etki sahibi olan en 6nemli
faktorlerden bir tanesi glduleme faktoridiir. Giidilleme ya da diger bir ifade ile motivasyon gerek
fizyolojik ihtiyaglar1 gerekse psikolojik ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Giidiilleme bireylerin eyleme
gecmesini tetikleyen en temel aktordiir ve giidiileme ile birlikte bir ihtiyaci tetiklenen bireyler
amag ve hedefleri belirleyerek bu amag ve hedeflere yonelik eyleme gecerler (Islamoglu, 1993:
79). Giidiileme siiregleri sadece aglik, susuzluk gibi fizyolojik siireglerde degil es zamanl olarak
toplumda yer edinme, kendini gerceklestirme gibi sosyal konularda da etki sahibi olan siire¢lerdir
ve genel bir degerlendirme yapildiginda bireylere iliskin giidiilemelerin biiylik bir kismi1 sosyal
cevrede ve toplumda kabul gérmeye yonelik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal ve kilturel
cevreye uyum saglamaya yonelik olarak ortaya cikan giidiileme siiregleri de bireylerin bir¢ok
eylemi iizerinde (buna satin almaya yonelik Karar sirecleri de dahil olmak (zere) etkilidir
(Yavilioglu, 2001: 112).

Gudiileme ve satin alma davranmisina iliskin kararlar arasindaki organik bag
incelendiginde, bir tiiketicinin bir markaya ya da bir diirline iliskin baglilik davranisi
gelistirmesinde gilidiilemenin onemli oldugu ve bu giidiilerin patronaj giidiiler olarak adlandirilan
giidiiler oldugu goriilmektedir. Patronaj giidiiler olarak adlandirilan giidiiler; bir {irlin ya da
hizmetin sahip oldugu fiyat, {iriin ya da hizmetin kalitesi, iiriin yelpazesindeki ¢esitlilik, Urln ya
da hizmetin arzin1 yapan satig personeli gibi farkli boyutlarda ortaya ¢ikabilmektedir. Bu noktada,
tikketicilerin satin alma davranislar1 lizerinde etki sahibi olmak ve firetilen iirlin / hizmetin
tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak amaci ile pazarlama sureclerinde Ozellikle
baglilik tutumlar1 gelismis miisterilerin giidiilemeleri {izerinde etkili olan patronaj giidiilerin
belirlenmesi 6nemlidir. S6z konusu belirleme kapsaminda diger miisterilerin iirlin / hizmeti satin
almasina yonelik giidiilemelerini etkileyecek faktorlerin belirlenmesi ve belirlenen bu faktorlere
yonelik pazarlama siireglerinin etkin bir sekilde siirdiiriilmesi satig silireclerine olumlu katki

saglayacaktir (Hatiboglu, 1996: 31).

Tiiketici karar verme davranis siireclerinde etki sahibi olan bir diger énemli psikolojik
faktor alg: (algilama) faktoridiir. Bir tiketicinin bir {irlin ya da hizmeti satin alip almamasina
yonelik karar vermesi, tiiketicinin konu iiriin ya da hizmete yonelik algis1 ile direkt olarak
ilgilidir. Eger bir tiiketicinin, bir iirlin ya da hizmete iligkin kalite algis1 diisiik ise o {iriinii satin

almamay1 tercih etmesi beklenen bir sonugtur. Ancak burada énemli olan husus, ger¢ek anlamda
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o iiriin ya da hizmetin kalitesiz olup olmadigina iliskin sorunsaldir. $oyle ki; konu iiriin ya da
hizmet tiim kalite testlerinden ge¢mis ve uluslararasi standartlar kapsaminda kaliteli olarak kabul
gbrmiis bir {iriin ya da hizmet olabilir ve fakat eger tiiketicinin konu {iriin ya da hizmete iligskin
algis1 iriin ya da hizmetin kalitesiz oldugu seklinde ise, tiim kalite gOstergelerine ragmen
tiiketicinin o {irlin ya da hizmeti satin almadig1 goriilmektedir. Dolayisiyla, satin alma karari
tizerinde bireyin algis1 son derece 6nemlidir. Eger bir tiiketicinin algis1 olumsuz ise, {irlin ya da
hizmete yonelik satin alma karar1 vermemesi ve mevcut ihtiyacin1 giderecek ikame Urlin ya da
hizmetlere yonelmesi beklenen bir sonuctur (Marangoz, 2006: 111). Bu nedenle de pazarlama
streclerinde 6nemli olan husus, tlketicinin Grtin, hizmet ya da markaya yonelik algisin1 olumlu

tarafta tutmaktir.(Marangoz, 2006).

Satin alma davranisi iizerinde etki sahibi olan bir diger psikolojik faktér d6grenme
faktoriidiir. Ogrenme, bireylerin hayatlarinin her déneminde var olan ve bireylerin hayatlarinn,
karakterlerinin, davranis ve tutumlarinin belirlenmesi noktasinda 6nemli etkiye sahip olan bir
kavramdir. Ogrenme ve satin alma karar1 arasindaki iliskinin temeli son derece basittir. Bireyler
ya da diger bir ifade ile tiiketiciler satin alma davraniglarini daha 6nceden 6grendikleri kaliplar
cercevesinde uygulamaktadirlar. Diger bir ifade ile tiiketicilerin satin alma kararlarinda, satin

almaya yonelik bilgileri, tecriibeleri satin alma karar1 alma / almama noktasinda etkilidir (Hayta,

2006).

Ogrenme iizerinde etki sahibi olan bir takim degiskenler bulunmaktadir ve bunlar; (i)
tekrar, (ii) glidliileme, (iii) sartlanma ve (iv) iliski olusturma (iliski kurma) seklinde
siralanmaktadir. Bu degiskenlerin etki altina alinmasi ile paralel olarak tiiketicilerin 6grenme
davraniglarinin etkilenmesi miimkiindiir. Bu nedenle de pazarlama siiregleri 6§renme iizerinde
etki sahibi olan s6z konusu degiskenlere yonelik yiiriitiildiigli noktada bagar1 sahibi olmaktadir
(Hayta, 2008: 43). Tiiketicinin iiriin, hizmet ya da markaya iliskin 6grenme siirecini dogru ele
alan pazarlama surecleri; tiiketiciye dogru mesaji veren, ayni mesaji birden ¢ok tekrarlayan,
dogru zamanda dogru hedef kitleyi giidiileyen siireclerdir ve bu siireglerin sonucunda genellikle
tiiketicilerin {irlin ve markaya iligkin bilgi sahibi olmas1 ve bu bilgilerin da satin alma kararina

doniismesi saglanmaktadir (Rajeev, 2007).

Satin alma davranisi tizerinde etkisi olan diger bir psikolojik faktor tutum ve inanclar

olarak adlandirilan faktordiir. Bir bireyin siiregelen hayat1 boyunca edindigi tutumlari ve inanglari
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etkileyen bir¢ok faktdr oldugu gibi, birey tarafindan gelistirilen tutumlarin ve inanglarin da direkt
olarak etkiledigi bir¢ok karar siireci oldugu bilinmektedir. Satin alma karar siireci de bu
stireclerden bir tanesidir. Bu noktada 6nemli olan husus, tiketicilerin var olan tutumlarinin ve
sahip olduklar1 inanglarin kolaylikla degistirilemeyecegine iliskin husustur. Diger bir ifade ile
tutumlar ve inanglar, diger psikolojik faktorler ile kiyaslandiginda pazarlama siiregleri ile

etkilenmesi en zor faktorler olarak kabul edilmektedir (Sener, 2009).
2.2.2.1.2. Sosyal ve Kulttrel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etki sahibi oldugu kabul edilen sosyal ve
kiiltiirel faktorlerin temel ¢ikis noktasi, bireyin toplumsal bir varlik olmasidir. Bireyler, toplum
icerisinde hayatlarina bagladiklar1 an itibariyle ve var olduklart toplumun ve sosyal ¢evrenin
aliskanliklarindan, tutumlarindan, davranislarindan, orf ve adetlerinden etkilenmektedir. Bu etki
de toplumsal yasamin her alaninda siiregelen bir etki olarak kabul edilmektedir. Sosyal ve
kiiltiirel ¢cevrenin etkileri direkt ya da en direkt olarak bir¢ok bireysel siirecte ortaya ¢cikmaktadir.
Bu nedenle de tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde sosyal ve kiiltiirel etkilerin varligim

kabul etmek ve bu kapsamda satin alma davranisin1 degerlendirmek 6nemlidir. (Tekvar, 2016)

Sosyal ve kiiltlirel faktorler igerisinde, ele alinmasi gereken en 6nemli faktorlerden bir
tanesi bireyin hayatinin baslangicindan itibaren bir liyesi oldugu aile faktoriidiir. Bireyin yesi
oldugu ailenin siiregelen satin alma aligkanliklari, satin alma stirecinde riske ve belirsizlige iliskin
algilar1 ve / veya satin alma siireglerinde iiriin ve hizmetlere ayrilan maliyet tliketicinin satin alma
davraniginin sekillenmesinde 6nemli bir faktordiir. Diger bir ifade ile 6zellikle satin alma kararina
yonelik siiregleri ince eleyip sik dokumak zorunda olan mali gelir diizeyi diisiik ailelerde yetisen
bireylerin, bireysel satin alma kararlarinda bu etkiden kurtulamadiklar1 goriilmektedir. Ayrica,
satin alma rutini igerisinde, aile bireylerinin fikrinin alinmasi ve bu alis veris ¢er¢evesinde satin
almaya iliskin olusacak sorumlulugun aile bireyleri arasinda paylasilmasina iliskin siiregelen bir
davraniga sahip ailelerde yetisen bireylerin yine ayn1 paralelde satin alma davranisi sergiledikleri

bilinmektedir (Tekvar, 2016).

Satin alma davranisi lizerinde 6nemi bir etkisi olan bir diger faktor sosyal siif faktoriidiir.
Benzesen sosyal smiflarda yetisen bireylerin paralel satin alma davranigi sergilemesi

beklenmektedir. Finansal anlamda diger sosyal siniflar ile kiyaslandiginda gérece daha rahat bir
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sosyal siifin mensubu olan bireylerin satin alma davranislari ile finansal anlamda diger sosyal
siiflardan gorece daha az imkana sahip sosyal siniflara mensup bireylerin satin alma davraniglari

birbirlerinden farklilasmaktadir (Kotler & Armstrong, 2008).

Satin alma davranisi {izerinde etki sahibi olan bir diger sosyal ve kiiltiirel faktor kiltur ve
alt kaltir olgularidir. Kiiltiir, bireylerin tim hayatlarinin sekillenmesinde ve bu sekillenme
stirecinde verilen her tip kararin {izerinde otomatikman etki sahibi olan bir kavramdir. Bu etki
temel olarak bireyin toplumsal bir varlik olmasindan ileri gelmektedir ve genellikle bireyler
mensubu oldugu ve degerlerini benimsedigi kiiltiir ya da alt kiiltiir gruplar ile ters diisecek

kararlar vermekten ka¢inmaktadirlar (Hatiboglu, 1996)

Bilindigi gibi kiiltiir her cografya i¢in farklilasan bir kavramdir ve es zamanli olarak da
paylasilabilme 6zelligi olan bir kavramdir. Bu noktada, farkli kiiltiirlerde yetismis, ayn1 sosyal
sinif ve benzer aile yapilarina sahip bireylerin de karar verme davramis sekillerinin kiiltiir
tarafindan sekillendirilmesi beklenmektedir. Orneklemek gerekirse, Ust statli olarak tabir edilen
ve yiiksek finansal yeterliligi olan iki aile bireyinin farkli kiiltiirlere mensup olmasi durumunda

satin alma davraniglarinin farklilasmasi beklenen bir durumdur (Tekvar, 2016).
2.2.2.1.3. Demografik Faktorler

Demografik faktorler ya da alan yazinda kabul goren bir diger adi ile bireysel faktorler,
bireyin yani tiiketicinin kendisi ile iligkilendirilen tiim faktorler olarak adlandirilmaktadir.
Demografik faktorler; yas, sahip olunan etnik koken, gelir diizeyi, mensup olunan meslek grubu,
cinsiyet, medeni durum gibi ¢ok ¢esitli faktorlerdir ve her bir demografik faktoriin satin alma

davranisi {izerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir (Ozer, 2001).

