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IKTISADI MODELLERDE TUKETIM VE TUKETiICI DAVRANISLARI
_KAMU-VAKIF UNIVERSITESI
OGRENCILERI KARSILASTIRMASI

SEDA KARADENIZ

Tiiketim hepimizin yasaminin ayrilmaz bir parcasidir. Insanoglu yasami
boyunca tiikketim eyleminde bulunur ve bu tiiketim davraniglar1 yillardir gesitli
analizlerle incelenmektedir. Gilinlimiizde rekabetin artmasiyla isletmeler tiiketicilere
ulasmanin, onlar1 etkilemenin c¢esitli yollarin1 aramaya baslamistir. 18-25 yas
araligindaki geng tiiketiciler de isletmeler i¢in dnemli bir kitleyi olusturmaktadirlar.

Bu c¢alismada satin alma davranislari makro ve mikro c¢ercevelerde
incelenmis, satin almay1 etkileyen faktorler iizerinde durulmus ve bir arastirma
yiirtitiilmiigtir.

Yapilan bu arastirmada, tiniversite 6grencilerinin belli bash temel tliketim
konularindaki tercihleri belirlenmeye c¢aligilmistir. Arastirmaya katilan {iniversite
ogrencilerinin cinsiyet, gelir diizeyi ve okuduklar1 okul tiirii gibi bazi demografik
ozelliklerine gore kredi karti kullanimi, cep telefonu degistirme sikligi, bir mali
alirken etkilendigi ozellikler gibi tercihlerinin  farklilasip  farklilagmadigi
incelenmektedir.

Arastirma Istanbul Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Yildiz Teknik
Universitesi, Kadir Has Universitesi, Bilgi Universitesi ve Istanbul Aydin
Universitesi'nde okuyan dgrenciler arasindan tesadiifi drneklem ydntemi ile secilen

200 tiniversite 0grencisi lizerinde gerceklestirilmistir.

Anahtar kelimeler:Tiiketim, Tiiketici Davranislari, Satinalmay1 Etkileyen Faktorler,

Pazarlama, Tiiketici Tutumu.



ABSTRACT

CONSUMPTION IN ECONOMICS MODELS AND CONSUMER