Orneklemek gerekirse, evli olmayan ve / veya aile gegindirmek zorunda olmayan bir
bireyin sahip oldugu geliri, kendi sahsi ihtiyaglar1 i¢in rahat bir sekilde harcamasi beklenen bir
satin alma davranis seklidir. Ancak evli ve aile gecindirmek zorunda olan bir bireyin satin alma
davraniginda, evinin ve ailesinin ihtiyaglar1 6n plana ¢ikmakta ve mali durumuna gére onceligi bu

ihtiyaclara vermekte ve sahsi zevklerine yonelik ihtiyaclar ikinci planda kalmaktadir.

Bir diger demografik faktor olan mensup olunan meslek grubu da satin alma kararini
etkileyen bir faktordiir. Ozer (2001) tarafindan yiiriitiilen arastirma kapsaminda farkli meslek

gruplarina ait bireylerin farkli satin alma davranis sekilleri oldugu goriilmektedir. Bu arastirma
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kapsaminda gida malzemesine c¢ift¢ilerin, tiiketim malzemelerine ise iscilerin daha ¢ok biitce

ayirdig1 sonucuna varilmistir (Ozer, 2001).
2.2.2.1.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler olarak adlandirilan faktorler en temel anlamda satin alma davranisi
uzerinde etkisi olan tim cevresel faktorlerdir. Cevresel faktorler olarak adlandirilan faktorler,
genel anlamda tiiketicilerin kontrolii altinda olmayan ve dolayistyla da genellikle tahmin edilmesi
miimkiin olmayan faktorlerdir. Diger bir ifade ile c¢evresel faktérler duruma gore
farklilasabilmektedir ve bu nedenle de satin alma davranisi iizerinde etki sahibi olan durumsal

faktorler olarak adlandirilmaktadir (Islamoglu H. , Tiiketici Davranislari, 2003).
2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketiciler, satin alma eylemini gerceklestirme siirecinde karar verme davranisini genel
olarak {i¢ farkl tipte gerceklestirmektedir. Bunlar; (i) rutin satin alma karari, (ii) siirli sorun

¢ozme ve (ii1) yogun sorun ¢dzme olarak adlandirilmaktadir.
2.3.1. Rutin Satin Alma Karan

Rutin satin alma karar siireci, diger satin alma karar siiregleri ile kiyaslandiginda en basit
ve standart karar verme siireci olarak kabul edilmektedir. Rutin satin alma karar siireci,
tiketicilerin satin alma davranisini gergeklestirmek i¢in ¢ok az ya da hi¢ bilgiye ihtiyag
duymadigi satin alma karari olarak (Zikmund ve D’ Amico, 2002: 143) adlandirilmaktadir. Bu tip
satin alma karar siireglerinin temel odagi, tiiketicinin istek ve ihtiyacim en kisa silirede

karsilamasidir(Zikmund ve D’ Amico, 2002: 143).

Rutin satin alma karari, genel olarak, tiiketicilerin rutin ihtiyaglarma yonelik satin alma
davranis1 gergeklestirdiginde uyguladiklar bir siirectir. Rutin ihtiyaglara, isteklere yonelik olarak
tiikketicilerin satin alma davranisina yonelik bir bilgi birikimleri oldugu i¢in, bu siirecte yeni
bilgiye ihtiyag duymadiklar1 ve dolayisiyla da yeni bilgiye yonelik arastirma faaliyeti igerisine
girmedikleri bilinmektedir (Kotler & Armstrong, 2008).

Rutin satin alma davranisinin bir diger 6nemli hususu, bu satin alma davraniginin sadik

misteriler tarafindan (markaya sadik ya da iriine sadik ya da hizmete sadik) da siklikla
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gerceklestirilen bir satin alma davranisi olmasidir. Diger bir ifade ile eger bir tuketici bir markaya
yonelik sadakat duygusu ve tutumu gelistirmis ise, s6z konusu markaya ya da tiriine iligkin olarak
yeniden bilgi toplamak ve alternatifler arasinda degerlendirme yapmak ¢abasina girmez. Rutin
satin alma davranis1 gerceklestirir. Sonu¢ olarak rutin satin alma davranisinda, tiiketicinin var

olan bilgisi, tecriibesi satin alma karar1 verme noktasinda yeterli goriilmektedir (Mucuk, 2010:
82).

2.3.2. Siirh Sorun Cézme

Smurli sorun ¢dzme olarak adlandirilan tiiketici satin alma karar tiirii en temel olarak,
tiiketicilerin karar vermeye iligkin olarak var olan deneyimlerinden ve i¢ bilgi kaynaklarindan
yararlanmasina dayanmaktadir. Tiiketicilerin bu tip karar vermeleri sinirli karar verme diizeyi
olarak da adlandirilmaktadir. Sinirh olarak degerlendirilmesinin temel nedeni, karar verme
lizerinde temel olarak etkinin tiiketicinin kisisel verileri ve Ozellikleri olmasidir. Ciinkii smnirl
sorun ¢ozme olarak adlandirilan bu karar verme mekanizmasinda temel girdiler, deneyimler,

onceki davraniglardir ve tiiketiciler bu mekanizmada bilgiye sinirli sayida bagvurmaktadir.
2.3.3. Yaygin Sorun C6zme

Yaygin sorun ¢ézme karar tiirii genellikle, tiiketicinin istek ve ihtiyacinin ya da sorununun
¢Oziimiiniin acil olmadig1 durumlarda bagvurulan bir karar tiirii olarak kabul edilmektedir. Diger
bir ifade ile satin alma eyleminin ivedi bir sekilde gerceklestirilmesinin gerekli olmadig

durumlarda, tiiketiciler yaygin sorun ¢6zme davranisi sergilerler (Mucuk, 2010: 83).

Yaygin sorun ¢dzme karar tiirii, 6zellikle liikks tiikketim mallar1 olarak adlandirilan yiliksek
gelir diizeyine hitap eden ve diger mal gruplara gore gorece ¢cok daha yiiksek maliyete sahip
mallarin ya da hizmetlerin satin alma karar1 noktasinda siklikla tiiketiciler tarafindan
kullanilmaktadir. Yaygin sorun ¢6zme bu tip satin alma kararlarinin haricinde, satin alma

kararina yonelik ytiksek risk algisi varsa da kullanilmaktadir (Solomon, 1996: 261).
2.4. Satin Alma Davranis1 Karar Siireci

Satin alma davranisina yonelik karar siireci bes temel adimi igerisinde barindiran bir

siirectir. Bu siire¢ en temel anlamda, tiiketicinin var olan durumunda bir sorunun ya da istegin /
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ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicinin bu sorunu, istegi / ihtiyaci fark etmesi ile baslamaktadir.
Ihtiyacin farkina varilmasina miiteakip olarak bu ihtiyaca yonelik bilgi arama, bulma ile devam
eden siireg, elde edilen bilgiler kapsaminda alternatif iiriinlerin, hizmetlerin ya da markalarin
karsilastirilmasi ve degerlendirilmesi ile devam etmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesinden
sonra satin alma eylemini gergeklestirilmesi ile devam eden satin alma davranisi karar siirecinin
son agamasl, gerceklestirilen satin alma eyleminden tatmin olma ya da olmama sonucu tiiketiciler

tarafindan ortaya konulan eylemler ile sonlanmaktadir (Kotler & Armstrong, 2008).
2.4.1. Thtiyacin Farkina Varma

Satin alma davranisinin gerceklestirilmesinin ilk adimi, tiiketicinin var olan problemini
belirlemesi ya da herhangi bir ihtiyag / istegini fark etmesi adimidir (Hoyer ve Mac Innis, 1997:
190). Tiketici tarafindan var olan bir sorununun giderilmesine yonelik iiriin ya da hizmetlerin
farkina varilmasi ve / veya istedigi — ihtiya¢ duydugu bir {iriiniin ya da hizmetin olduguna kanaat
getirilmesi satin alma siirecinin bilingli olarak basladigin1 gostermektedir. Bu noktada 6nemli
olan, problemin ya da istek / ihtiyacin belirmesi durumu ile istenilen (arzulanan) durumun
arasinda farklilik olmasidir. Diger bir ifade ile 6nemli olan; tiiketici tarafindan planlanan ya da
arzulanan durum ile tiiketicinin var oldugu durum arasinda dengesizligin olmas1 gerekmektedir
¢linkii mevcut durum ile arzulanan durum arasinda bir dengesizlik yok ise bir ihtiyacin / istegin

dogmasindan bahsetmek miimkiin degildir (Blacwell, et.al., 2001: 72).

Tiiketici satin alma davranisinin ilk adimin olusturan farkina varma adiminda yer alan
mevcut durum — arzulanan durum dengesi / dengesizligi ve olasi tiiketici davranislar agagida yer

alan sekil kapsaminda 6zetlenmektedir.
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Arzulanan / istenilen Durum

Tiiketicinin  belirli  bir yasam
tarzina, bir duruma ulagsmaya

yonelik istegi / arzusu.

v

Var Olan Durum

Tuketicinin var olan durumunu,
mevcut durumunu yeterli gormesi

Ve yeniye arzusunun olmamasi

v

Arzulanan ve istenilen durum ile var olan durum arasinda ortaya ¢ikan dengesizlikler / farkliliklar

A

v

A

Arzulanan Durum > Var Olan Durum

Fark Yok

Arzulanan Durum < Var Olan

Sorun Var

Sorun Yok

Sorun Yok

Sekil 6. Thtiyacin Farkina Varma Adim

Kaynak: Islamoglu, 2003: 22

Tiiketicinin arzuladigi durum ile mevcut durumu arasinda fark bulunmamakta ise ya da

arzulanan durum var olan durumdan daha diisiik seviyede ise herhangi bir sorun ya da istek /

ihtiya¢ durumu ortaya ¢ikmamaktadir. Ve fakat eger tiiketici tarafindan arzulanan durum var olan

durumdan daha yiiksek bir mertebeye sahip ise bir sorunun varligindan s6z etmek miimkiindiir ki

sorunun varligi durumunda ya da tiiketici ihtiyacinin farkina varmaktadir ve bu noktada satin

alma davranisi baglamaktadir. Sorunun varliginin tanimlanmasi noktasinda degisik etkenler

olabilmektedir. Var olan durumun degismesine yonelik etkenler; tiiketicinin var olan durumunda
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mevcutlarinin azalmasi, var olan durumda elinde olanlardan memnun olmamasi, tiiketicinin mali
durumundaki olumsuz yondeki degisimler ya da tiiketicinin mali durumundaki olumlu yondeki
degisimler olabilmektedir. Tiiketici tarafindan arzulanan duruma ydnelik ekili olan faktorler ise;
yeniliklerin olusmasi, istek ve ihtiyaclarin degismesi, liriin ve hizmetlere yonelik yeni firsatlarin

ortaya ¢ikmasi seklinde siralanmaktadir (Unal, 2008: 122), (Odabas1 ve Baris, 2011: 352).
2.4.2 Bilgi Arama

Tiiketici tarafindan var olan mevcut durum ile arzulanan, istenen durumun
karsilastirilmasi ve istegin, ihtiyacin farkina varilmasindan sonra gelen ve satin alma davranigina
iligkin karar siirecinde ikinci adim olarak kabul edilen adim bilgi arama adimidir. Bilgi arama
adimi1 temel olarak, tiiketici tarafindan belirlenen sorunun / istegin giderilmesine yonelik neyin ya
da nelerin yeterli olacagina iligkin arastirma yapmaktir. Diger bir ifade ile tiiketici bu adimda,
isteginin ve / veya sorunun giderilmesi noktasinda yeterli olabilecek iirtinleri, hizmetleri ya da

markalar1 arastirmakta ve bunlara iligkin bilgi toplamaktadir.

Tiiketici bilgi arama stirecinde iki tip kaynaga basvurmaktadir. Bunlar;

Bilgi Kaynaklari

I¢ Bilgi Kaynaklari Dis Bilgi Kaynaklari

Sekil 7. TiiketicininBilgi Kaynaklar

Kaynak: Solomon, 1996: 275’den faydalanilarak sekil haline getirilmistir.

I¢c bilgi kaynaklar1 olarak adlandirilan bilgi kaynaklar, tiiketicinin gegmis bilgileri,
deneyimleri ve gozlemlerine dayanan ve tiiketicinin belleginde yer olan bilgilerin, satin alma
ihtiyac1 vasitasi ile glidiilenerek aktif hale gelmesi ile olusan bilgi kaynaklaridir. Dis bilgi
kaynaklart olarak adlandirilan bilgi kaynaklari ise, tiiketicinin i¢ bilgi kaynaklarinin yetersiz

kaldig1 durumlarda (daha dnce hi¢ ortaya ¢ikmamis bir sorunun giderilmesi, bir ihtiyacin ortaya
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cikmasi gibi) basvurulan dis uyaricilardir. Bu noktada 6nemi olan husus, dis bilgi kaynaklarina
genellikle aligilmisin disinda vukuu bulan istek ve sorunlarin giderilmesinde bagvuruluyor olmast
ve rutin istek ve ihtiyaclarin i¢ bilgi kaynaklar1 vasitasi ile degerlendiriliyor olmasidir

(Solomon, 1996: 276).

Solomon (1996) tarafindan iki sinifta siniflandirilan bilgi kaynaklarina yonelik olarak alan
yazindaki bir diger siniflandirma ise Kotler et.al (1999: 255) tarafindan yapilmistir. Kotler et.al.
tarafindan yapilan bu smiflandirmada bilgi kaynaklar1 dort temel simif kapsaminda ele

alinmaktadir (Kotler, et.al., 1999: 255);

1. Bireysel kaynaklar
2. Ticari kaynaklar

3. Kamu kaynaklari
4

Deneyime dayali kaynaklar

Bireysel kaynaklar olarak siniflandirilan bilgi kaynaklari, bireyin ailesi, arkadasi,
tanidiklar1 vasitasi ile elde ettikleri bilgileri kapsayan kaynaklardir. Ticari kaynaklar ise, {iriin ve
hizmetlere yonelik olarak {ireticiler tarafindan sunulan reklam, bireysel satig gibi tutundurma
cabalarinin ¢iktilar1 olan kaynaklardir. Kamu kaynaklar1 ya da kamusal kaynaklar olarak
siiflandirilan kaynaklar kitle iletisim araglar1 ve bu araglar vasitasi ile sunulan bilgileri kapsar
iken, deneyime dayali kaynaklar, tiiketicilerin {irlin ya da hizmete yonelik inceleme yapmasi

stireclerini kapsamaktadir (Kotler, et.al. 1999: 256).

Bilgi kaynaklari, her ne kadar alan yazin kapsaminda farkli siniflandirilmis olsalar dahi,
bilgi kaynaklarina yonelik olarak genel kabul goérmiis yargi, tiiketici satin alma davranis1 karar
siirecinde ne kadar ¢ok bilgi kaynagi olursa, tiiketicinin ilgili satin alma kararinin ¢iktilarindan o
denli tatmin olacagina iligkindir. Bu noktada ise altin1 ¢izmek gereken husus, ¢ok bilgiye
ulagsmanin tiiketiciye ekstra maliyet yiiklemesi durumudur. S6z konusu maliyet, tiiketicinin
bilgiye ulasma noktasinda yaptig1 arastirmalara yonelik harcadigi zaman, emek ve cabanin

toplami olarak degerlendirilmektedir (Rajeev, 2007).
2.4.3. Alternatiflerin Karsilagtirilmasi ve Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma davramigi karar siirecinin iiglinci adimi tlketicinin var olan

alternatifler arasinda karsilastirma yapmast ve yaptigi karsilastirmalart degerlendirmesi

39



stireclerini kapsamaktadir. Bu adim temel olarak ikinci adimda yani bilgi arama / toplama adimi
sonucunda driine, hizmete ya da markaya yonelik elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi ve
birbirleri ile karsilastirilmasi ile ilgilidir. TUKeticiler ellerindeki alternatifleri ya da diger bir ifade
ile topladiklar1 bilgileri belirli kistaslara (degerleme Olciitlerine) gore degerlendirmektedir. Bu
degerlendirme ve karsilagtirma siirecinde en etkin olan faktor tiikketicinin bireysel tercihleri ve
ozellikleridir. Tiiketiciler bireysel 6zellikleri haricinde gevresel faktorlerden de karsilagtirma ve
degerlendirme siirecinde etkilenmektedir. Karsilastirma ve degerlendirme siirecinde ayrica
tiikketicilerin var olan sorunlarinin / isteklerinin giderilmesine yonelik temel amaclari, var olan

tutum ve davranislar da etkili olmaktadir (Islamoglu H. , Tiiketici Davranislari, 2003).

Tiiketiciler alternatifleri karsilastirirken ve degerlendirirken (i) bireysel degerlendirme
Olciitlerini ele alirlar, (ii) degerlendirme Ol¢iitlerini istek ve ihtiyaglarina / sorunlarina goére bir
Oonem sirasina dizerler, (iii) bu siralama sonucunda dikkate alinan alternatifleri belirlerler ve
belirlenen alternatifleri degerlendirerek bir alternatif arasinda segim yaparlar (Islamoglu, 2003:
38). Bu se¢im noktasinda temel olarak tiiketici bir karar vermektedir. Bu karar verme asamasinda
ise bir takim kurallar — ki karar kurallar1 olarak adlandirilmaktadirlar — etkili olmaktadir.
Blackwell et.al (2001: 113) bu karar kurallarin1 asagidaki gruplandirma kapsaminda

aciklamaktadir;

1. Tiiketici var olan alternatifler arasinda degerlendirme yaparken, bireysel tercihleri
ile sekillenen iiriinii, hizmeti ya da markay1 tercih etmektedir.
2. Tuketici var olan alternatifler arasinda degerlendirme yaparken bireysel

tercihlerinden 6diin vermekte ve en akilci olan alternatifi tercih etmektedir.
2.4.4. Satin Alma

Satin alma asamasi alternatiflerin degerlendirilmesi ve alternatifler arasinda kararin
verilmesi sonucunda belirlenen iriiniin, hizmetin ya da markanin satin almmasma iligkin
aksiyonun gerceklestirildigi adimdir. Bu adimda, tiiketici mutlak surette satin alma eylemini
gerceklestirmektedir seklinde bir degerlendirme yapmak dogru bir yaklasim degildir. Diger bir
ifade ile bir takim etkenler sonucunda - tiiketicilerin satin almay1 eyleme doniistiirdiigii noktada

risk algilamasi durumunda — satin alma davranisi gerceklestirilemeyebilir, ertelenebilir.
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Satin alma siirecinde tiiketici, satin alacag iiriinii, hizmeti ya da markay1 belirlemekte ve
es zamanl olarak satin alma eylemini, nereden, hangi kanalla ve kimden alacagini da
degerlendirmektedir. Tiiketici bu degerlendirmelerini, sahip oldugu sosyo-ekonomik statiiden,

tutum ve davranislarindan, sahip oldugu niyetten ve diger durumsal etkenlerden etkilenerek

Tuketicinin Niyeti Durumsal Etkiler

\/

Satin Alma Eylemi

Sekil 8. Satin Alma Davraniginin Belirleyicisi Olan Etkenler

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2011: 376

Satin alma davranigsinin gergeklesmesi iizerinde etkili olan niyetin ve diger durumsal
etkilerin (magazanin etkileri, bilgi alma siirecinde toplanan bilgilere iliskin etkiler, tiiketicinin
sahip oldugu mali durum ve zaman gibi) c¢iktist olarak planli ya da plansiz bir satin alma
davranis1 gerceklesmektedir. Plansiz satin alma davranist olarak adlandirilan satin alma
davraniginda temel etken tiiketicinin sahip oldugu niyettir ve tiikketicinin niyeti temel olarak var
olan tutum ve davraniglarindan sekillenmektedir. Plansiz satin alma olarak adlandirilan satin alma
eylemi ise, tiiketicinin satin almaya yonelik bir niyeti yok iken gergeklesen, ani bir kararla
yapilan satin alma eylemi olarak adlandirilmaktadir ve bu eylem iizerindeki giiclii etkinin

durumsal etkiler oldugu kabul edilmektedir.
2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Satin alma kararmin verilmesi ve satin alma davranisinin gergeklestirilmesinden sonra
satin alma davranisi karar siirecinin son adimi olarak kabul edilen adim, tiiketicilerin satin alma
sonrast sergiledikleri tutum ve davraniglardir. S6z konusu tutum ve davraniglarin temeli,
tiiketicinin satin alma davranisi sonrasinda umdugu ve bekledigi iiriin, hizmet ya da marka
performansinin elde etmesi ya da elde edememesine yonelik algiya dayanmaktadir. Eger tiiketici,
satin aldig1 {iriin, hizmet ya da markaya yonelik beklentilerinin karsilandigina iligkin bir algiya

sahip ise, satin alma Oncesi beliren sorunun / ihtiyacin tatmin edildigine yonelik gilidiileme
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gelistirir ancak bunun tam tersi bir durum olustugunda tiiketici satin alma siirecini tatminsizlik ile

noktalar (Odabasi ve Baris, 2011: 387).

Tiiketicinin satin alma davranisi sonucunda tatmin olmasi durumunda, ayni iiriinii, hizmeti
ya da markay1 yeniden satin almasina yonelik olumlu bir algi belleginde yer eder ve benzer bir
istek / ihtiyacin ortaya ¢ikmasi noktasinda yine ayni iiriinii, hizmeti ya da markay: satin alir. Bu
noktada, ireticiler agisindan degerlendirildiginde bagli ve sadik miisterilerin olustugu
gorilmektedir ki, miisteri baglihiginin ve miisteri sadakatinin olusturulmasi, giiniimiiz kiiresel
piyasalarinda faaliyet gdsteren orgiitler acisindan degerlendirildiginde 6nemi stratejik amaglardan

biridir (Odabas1, 2006).

Tiiketicinin satin alma davranigsindan tatmin olmamasi durumunda ise, tiiketiciler iiriin ve
hizmete ya da markaya yonelik olarak olumsuz yorumlar paylasmakta ve es deger bir istek /
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi noktasinda ayni satin alma eylemini gerceklestirmemekte ve bu noktada
satin alma tercihlerini rakip iiriin, hizmet ya da markalara kaydirmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2011: 388).

Sonug olarak, satin alma sonrasi1 davranislar; tiiketicilerin duygusal tatmin yagamasi ya da
duygusal anlamda tatminsizlik yasamasi ile degerlendirilmektedir ve Unal (2008: 134) satin alma
davranigi sonrasi duygusal tatmin yasayan tiiketicilerin marka sadakati gelistirdigini ve satin alma
davranig1 sonrasi duygusal tatminsizlik yasayan tiiketicilerin ise eylemsizlik ya da eylem
davraniglarindan birini gerceklestirdiklerini belirtmektedir. Odabasi ve Baris (2011: 393) satin
alma davranig1 sonrasinda duygusal agidan tatmin olmayan tiiketicilerin gostermesi muhtemel
eylemleri; etken ya da edilgen eylemler olarak iki smifa ayirmanmm miimkiin oldugunu
savunmaktadir. Edilgen olarak eyleme gecen tiiketicilerin diger tiiketicileri iiriine, hizmete ya da
markaya yonelik uyardiklar1 ve fakat etken olarak eyleme gegen tiketicilerin yasal yollara ya da

miisteri sikayet merkezlerine basvurduklar1 goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2011: 393).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli tanimlayict arastirma modeli olarak belirlenmistir. Tanimlayici
arastirma genis bir alana uygulanabilen ve uygulandigi piyasaya / pazara yonelik dogru ve sayisal
verilere dayali bulgular olusturulmasini saglayan bir aragtirma modelidir. Tanimlayici arastirma
modeli ile yiiriitiilen arastirmalarin temel argiimani, uygulandiklar1 piyasaya ya da mevcut
duruma yonelik olarak durumun tanimlanmasini, anlanmasini saglamak ve bu kapsamda gelecege

yonelik isabetli ve dogru tahminler yapilmasina 6n ayak olmaktadir.

Tanimlayic1 model kapsaminda gelistirilen arastirma kapsaminda katilimcilarin arastirma
veri toplama araci olan ankete verdigi cevaplar ve bu cevaplar kapsaminda Mardin ilindeki
Otomobil Piyasasi’nda satin alma davranis1 sergileyen tiiketicilerin mevcut durumunun

tanimlanmasi amag¢lanmaktadir.
3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Mardin’de yasayan, otomobil sahibi olan ya da otomobil satin alma
davranigini daha Once sergilemis 18 yas Ustl tlketiciler olarak belirlenmistir. Arastirma

Orneklemi ise, anket sorularini goniilliiliikk esasina gore yanitlamay1 kabul eden 400 kisidir.
3.3. Veri Toplama Araglan

Arastirmanin verileri birincil veri kaynagindan toplanmis ve yontem olarak anket yontemi
secilmistir. Anket sorulari Ruhlusarag ve Nakip (2016) tarafindan gelistirilen Olgekten
faydalanilarak olusturulmustur. Katilimcilara kolay ulagsmak ve ayni tip yanit almak i¢in standart

bir anket formu kullanilmigt.
3.4. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmada toplanan 400 katilimci tarafindan doldurulmus anketler SPSS 22.0
programina veri girisi yapilmig ve s6z konusu program kapsaminda istatistiksel analizler

yapilarak bulgular elde edilmis ve yorumlanmustir.
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3.4.1. Tammlayiel Istatistiklere Yénelik Veriler ve Yorumlar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 79 tanesi kadin (%19,8) ve 321 tanesi (%80,3) erkektir.

Tablo 7. Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Say1 Yizde (%)
Kadmn 79 19,8
Erkek 321 80,3
Toplam 400 100,0

Tablo 8. Katilimcilarin Yas Grubuna Goére Dagilimi

Yas Say1 Yuzde (%)

18-25 58 14,5
26-33 92 23,0
34-41 57 14,2
41-48 136 34,0
48-55 53 13,3
56-63 4 1,0
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 58 tanesi (%14,5) 18-25 yas aralifindadir. 92 Tane
(%23,0) tuketici 26-33 yas grubuna, 57 tane (%14,2) tuketici 34-41 yas grubuna, 136 tane
(%34,0) tuketici 41-48 yas grubuna, 53 tane (%13,3) tiikketici 48-55 yas grubuna ve 4 tane tiketici
(%1,0) 56-63 yas grubuna mensuptur.

Tablo 9. Katilmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim1

Gelir Say1 Yuzde (%)

1700 TL ve Daha Az 48 12,0
1701-2700 TL Aras1 129 32,3
2701-3800 TL Aras1 103 25,8
3801-4800 TL Aras1 78 19,5
4801-5800 TL Arast 39 9,8
5801-6800 TL Arasi1 3 0,8
Toplam 400 100,0
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin 48 tanesinin (%12,0) gelir diizeyi 1.700 TL’den azdur.
Gelir duzeyi 1.701-2.700 TL arasinda olan katilimci sayis1 129 (%32,3), gelir diizeyi 2.701-3.800
TL arasinda olan katilimci sayis1 103 (%25,8), gelir diizeyi 3.801-4.800 TL arasinda olan
katilimer sayist 78 (%19,5), gelir diizeyi 4.801-.5800 TL arasinda olan katilimci sayisi 39 (%9,8)
ve gelir duzeyi 5.801-6.800 TL arasinda olan katilimei sayisi 3 (%0,8) olarak ortaya ¢ikmustir.

Daha o6nce belirtilmis oldugu iizere, arastirma 6rneklemi, daha 6nce araba sahibi olmus ve
mevcut durumda arabasi olan 18 yas iistii bireylerden olusmaktadir. Bu kapsamda, mevcut
durumda orneklem grubunun araba sahip olma durumu sorgulanmis ve asagida yer alan tabloda

yer alan bulgulara ulasilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin Araba Sahipligine Gére Dagilimi

Say1 Yuzde (%)
Araba Sahibiyim 180 45,0
Araba Sahibi Degilim 220 55,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerin 180 tanesi (%45,0) mevcut durumda araba sahibi iken

220 tiiketicinin (%55,0) mevcut durumda araba sahibi olmadig1 goriilmiistiir.

Arag sahibi olan 220 tlketicinin, sahip olduklar1 aracin smifinin belirlenmesine yonelik

olarak yoneltilen soruya iligkin tiiketici cevaplari agagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 11. Tiketicilerin Sahip Oldugu Aracin Sinifi

Say1 Yiizde (%)
Aracim Yok 220 55,0
Cabrio 13 3,3
Hatchback 39 9,8
Coupe 23 5,8
Minivan — Panel Van 44 11,0
Sedan 46 11,5
Pick-Up 7 1,8
Jeep 5 1,3
S.Wagon 3 0,8
Toplam 400 100,0
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Ara¢ sahibi olan 220 tiketicinin 31 tanesi (%3,3) Cabrio araca, 39 tanesi (%9,8)
Hatchback araca, 23 tanesi (%5,8) Coupe araca, 44 tanesi (%11,0) Minivan-Panel Van tipi araca,
46 tanesi (%11,5) sedan araca, 7 tanesi (%1,8) pick-up tipi araca, 5 tanesi (%1,3) Jeep’e ve 3
tanesi (%0,8) S.wagon araca sahiptir.

Arag sahibi olan 180 tiiketicinin sahip oldugu toplam arag¢ adedi asagidaki gibidir.

Tablo 12. Tiiketicilerin Sahip Oldugu Ara¢ Adedi

Say1 Yiizde (%)
Aracim Yok 220 55,0
Bir Tane Aracim Var 155 38,8
iki Tane Aracim Var 19 41,8
Uc Tane Aracim Var 4 1,0
Dort Tane Aracim Var 2 0,5
Toplam 400 100,0

Arag sahibi olan tiiketicilerin bilyiik bir gogunlugunun bir tane araca (155 tiketici %38,8)
sahip oldugu goriilmektedir. Iki tane araca sahip olan tiiketici sayis1 19 (%41,8), U¢ tane araca
sahip tiiketici sayis1 4 (%1,0) ve dort tane araca sahip tiiketici sayis1 sadece 2 (%0,5)dir.

3.4.2. Otomobil Satin Alma Davramisina Yonelik Veriler ve Yorumlar

Anket sorular1 kapsaminda 6rneklem grubuna 16 adet 5°li Likert 6l¢egi ile yanitlanan soru
sorulmustur. Bu sorulara 6rneklem grubu tarafindan verilen yanitlar, tiiketicilerin otomobil satin
alim siirecine iliskin tanimlama yapmay1 amac¢lamaktadir. 16 adet ifade iceren sorulara iliskin
verilen yanitlar Oncelikle giivenilirlik testine tabi tutulmustur. Bu kapsamda Cronbach’s Alpha

hesaplamasi yapilmistir.

Tablo 13. Olgek Ifadelerinin Giivenilirlik Hesaplamasi

Cronbach’s Alpha Ifade Sayis1 (N)
0,900 16

46



Cronbach’s Alpha Degeri 0,9 >0> 0,8 arasinda yer aldig1 takdirde 6lgek giivenilirliginin
olduk¢a iyi oldugu yorumu yapilmaktadir. Tablo 13 kapsaminda arastirmanin Ol¢ek ifadeleri

oldukca guvenilirdir.

Olgek ifadelerinden ilki tiiketiciler acisindan otomobilin markasinin  6nemli olup
olmadigmin belirlenmesine y&neliktir. Orneklem grubunun “otomobil markasi benim igin

onemlidir” sorusuna vermis oldugu yanitlarin dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 14.Tiiketiciler A¢isindan Otomobil Markasinin Onemi

Otomobil Markasi Benim Igin Onemlidir Say1 Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 13 3,3
Katilmiyorum 54 13,5
Kararsizim 51 12,8
Katiliyorum 178 445
Kesinlikle Katiliyorum 104 26,0
Toplam 400 100,0

Tiiketicilerin 13 tanesi (%3,3) i¢in otomobil markasinin satin alma siirecinde kesinlikle
bir 6nemi yokken, 54 tiiketici (%13,5) i¢in otomobil markasinin satin alma siirecinde 6nemi
yoktur. 51 tiiketici (%12,8) markanin 6nemine yonelik kararsiz kalirken, 178 tuketici (%44,5)
icin marka satin alma siirecinde 6nemlidir. Otomobil satin alirken markay1 kesinlikle 6nemli

bulan tiiketici sayis1 104 (%26,0) diir.

Tiiketicilerin otomobil satin alirken giivenlige iliskin 6nem diizeylerinin belirlemeye
yonelik aktarilan 6lcek ifadesi “otomobil satin alirken airbag, ABS, ESP gibi giivenlik 6zellikleri

benim i¢in 6nemlidir” seklindedir. Bu 6l¢ek ifadesine iliskin katilimer yanitlart agsagidaki gibidir.
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Tablo 15. Tiiketiciler A¢isindan Giivenlik Ekipmanlarmimn Onemi

Giivenlik Ekipmanlar1 Benim igin Onemlidir Say1 Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 14 3,5
Katilmiyorum 36 9,0
Kararsizim 42 10,5
Katiliyorum 175 43,8
Kesinlikle Katiliyorum 133 33,3
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin 14 tanesi (%3,5) i¢in glivenlik ekipmanlari satin alma siirecinde kesinlikle
onemli degilken, 36 tanesi (%9,0) i¢in giivenlik ekipmanlar1 6nemli degildir. Giivenlik
ekipmanlariin satin alma siirecindeki 6nemine yonelik kararsiz tiiketici sayis1 42 (%10,5) olarak
olugmustur. 174 (%43,8) tiiketici i¢in giivenlik ekipmanlari satin alma siirecinde 6nemli iken, 133

(%33,33) tlketici icin bu ekipmanlar oldukca 6nemlidir.

Otomobil satin alma davranisi sergileyen tiiketicilerin bu davranis: siirecinde aracin sahip
oldugu multimedya o6zelliklerinin 6nemine iliskin katilim diizeyleri asagida yer alan tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 16. Tiiketiciler Agisindan Multimedya Ozelliklerinin Onemi

Multimedya Ozellikleri Benim I¢in Onemlidir Say1 Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 12 3,0
Katilmiyorum 46 11,5
Kararsizim 74 18,5
Katiliyorum 167 41,8
Kesinlikle Katiliyorum 101 25,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilan 12 tiiketici (%3) multimedya o6zelliklerinin otomobil satin alma
davraniginda kesinlikle 6nemli olmadiginm1 belirtmistir. Bu ifadeye katilmayan tiiketici sayis1 46
(%]11,5), kararsiz olan tiiketici sayis1 74 (%18,5) multimedya 6zelliklerinin otomobil satin almada
onemli oldugu ifadesine katilan tiiketici sayist 167 (%41,8) ve bu ifadeye kesinlikle katildigin
belirten tiiketici sayist 101 (%25,3) olarak ortaya ¢ikmustir.
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Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislarinda, otomobilin konfor 6zelliklerinin 6nemli

olup olmadigina yonelik yoneltilen anket sorusuna orneklem grubunun vermis oldugu yanitlar

asagidaki gibidir.

Tablo 17. Tiiketiciler Acisindan Otomobilin Konfor Ozelliklerinin Onemi

Konfor Ozellikleri Benim i¢in Onemlidir

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Toplam

Say1
20
46
55
189
90
400

Yiizde (%)
5,0

11,5

13,8

473

22,5

100,0

Orneklem grubunda yer alan tiiketicilerin 20 tanesi (%5,0) konfor 6zelliklerinin otomobil

satin almada kesinlikle 6nemli olmadig1 yoniinde fikir beyan etmistir. 46 tiiketici ise (%]11,5)

konfor 6zelliklerinin 6nemsiz oldugunu ve 55 tiiketici de (%13,8) bu konuda kararsiz olduklarini

belirtmistir. Otomobil satin almada konfor 6zelliklerinin 6nemli olduguna katilan tiiketici sayisi

189 (%47,3) ve konfor 6zelliklerinin otomobil satin almada kesinlikle 6nemli oldugunu belirten

tiiketici sayist ise 90 (%22,5) olarak olusmustur.

Bir otomobilin tasariminin ya da diger bir ifade ile dig goriiniigiiniin satin alma

davranigina yonelik 6nemi incelendiginde, 6rneklem grubun yanitlarinin asagidaki gibi olustugu

gorilmektedir.

Tablo 18. Tiiketiciler A¢isindan Otomobil Tasariminin Onemi

Tasarim Benim I¢in Onemlidir

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Toplam

Orneklem  grubundaki

tiketicilerin 73

tanesi

Say1
17
56
56
190
81
400

(kesinlikle

Yiizde (%)
4,3
14,0
14,0
475
20,3
100,0

katilmiyorum:

17 ve

katilmiyorum: 56) otomobil tasariminin satin alma davranisinda 6nemli olmadigini soyledigi
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gorilmektedir. Tasarim ve satin alma davranisi arasinda iliski kurma noktasinda kararsiz olan
tilkketici sayisi 56 (%14,0) olarak olusmustur. Otomobil tasariminin satin almada 6nemli olduguna
katilim gosteren tiiketici sayist 190 (%47,5) ve bu ifadeye kesinlikle katilan tiiketici sayist 81
(%20,3) olarak olugsmustur.

Otomobilin i¢ dizayninin ve i¢ dizayn kapsaminda kullaniglt olup olmamanin satin alma
davranig1 iizerinde etkisi olup olmadigima yonelik Orneklem grubuna yoneltilen sorunun

yanitlarinin dagilimi asagidaki gibidir.

Tablo 19. Tiiketiciler A¢isindan I¢ Dizayn ve Kullamsliligin Onemi

I¢ Dizayn ve Kullanishilik Benim I¢in Onemlidir Say1 Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 16 4,0
Katilmiyorum 51 12,8
Kararsizim 59 14,8
Katiliyorum 173 48,3
Kesinlikle Katiliyorum 101 25,3
Toplam 400 100,0

Tiiketicilerin 16 tanesi (%4,0) i¢ dizayn ve kullanisli olmanin 6nemine iliskin ifadeye
kesinlikle katilmaz iken bu ifadeye katilmayan tiiketici sayis1 51 (%12,8) olarak olugsmustur. Bu
konuda kararsiz olan tiiketici sayis1 59 (%14,8)’dir. Toplam 274 tiiketici (katiliyorum: 173 ve
kesinlikle katiliyorum:101) icin otomobilin i¢ dizayni ve kullanishiligi satin alma tercihinde

onemlidir.

Otomobil satin alma davranisi bilindigi gibi her zaman birinci el piyasasindan
yapilmamaktadir. Otomobil satin alma niyeti tasiyan tiiketicilerin bazilarinin ikinci el piyasasina
yoneldigi bilinmektedir. Baz1 otomobil markalarinin ikinci el piyasasinda daha kolay alinip
satildig1 da tiiketiciler tarafindan kabul edilen bir gergektir. Bu kabul ¢ercevesinde, otomobil satin
alma slrecinde, satin alinacak otomobilin ikinci el piyasasi olup olmamasinin satin alma
davranig1 tlizerinde etkisi olmasi beklenmektedir. Bu beklentiye iligkin yanitin bulunabilmesi
noktasinda 6rneklem grubuna “otomobil satin alirken otomobilin ikinci el piyasasinin olmasina

Oonem veririm” sorusu yoneltilmistir. Yanitlara iliskin dagilim agagidaki tabloda sunulmaktadir.

50



Tablo 20.ikinci El Piyasasinin Var Olmasmin Onemi

Otomobilin Ikinci El Piyasas1 Olmas1 Benim I¢in Onemlidir Say1 Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 23 5,8
Katilmiyorum 53 13,3
Kararsizim 51 12,8
Katiliyorum 185 46,3
Kesinlikle Katiliyorum 88 22,0
Toplam 400 100,0

Tiiketicilerin, otomobillerini elden ¢ikartmak istediklerinde bu islemi kolaylikla yapma
niyetinde olmalar1 beklenmektedir. Bu durumda beklenen; tiiketicilerin ikinci el piyasasinda daha
cok tercih edilen otomobilleri almaya meyilli olmasi ve bu gercevede de satin aldiklar1 aracin
ikinci el piyasasinin varligina 6nem vermelerdir. Arastirma sonuglarina gore ikinci el piyasasinin
var olmasimin 6nemli olduguna katilim gosteren tiiketici sayist 273 olarak olusmustur. Satin
alian otomobilin ikinci el piyasasinin var olmasinin 6énemli olmadigini belirten tiiketicilerin

toplam sayis1 76 dur.

Satin alma davranig1 gerceklestirildiginde, satin alinan iiriin ya da hizmet her ne olursa
olsun, satis sonrasi destek hizmetlerinin tliketiciler agisindan 6nemli oldugu ve bu destek
hizmetlerinin etkin ve verimli bir sekilde yiirlitiilmesinin tiiketicilerin marka baglilig1 lizerinde
etkili oldugu bilinmektedir. Bu g¢ercevede, otomobil satin alma davranisinda, yedek parca ve

servis hizmetlerinin 6neminin belirlenmesi amaglanmaistir.

Tablo 21.Yedek Parca ve Servis Imkanlar1 Onemlidir

Yedek Parga ve Servis Imkanlar1 Benim Igin Onemlidir Say1 Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 12 3,0
Katilmiyorum 32 8,0
Kararsizim 80 20,0
Katiliyorum 179 44.8
Kesinlikle Katiliyorum 97 24,3
Toplam 400 100,0
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Tiketicilerin biiylik bir kisminin, otomobil satin aldiktan sonra ortaya ¢ikmasi muhtemel,
kaza ve ariza durumlarinda etkin bir servis hizmeti almak ve bu siirecte yedek par¢a imkanlarinin
da maksimal verimde olmasina yonelik beklenti igerisinde olduklart varsayilmaktadir. Bu
varsayimin, Tablo 21°de yer alan yanmtlarin dagilimi ile de desteklendigi goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan 400 tliketicinin toplam 276’s1 i¢in otomobilin servis ve yedek parca

olanaklarinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Otomobil satin alma davranigina yonelik olarak, otomobilin bireyin hayat tarzini yansitip
yansitmadiginin 6nemine yonelik “satin aldigim otomobil benim hayat tarzimi / imajimi
yansitmalidir” ifadesi tiiketicilere yoneltilen ifadelerden biridir. Bu ifadeye yOnelik verilen

yanitlarin dagilimi asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 22.0tomobilin Hayat Tarzini / Imaji Yansitmasmin Onemi

Otomobilin Hayat Tarzimu, Say1 Yiizde (%)
Imajim Yansitmasi1 Benim I¢in Onemlidir

Kesinlikle Katilmiyorum 37 9,3
Katilmiyorum 88 22,0
Kararsizim 89 22,3
Katiliyorum 123 30,8
Kesinlikle Katiliyorum 63 15,8
Toplam 400 100,0

Tiiketiciler satin alma davranisi gerceklestirirken, sliregelen tutumlari, davraniglari, hayat
tarzlar1 ve ilgi alanlar1 ile paralel iiriin ya da hizmetleri alma egilimindedirler. Diger bir ifade ile
genel kabul, tiiketimin var olan hayat tarzi ve beklentiler ile paralel sekilde gerceklestigidir.
Dolayisiyla bu arastirmada beklenen, tiiketicilerin otomobil satin alirken var olan hayat tarzlarin
ve imajlarmi yansitacak sekilde satin alma karar1 vermeye yonelik yiiksek katilim
gostermeleridir. Orneklem grubunun yanitlar1 incelendiginde, 123 (%30,8) tiiketicinin satin
alimacak otomobilin hayat tarzini / imaj1 yansitmasina katildigi, 63 tiiketicinin (%15,8) bu ifadeye
kesinlikle katildig1 goriilmektedir. Otomobilin hayat tarzini yansitmasi noktasinda kararsiz olan
tlketici sayis1 89 (%22,3) iken, satin alma karari ile otomobilin hayat tarzini yansitmasi arasinda

bir iligki olmadig1 sdyleyen tiiketici sayis1 125°dir.
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Otomobili satin alma davranisina yonelik 6rneklemin genel tutumunu degerlendirmeye

yonelik olarak yoneltilen bir diger soru, otomobilin yakit tiketimi ve ekonomik olmasi ile

ilgilidir.
Tablo 23.Yakit Tiiketimi ve Ekonomik Olma Durumunun Onemi
Yakit Tiiketimi ve Ekonomiklik Benim I¢in Onemlidir Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 34 8,5
Katilmiyorum 100 25,0
Kararsizim 55 13,7
Katiliyorum 133 33,2
Kesinlikle Katiliyorum 77 19,2
Toplam 400 100,0

Ormeklem grubunun 34 tanesi (%8,5) yakit tiiketiminin ve otomobilin ekonomik
olmasinin satin alma davranisinda kesinlikle 6nemli olmadigini belirtmisken, bu hususun 6nemli
olmadigini belirten 100 (%25,0) tiiketici bulunmaktadir. Yakit tiiketimi ve otomobilin ekonomik
olmasmin satin alma davranis1 {izerinde etkisi olup olmadigina yonelik bir fikri olmayan
tilkketicilerin sayist 55 (%13,7) iken yakat tiikketimi ve otomobilin ekonomik olmasinin énemli
oldugunu (katiliyorum: 133 kisi ve kesinlikle katiliyorum: 77 kisi) belirten tiketiciler toplam

orneklem grubunun %52,5’sini olusturmaktadir.

Orneklem grubunun otomobil satin alma davranisinin belirlenmesine yonelik olarak
otomobilin glivenlik ve dayaniklilik 6zelliklerinin 6nem arz edip etmedigine yonelik aktarilan

ifadeye verilen yanitlarin dagilimi asagida yer alan tabloda sunulmaktadir.

Tablo 24.Giivenlik ve Dayaniklilik Ozelliklerinin Onemi

Giivenlik ve Dayaniklilik Ozellikleri I¢in Onemlidir Say1 Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 71 17,8
Katilmiyorum 79 19,8
Kararsizim 40 10,0
Katiliyorum 138 34,5
Kesinlikle Katiliyorum 72 18,0
Toplam 400 100,0
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Omeklem grubunda yer alan 71 tiiketici (%17,8) otomobil satin alma siirecinde
otomobilin saglam, dayanikli olmasina ve giivenlik 6zelliklerini hi¢ 6nemli bulmaz iken, 79
tilketici (%19,8) bu 6zellikleri 6nemsiz bulmaktadir. 40 tiiketici (%10,0) i¢in otomobilin saglam,
dayanikli olmasinin satin alma davranis1 iizerinde etkisi olup olmadigina yonelik fikir sahibi
degildir. 183 tiiketici (%34,5) otomobilin giivenlik ve dayaniklilik 6zelliklerinin satin alma
kararinda etkili olduguna katilim gosterirken, bu ifadeye kesinlikle katilan tiiketici sayis1 72

(%18,0)"dir.

Otomobil satin alma davranisinda, tiiketicilerin otomobili bir ulasim araci olarak mi
degerlendirdikleri yoksa otomobilin bir tutku oldugu ve her zaman rasyonel bir g¢ercevede
otomobil satin alma davranisi sergileyip sergilemediklerinin belirlenmesine yonelik Orneklem

grubuna ii¢ soru yoneltilmistir. Bu sorulara verilen yanitlarin dagilimina iligkin tablo asagida yer

almaktadir.
Tablo 25.0tomobil Bir Tutkudur — Ulagim Aracidir

Otomobil Sadece Bir Ozel Ulasim Aracidir Say1 Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 55 13,8
Katilmiyorum 132 33,0
Kararsizim 78 19,5
Katiliyorum 111 27,8
Kesinlikle Katiliyorum 24 6,0
Toplam 400 100,0
Otomobil Bir Tutkudur ve Her Zaman Rasyonel Satin Alma Frekans  Yuzde (%)
Yapilmayabilir

Kesinlikle Katilmiyorum 89 22,3
Katilmiyorum 143 35,8
Kararsizim 68 17,0
Katiliyorum 78 19,5
Kesinlikle Katiliyorum 22 55
Toplam 400 100,0
Otomobilde Moday: Takip Etmek isterim Frekans  Yiizde (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 64 16,0
Katilmiyorum 124 31,0
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Kararsizim 66 16,5

Katiliyorum 118 29,5
Kesinlikle Katiliyorum 28 7,0
Toplam 400 100,0

Otomobilin sadece bir ulagim arac1 oldugunu diisiinen tiiketicilerin toplam1 (katiliyorum:
111 ve kesinlikle katiliyorum: 24) 134 (%33,8) iken, otomobilin sadece bir 6zel ulasim
olmadigim diisilinen tiiketicilerin toplami (kesinlikle katilmiyorum: 55 ve katilmiyorum: 132) 178
(%46,8)’dir. Bu konuda kararsiz olan tiiketicilerin sayis1 ise 78 (%27,8)’dir. Orneklem grubunun
yanitlarindaki bu dagilimdan yola ¢ikarak otomobilin bir tutku oldugunu ve her zaman rasyonel
satin alma yapilmayabilir ifadesine tiiketicilerin biiylik bir kisminin katilim sergileyecegi
diistiniilmiistiir. Ve fakat Tablo 25 kapsaminda yer alan dagilimlardan goriildiigii gibi, tiiketiciler
her ne kadar otomobili sadece bir 6zel ulasim araci olarak gérmiiyorlarsa da, satin alma
davraniginda rasyonel karar verme egilimi tagimaktadirlar. Bu rasyonel karar verme egiliminin
yansimalart da otomobilde moday1 takip etmek isterim ifadesine verilen yanitlar ile paralellik
sergilemektedir. Tiketicilerin biiyiik bir kismi (kesinlikle katilmiyorum: 64 ve katilmiyorum:
124) -%47- otomobilde moday1r takip etmenin satin alma davranigina yonelik bir tutum

olmadigina yonelik fikir beyan etmistir.

Otomobil satin alma davramigi, bireylerin siklikla sergiledikleri satin alma
davraniglarindan biri degildir ve diger rutin satin alma eylemleri ile kiyaslandiginda daha yiiksek
maliyet iceren bir eylemdir. Bu nedenle beklenen, tiiketicilerin otomobil satin alma stirecinde
daha fazla arastirma yapmalar1 ve ellerinde olan paranin karsiligini alacak bir otomobile ikna
olduklarinda satin alma eylemini ger¢eklestirmeleridir. Bu beklenti ¢ercevesinde orneklem
grubuna iki adet soru yoneltilmistir. Bunlar; “Otomobil sik alinan bir sey degildir dikkatli karar
vermek ve iyice incelemek gerekir’” ve “Otomobilin markasina degil paramin karsiliginda ne

satin aldigima 6nem veririm”.
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Tablo 26. Karar Siirecine iliskin Yanitlar

Dikkatli Karar Vermek-iyice Incelemek Gerekir Say1 Yiizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 32 8
Katilmiyorum 66 16,5
Kararsizim 61 15,3
Katiliyorum 155 38,8
Kesinlikle Katiliyorum 86 21,5
Toplam 400 100,0
Paramin Karsiiginda Satin Alnan Onemlidir Frekans | Yizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 44 11,0
Katilmiyorum 60 15,0
Kararsizim 91 22,8
Katiliyorum 151 37,8
Kesinlikle Katiliyorum 54 13,5
Toplam 400 100,0

Orneklem grubunda yer alan tiiketicilerin 155 tanesi (%38,8), otomobil satin alma
stirecinde dikkatli karar vermek ve iyi bir inceleme yapilmasina yonelik katilim gosterirken, 86
tanesi (%21,5) bu ifadeye kesinlikle katildiklarin1 belirtmistir. Bu konuda kararsiz olan tiiketici
sayis1t 61 (%15,3)’dir. Otomobili satin alma siirecinde dikkatli karar vermenin ve iyice inceleme
yapmanin énemli olmadigini belirten (kesinlikle katilmiyorum: 32 ve katilmiyorum: 66) tiiketici

sayis1 98’dir.

Tiiketicilerin otomobil satin alma siirecinde dikkatli karar verme ve iyice inceleme
yapmaya yonelik katilim gosterdigi kabulii ¢cercevesinde, tiiketicilerin otomobil satin aldiklarinda
verdikleri paranin karsiligini alma beklentisi igerisinde olmasi beklenmektedir. Orneklem
grubunun ifadeye vermis oldugu yanitlar kapsaminda da bu beklentinin dogru bir beklenti oldugu
gorilmektedir. 205 tiiketici (katiliyorum: 151 ve kesinlikle katiliyorum: 54) satin aldiklari

otomobilin maliyetini hak etmesi gerektigi yoniinde fikir beyan etmistir.
3.4.3. Otomobil Satin Alma Siirecindeki Tercihlere Yonelik Veriler ve Yorumlar

Orneklem grubunun satin alma siirecindeki tercihlerini belirlemeye yonelik olarak dort

soru yoneltilmistir. Bu sorulardan ilki, “otomobil satin alma karar: verirseniz hangi sinifi tercih
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edersiniz”” seklindedir. Bu ifadeye yonelik 6rneklem grubu tarafindan verilen yanitlarin dagilimi

asagida yer alan tabloda sunulmaktadir.

Tablo 27. Satin Alma Karar1 Verildiginde Tercih Edilecek Otomobil Sinifi

Say1 Yiizde (%)
Hatchback 101 25,3
Minivan — Panel Van 74 18,5
Sedan 210 52,5
Pick-Up 3 0,8
Jeep 12 3,0
Toplam 400 100,0

Orneklem grubunda yer alan tiiketicilerin 210 tanesi (%52,5) otomobil satin alma
durumunda sedan arac¢ tercih edecegine yonelik fikir beyan etmistir. 101 tiiketici (%25,3)
tercihini hatchback otomobilden yana kullanirken, 74 tiiketicinin (%18,5) tercihi minivan-panel
van tipli otomobiller, 3 tiketicinin (%0,8) tercihi pick-up smifi otomobiller ve 12 tiiketicinin

(%3,0) tercihi jeep siifi otomobiller olmustur.

Tiiketicilerin otomobil satin alma durumunda yerli arag — yabanci ara¢ tercihleri
incelendiginde ise, 130 tiiketicini (%32,5) yerli ve 270 tiiketicinin (%67,5) arag tercihinin yabanct
ara¢ oldugu goriilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin satin alma davranislarinda otomobilin yerli-

yabanci1 olup olamadiginin etkili oldugu goriilmektedir.

Tuketicilerin otomobil satin alma siirecinde etkilendigi faktorlere iliskin dagilimi gosteren

tablo asagida sunulmaktadir.

Tablo 28. Satin Alma Kararinda En Cok Etki Sahibi Olan Faktorler

Say1 Yiizde (%)
Yetkili Satis Temsilcisi 46 11,5
Reklamlar / Afisler 109 27,3
Internet 42 10,5
Cevre 68 17,0
Deneyimler 77 19,3
Bireysel Fikirler 58 14,5
Toplam 400 100,0
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Orneklem grubundaki tiiketicileri en ¢ok 109 tiiketici (%27,3) reklamlar / afislerin
etkiledigi goriilmektedir. Deneyimlerinden yola ¢ikarak / etkilenerek otomobil satin alma siirecini
devam ettiren tiiketicilerin sayis1 77 (%19,3)’diir. Bireysel fikirlerinden etkilenen tiiketiciler 58
tane (%14,5), cevrenin etkisi satin alma siirecinde en ¢ok olan tiiketiciler 68 (%17,0) ve yetkili

satis temsilcisinden en ¢ok etkilenerek karar veren tiiketiciler 46 (%11,5) tanedir.

Tiiketicilerin otomobil satin alma kanal tercihlerine yonelik dagilim asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 29.Satin Alma Kanal Tercihi

Say1 Yiizde (%)
Yetkili Bayi 171 42,5
Galeri 143 35,7
Araba Pazari 54 13,5
Cevre 32 8,0
Toplam 400 100,0

Orneklem grubundaki tiiketicilerin 17 tanesi (%42,5) satin alma kanal1 olarak yetkili bayii
tercih etmektedir. Galeri kanali ile satin almay1 tercih eden tiiketicilerin sayis1 143 (%35,7) araba
pazar kanali ile satin almayi tercih eden tiiketicilerin sayist 54 (%13,5) ve ¢evreden araba satin

almayi tercih eden tiiketicilerin sayis1 32 (%8,0)’dir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM
4.1. Tiiketici Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorlere iliskin Yorumlar

Tiketicilerin satin alma davraniglarinin genel g¢ergevesini ¢izmeye yonelik yoneltilen
Ol¢ek ifadelerine ve 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine yonelik dagilimlarina iliskin
tanimlayict istatistiklerden yola ¢ikarak, drneklem grubunun otomobil satin alma davranisina
yonelik genel bir ¢ergeve ¢izilmistir. Bu genel ger¢eveden yola ¢ikarak, 6rneklem grubundaki
tiikketicilerin bu satin alma davranisi tizerinde etki sahibi olan faktorleri belirlemek ve belirlenen
faktorlere iliskin tiiketici davranisi alan yazini kapsaminda yorumlamalar yapmay1 hedefleyen bu
boliim kapsaminda oncelikle, satin alma davranisi iizerinde etki sahibi olmasi planlanan onciiller
belirlenmistir. Bu Onciiller; (i) cinsiyet, (i1) yas ve (iii) gelir diizeyi olarak siralanmaktadir.
Aragtirmanin bagimsiz degiskenleri olarak kabul edilen bu ii¢ Onciiliin arastirmanin bagiml
degiskeni “tiiketici otomobil satin alma davranisi” Uzerindeki etkisini belirlemeye yonelik

gelistirilen arastirma modeli asagidaki gibi sekillendirilmektedir.

Cinsiyet Hi
H2 )
~__ | Otomobil Satin Alma Davranisi
Yas >
Gelir
Dizeyi Hs

Sekil 9. Arastirma Hipotezlerinin Kurgulanmasi

Arastirma hipotezlerinin kurgulanmasi kapsaminda arastirmanin hipotezleri;

Hi: Cinsiyet ile tiiketicilerin otomobil satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki

vardir.
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H>: Yas ile tiiketicilerin otomobil satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ha: Gelir diizeyi ile tiiketicilerin otomobil satin alma davranist arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Arastirma hipotezlerine yonelik testlerin yiiriitiilmesi noktasinda oncelikle, anket sorulari
icerisinde yer alan ve ifade yanitlar1 5’li Likert olgegi ile toplanan 6l¢ek sorularina verilen
yanitlarin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmistir. Ylriitiilen testler sonucunda
dagilimin normal oldugu goriilmiistiir ve parametrik testlerin uygulanmasinin miimkiin oldugu
goriilmistiir. Bu kapsamda yiiriitillen analizlerde anlamlilik diizeyi p < 0,05 olarak kabul

edilmektedir.
4.1.1. Cinsiyet Faktorii ve Satin Alma Davrams Iliskisine Yonelik Yorumlar

Cinsiyetin satin alma davranisi iizerinde etkisi olup olmadigina yonelik alan yazindaki

arastirmalar incelendiginde;

e Bardak¢1 ve digerleri (2015) tarafindan yiiriitilen “Cinsiyet ile Tiiketici
Davranislar1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi ve Ampirik Bir Uygulama” adli
arastirmada, cinsiyet ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda anlamli bir iligkinin
var oldugu tespit edilmistir.

e Yenigeri ve Ozbezek (2016) tarafindan yiiriitiillen “Cinsiyet Tiiketici Karar Verme
Tarzlarimi Farklilagtirir m1?” adli arastirmada kadin ve erkeklerin farkli tiiketici
karar verme tarzina sahip oldugu sonucuna varilmistir.

e Yeniceri ve Ozal (2016) tarafindan yiiriitiilen “Tiiketici Karar Verme Tarzlarinimn
Cinsiyet Kimligine Gore incelenmesi” adl1 arastirmanin sonuglarina gére kadin ve
erkek davraniglarinin tiiketici satin alma davranisinda etkili oldugu sonucuna

varilmstir.

Alan yazinda yer alan arastirmalardan da yola ¢ikarak beklenen cinsiyet ile otomobil satin
alma davranis1 arasinda anlamli bir iligkinin varliginin tespit edilmesidir. Bu kapsamda yuritilen

tek yonlii varyans analizi ANOVA test sonuglar1 asagida sunulmaktadir.
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Tablo 30. Cinsiyet — Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliski

Kareler df Ortalama F p
Ortalamast Kare
Regresyon 2,631 1 2,631 4,954 0,027
Artik 211,397 398 531
Toplam 214,029 399

bagimli degisken satin alma davranist

% 95 giiven araliginda yiiriitiilen F testi kapsaminda, bagimli degisken satin alma
davranigi ile bagimsiz degisken cinsiyet arasinda anlamli iliski olup olmadigina yonelik p = 0,027
< 0,05 olarak bulunmustur. Bu kapsamda p < 0,05 oldugu i¢in cinsiyet ve tiliketici otomobil satin

alma davranigi arasinda anlamli iligki oldugu goriilmektedir ve Hi hipotezi kabul edilir.
4.1.2. Yas Faktorii ve Satin Alma Davramsi iliskisine Yonelik Yorumlar

Yasin satin alma davranisi iizerinde etkisi olup olmadigina yonelik alan yazindaki
arastirmalar incelendiginde;Tekvar (2016) tarafindan yiiriitiilen “Tiketici Davraniglarinin
Demografik Ozelliklere Gére Tanimlanmas1” adli calismada tiiketici davramislarn yaslara gore
tanimlanmistir. Cocuk tiiketiciler, ergenlik donemindeki tiiketiciler ve altmis bes yas lizerindeki
tiikketiciler olarak ayrilan tiiketici gruplarinin satin alma davranislar incelenmis ve yas gruplari
0zelinde tiiketici satin alma davraniginin farklilagtigi goriilmiistiir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma
davraniglart iizerinde yas ve yas donemlerinin satin aldiklari {irlin ve hizmetler iizerinde etki
sahibi oldugu, farkli yas donemlerinde yer alan tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
birbirlerinden (ihtiya¢ ve beklentileri dogrultusunda) farklilastig1 bilinmektedir. Yas ve tiliketici
davranig1 arasindaki bu iligkinin otomobil satin alma davranisi 6zelinde incelenmesine yonelik

kurulan arastirma hipotezinin testine iligskin tablo agsagida sunulmaktadir.

Tablo 31. Yas — Satin Alma Davranis1 Arasindaki Iliski

Kareler Ortalamasi df Ortalama Kare F p
Regresyon 0,014 1 0,014 0,026 ,872
Artik 214,015 398 0,538
Toplam 214,029 399

bagimli degisken satin alma davranisi
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% 95 gliven aralifinda yliriitilen F testi kapsaminda, bagimli degisken satin alma
davranisi ile bagimsiz degisken yas arasinda anlaml iliski olup olmadigina yonelik p = 0,872<
0,05 olarak bulunmustur. Bu kapsamda p > 0,05 oldugu igin yas ve tiiketici otomobil satin alma

davranigi arasinda anlamli iliski olmadigi gérilmektedir ve Ha hipotezi ret edilir.
4.1.3. Gelir Diizeyi Faktorii ve Satin Alma Davranisi Iliskisine Yonelik Yorumlar

Gelir diizeyinin satin alma davranisi iizerinde etkisi olup olmadigina ydnelik alan
yazindaki arastirmalar incelendiginde; Giindiiz ve digerleri (2012) tarafindan yliriitiilen “Gelir
Diizeyine Gore Siit Tiiketiminde Tiiketici Davranislari: Samsun Ili Ornegi” adli arastirmada, gelir
diizeyinin mutfak iirlinleri satin almasi iizerinde etki sahibi oldugu sonucuna varilmistir.
Cemalcilar (1986) gelir dlciitiine gore tliketici satin alma davranisinin degistigini savunmaktadir.
Gelir diizeyi ve tiiketici davranis1 arasindaki bu iligkinin otomobil satin alma davranis1 6zelinde

incelenmesine yonelik kurulan arastirma hipotezinin testine iligkin tablo asagida sunulmaktadir.

Tablo 32. Gelir Diizeyi — Satin Alma Davranis1 Arasindaki liski

Kareler df Ortalama F p
Ortalamast Kare
Regresyon 0,438 1 0,438 0,816 ,367
Artik 213,591 398 0,537
Toplam 214,029 399

bagimli degisken satin alma davranist

% 95 giiven araliginda yiiriitiilen F testi kapsaminda, bagimli degisken satin alma
davranigi ile bagimsiz degisken gelir dlzeyi arasinda anlamli iligki olup olmadigina yonelik p =
0,367< 0,05 olarak bulunmustur. Bu kapsamda p > 0,05 oldugu i¢in yas ve tiiketici otomobil satin

alma davranigi arasinda anlamli iliski olmadig1 goriilmektedir ve Hs hipotezi ret edilir.

Arastirma hipotezlerine yonelik bulgularin testine yonelik O6zet tablo asagida

sunulmaktadir.
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Tablo 33. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Hipotez Kabul / Ret

H; Kabul
H, Ret
Hs Ret

Yiiriitiilen aragtirma kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde etki etmesi
beklenen ti¢ faktor ele alinmistir. Bu ii¢ faktérden sadece cinsiyetin otomobil satin alma davranisi
tizerinde etkisi oldugu gortilmustiir. Bu kapsamda arastirma olgeginde tiiketicilerin satin alma
davraniginin genel ¢ercevesini belirlemeye yonelik olan sorularin cinsiyet 6zelinde farklilasmasi
incelenmistir. Kadin tiiketicilerin ve erkek tiiketicilerin arastirma sorularma verdigi yanitlar

asagida yer alan tabloda sunulmaktadir.

Tablo 34. Satin Alma Davranigma Y6nelik ifadelerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Otomobilin markasi benim i¢in 6nemlidir Kadmn | Erkek
Kesinlikle Katilmiyorum 2 11
Katilmiyorum 14 40
Kararsizim 15 36
Katiliyorum 32 146
Kesinlikle Katiliyorum 16 88
Otomobil satin alirken, airbag, ABS, ESP gibi giivenlik 6zellikleri benim i¢in 6nemlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum 2 12
Katilmiyorum 10 26
Kararsizim 10 32
Katiliyorum 30 145
Kesinlikle Katiliyorum 27 106

Otomobil satin alirken MP3, CD calar vb. multimedya o6zelliklerinin olmasina dikkat
ederim

Kesinlikle Katilmiyorum 4 8
Katilmiyorum 10 36
Kararsizim 12 62
Katiliyorum 32 135
Kesinlikle Katiliyorum 21 80

Otomobil satin alirken klima, deri doseme, siispansiyon vb. konfor 6zelliklerine dikkat
ederim

Kesinlikle Katilmiyorum 6 14

Katilmiyorum 12 34
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Kararsizim 15 40
Katiliyorum 28 161
Kesinlikle Katiliyorum 18 72
Otomobilde dis goriiniime (tasarima) 6nem veririm

Kesinlikle Katilmiyorum 4 13
Katilmiyorum 13 43
Kararsizim 11 45
Katiliyorum 35 155
Kesinlikle Katiliyorum 16 65
Otomobilde i¢ dizayna ve kullamishhiga 6nem veririm

Kesinlikle Katilmiyorum 4 12
Katilmiyorum 7 44
Kararsizim 15 44
Katiliyorum 33 140
Kesinlikle Katiliyorum 20 81
Otomobil satin alirken otomobilin ikinci el piyasasinin olmasina 6nem veririm

Kesinlikle Katilmiyorum 7 16
Katilmiyorum 18 35
Kararsizim 10 41
Katiliyorum 30 155
Kesinlikle Katiliyorum 14 74
Otomobil satin alirken otomobilin yedek parca/servis imkanlarina 6nem veririm

Kesinlikle Katilmiyorum 4 8
Katilmiyorum 8 24
Kararsizim 19 61
Katiliyorum 31 148
Kesinlikle Katiliyorum 17 80
Satin aldigim otomobil benim hayat tarzimy/imajim yansitmahdir

Kesinlikle Katilmiyorum 11 26
Katilmiyorum 17 71
Kararsizim 18 71
Katiliyorum 24 99
Kesinlikle Katiliyorum 9 54
Otomobil benim i¢in sadece 6zel bir ulasim aracidir

Kesinlikle Katilmiyorum 16 39
Katilmiyorum 20 112
Kararsizim 24 54
Katiliyorum 17 94
Kesinlikle Katiliyorum 2 22
Otomobilde yakit tiiketimi/ekonomisi konular: benim i¢cin 6nem arz eder

Kesinlikle Katilmiyorum 10 24
Katilmiyorum 22 78
Kararsizim 9 46
Katiliyorum 23 110
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Kesinlikle Katiliyorum 15 63
Otomobilde saglamhga, dayamkhlik ve giiven hissine 6nem veririm

Kesinlikle Katilmiyorum 14 50
Katilmiyorum 28 96
Kararsizim 14 52
Katiliyorum 20 98
Kesinlikle Katiliyorum 3 25
Otomobil bir tutkudur satin alirken illa mantikli olmak gerekmez

Kesinlikle Katilmiyorum 6 26
Katilmiyorum 16 50
Kararsizim 20 41
Katiliyorum 25 130
Kesinlikle Katiliyorum 12 74
Otomobilde moday takip ederim geri kalmak istemem

Kesinlikle Katilmiyorum 14 50
Katilmiyorum 28 96
Kararsizim 14 52
Katiliyorum 20 98
Kesinlikle Katiliyorum 3 25
Otomobil sik alinan bir sey degildir dikkatli karar vermek ve iyice incelemek gerekir

Kesinlikle Katilmiyorum 6 26
Katilmiyorum 16 50
Kararsizim 20 41
Katiliyorum 25 130
Kesinlikle Katiliyorum 12 74
Otomobilin markasima degil paramin karsihinda ne satin aldiZima 6nem veririm

Kesinlikle Katilmiyorum 8 36
Katilmiyorum 18 42
Kararsizim 24 67
Katiliyorum 21 130
Kesinlikle Katiliyorum 8 46
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BESINCi BOLUM
SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen satin alma davranisi hayatin her aninda farkli iirtin
ve hizmetler icin gergeklestirilen bir davranistir. Bireyler ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda
stiregelen bir sekilde satin alma davranisi sergilerler. Bazi iirlin ve hizmetler i¢in bu satin alma
davranisi her giin gergeklestirilirken (6rnegin, ekmek, su ve benzeri) bazi iiriinler i¢in daha az
siklikta gergeklestirilmektedir. Uriin ve hizmetlerin siirekli kullanim1 ve iiriin / hizmet maliyeti
acisindan farklilasan bu satin alma davranislari icerisinde otomobil satin alma davranisi
incelendiginde, otomobil satin alma davranisinin Tirkiye 6zelinde az siklikta gerceklesen bir

satina alma davranisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tiirkiye otomotiv sektorii incelendiginde, sektoriin Ulkemizdeki lokomotif sektdrlerden
biri oldugunu sdylemek (imalat agisindan degerlendirildiginde) miimkiin degildir. Ulkemizde
halen, tamamen yerli {iretim bir otomobil olmamas1 ve genel olarak sektoriin yabanci tekelinde
bir sektdr olmasi nedeni ile imalat ve ekonomik katma deger acisindan degerlendirildiginde
lokomotif bir sektdr olmadig1 goriilmektedir. Ve fakat tiiketicilerin satin alma davraniglarina
yonelik bir degerlendirme yapildiginda, otomobil alim ve satiminin Tirkiye’de onemli bir
biiyiikliikkte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her birey, Ozellikle kendi gelirini elde ettigi
noktada bir otomobil elde etme davramsi sergilemektedir. Ozellikle, toplu tasima aglarindaki
yetersizlik ve sehirlerarasi yolcu tasimada bireylerin serbestligi tercih etmesi ile paralel olarak,
her birey / aile bir otomobil sahibi olmay1 hedeflemektedir. Bu nedenle, iilkemiz &6zelinde
degerlendirildiginde, gelir diizeyi degiskeni de ele alindiginda otomobil satin almanin tercih
edilen hem de iyi inceleme ve arastirmalar sonucunda gergeklestirilen bir davranis oldugu

gortlmektedir. (Tablo 35).

Tablo 35. Yillara Goére Motorlu Tasit Sayisi (2002-2017)

Yil Toplam Otomobil Minibdis Otobiis Kamyonet Kamyon @ Motosiklet Ozel amach Traktor
2002 8655 170 4600 140 241 700 120 097 875 381 567 152 1046 907 23 666 1180 127
2003 8903 843 4700 343 245 394 123 500 973 457 579 010 1073415 24 468 1184 256
2004 10 236 357 5400 440 318 954 152 712 1259 867 647 420 1218677 28 004 1210283
2005 11 145 826 5772745 338539 163 390 1475 057 676 929 1441 066 30333 1247 767
2006 12 227 393 6 140 992 357523 175 949 1695 624 709 535 1822831 34 260 1290679
2007 13 022 945 6 472 156 372 601 189 128 1890 459 729 202 2003 492 38573 1327334
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2008 13 765 395 6796 629 383 548 199 934 2066 007 744 217 2181383 35100 1358577
2009 14 316 700 7093 964 384 053 201033 2204 951 727 302 2303 261 34104 1368 032
2010 15095 603 7544 871 386 973 208 510 2399 038 726 359 2389 488 35492 1404 872
2011 16 089 528 8113111 389 435 219 906 2611104 728 458 2527 190 34116 1466 208
2012 17 033 413 8 648 875 396 119 235949 2794 606 751 650 2657722 33071 1515421
2013 17 939 447 9283923 421848 219 885 2933 050 755 950 2722 826 36 148 1565 817
2014 18 828 721 9857 915 427 264 211 200 3062 479 773728 2 828 466 40731 1626 938
2015 19994 472 10 589 337 449 213 217 056 3255299 804 319 2938 364 45732 1695 152
2016 21090 424 11317 998 463 933 220 361 3442 483 825334 3003733 50818 1765764
2017 22218 945 12035978 478 618 221885 3642 625 838 718 3102 800 60 099 1838 222

Goriildugi gibi, 2002 yilinda 23.666 adet olan 6zel amacli otomobil adedi 2017 yilsonu
itibariyle 60.099 adet olmustur. Bu artis, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin her yil itibariyle

artt1g1 yoniinde bir degerlendirme yapilmasini miimkiin kilmaktadir.

Yiiriitiilen bu arastirmada, her yil tiiketicilerin satin alma davranigini artarak sergiledikleri
otomobil satin alma davranigina yonelik olarak etkili olan faktorlerin degerlendirilmesini
amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle tiiketicilerin otomobil satin almalarina yonelik

genel bir degerlendirme yapilmis ve bu degerlendirme sonucunda asagidaki sonuglara varilmistir;

e Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar iizerinde cinsiyet belirleyici bir
faktorddr.

e Tiketicilerin otomobil satin alma davranislari iizerinde yas belirleyici bir faktor
degildir.

e Tiiketicilerin otomobil satin alma davranislar lizerinde gelir diizeyi belirleyici bir

faktor degildir.

Ayrica, otomobil satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler i¢in arag markasinin onemli
oldugu goriilmektedir. Marka haricinde tiiketicilerin otomobil satin alma davranisinda otomobilin
giivenlik ekipmanlarinin da 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda, otomobil
markalarinin, giivenlik ile ilgili ekipmanlar1 daha etkin kullanmasi ve bu yonde tutundurma
caligmalarina yon vermesinin tiiketicilerin otomobil tercihleri iizerinde etkili olacagi
diisiiniilmektedir. Tiketiciler a¢isindan bir diger 6nemli 6zellik, otomobillerin sahip oldugu multi
medya Ozellikleri oldugu goriilmektedir. Multimedya o6zellikleri daha iyi olan otomobillerin

tilkketiciler tarafindan tercih edildigi arastirma sonuglar1 kapsaminda ortaya konulmustur. Yine
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ayni sekilde, konforlu ve tasarimi modern otomobillerin tiiketicilerin tercihleri iizerinde etkili
oldugu goriilmektedir. Bu noktada cinsiyet acisindan degerlendirme yapildiginda, erkek
tiiketicilerin (135 adet) kadin tiiketicilerden (32 adet) daha fazla multimedya 6zelliklerine 6nem
verdigi goriilmektedir. Keza tasarim Onciilii agisindan degerlendirildiginde de erkek tiiketicilerin

tasarima kadin tiketicilerden daha fazla 6nem verdikleri gorilmektedir.

Otomobil satin alma tercihi noktasinda, saglamlik, dayaniklilik ve giivenlik 6zelliklerinin
tiikketicilerin genel olarak 6nem verdigi bir ozellik oldugu goriilmektedir. Kadin tiiketiciler ve
erkek tiketiciler agisindan ele alindiginda, kadin tiiketicilerin en ¢ok bu 0Onciil {izerinde diger

onctiller ile kiyasla daha 6nemle durduklar1 gériilmiistiir.

Tiiketiciler, satin aldiklar1 otomobile iliskin, bu davranisi siklikla tekrar etmedikleri icin
ozellikle iyi aragtirma yapma egiliminde olduklar1 ve es zamanli olarak otomobile harcadiklar
paranin karsiligin1 almaya yonelik tutum ve davranis sergiledikleri goriilmektedir. Bu kapsamda
Tiirkiye’deki otomobil piyasasinda faaliyet gosteren otomobil saticilarinin ozellikle glvenlik,
konfor, saglamlik noktasinda farklilasmalari ve es zamanli olarak da tiiketiciler tarafindan
otomobile verilen paralarin karsiligini saglayacak {iriin ve hizmet sunmalar1 onerilmektedir. Bu
noktada, 6zellikle satilan otomobilin satis sonrast destek hizmetlerinin ve yedek parca / servis
siireclerinin 1yi organize edilmesi tiiketicilerin bir sonraki satig tercihinde 6nemli oldugu g6z
onlinde tutulmalidir. Diger bir ifade ile kiiresel ve yogun rekabetin var oldugu otomobil
piyasasinda siirdiiriilebilirliklerini koruma amacinda olan tim otomobil saticilarinin hem satig
stireclerini hem de satig sonrasi destek siireclerini etkin ve verimli bir sekilde organize etmeleri,

markalarina bagl tiiketiciler olusturmalar1 noktasinda 6nemlidir.
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EKLER
Ek.1 Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Davraniglarin1 Etkileyen Faktorler Anketi

Demografik Bilgilere Iliskin Sorular
1. Cinsiyetinizi Belirtiniz?

OKadin

OErkek

2. Yasmiz?

[118-25 Yas

[126-33 Yas

[134-41 Yas

[141-48 Yas

[148-55 Yas

[156-63 Yas

64 Yas ve Uzeri

3. Aylik Ortalama Gelir Diizeyiniz Nedir?
0 1.700 TL ve daha az
001.701-2.700 TL
02.701-3.800 TL

[13.801 - 4.800 TL

[14.801 - 5.800 TL

[15.801 -6.800 TL
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[0 6.800 TL’den fazla
4. Araciniz var mi?

OEvet

LHayir

5. Sahip oldugunuz otomobil asagidaki otomobil siniflarindan hangisine aittir?

Cahnao Hatchback Coupe P Van/Minivan

Sedan Pick-up Jeep 5 Wagon

5. Birden ¢ok araciniz var ise liitfen ara¢ saymizi belirtiniz?

Otomobil Tercihi ile Ilgili Davranislara Yonelik Sorular

1. Bir otomobil alma karar1 verdiginizde asagidaki otomobil siniflarindan hangisini tercih
edersiniz?
Cabno Hatehback Coupe P Van/Minivan

Sedan Pick-up leep 5 Wagon

2. Otomobil satin alirken yerli tiretim mi yoksa ithal {iretim otomobil mi tercih edersiniz?
OYerli

OYabanci

3. Otomobil satin alirken asagidakilerden hangisinden en ¢ok etkilenirsiniz? (litfen tek

bir yanit isaretleyiniz)
Yetkili Satis Temsilcisi

LIReklamlar / Afigler
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Olinternetteki Bilgiler

CICGevremin Fikirleri

OOnceki Deneyimlerim

OKendi Fikirlerim

4. Otomobil satin almay1 hangi kanal ile ger¢eklestirirsiniz?
OYetkili Bayi

OGaleri

[lAraba Pazari

LICevre Ortami

5. Asagida yer alan ifadeleri yanitlaymiz. (her bir ifade i¢in tek bir isaretleme yapmanizi

rica ediyoruz)

Ifade

Ke
Ka
Ka
Ka
Ke

sinlikle

W atsl
441

1
sinlikle

W atal

Otomobilin markas1 benim i¢in 6nemlidir

Otomobil satin alirken, airbag, ABS, ESP gibi giivenlik 6zellikleri
benim i¢in 6nemlidir.

Otomobil satin alirken MP3, CD calar vb. multimedya 6zelliklerinin
olmasina dikkat ederim

Otomobil satin alirken klima, deri doseme, siispansiyon vb. konfor
Ozelliklerine dikkat ederim

Otomobilde dig goriiniime (tasarima) 6nem veririm

Otomobilde i¢ dizayna ve kullaniglilifa 6nem veririm

Otomobil satin alirken otomobilin ikinci el piyasasimin olmasina 6nem
veririm

Otomobil satin alirken otomobilin yedek parca/servis imkanlarina Gnem
veririm

Satin aldigim otomobil benim hayat tarzimi/imajimi yansitmalidir

Otomobil benim icin sadece 6zel bir ulasim aracidir

Otomobilde yakat tiikketimi/ekonomisi konular1 benim igin 6nem arz eder
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Otomobilde saglamliga, dayaniklilik ve giiven hissine énem veririm

Otomobil bir tutkudur satin alirken illa mantikli olmak gerekmez

Otomobilde modayi takip ederim geri kalmak istemem

Otomobil sik alinan bir sey degildir dikkatli karar vermek ve iyice incelemek
gerekir

Otomobilin markasina degil paramin karsiliginda ne satin aldigima 6nem
veririm
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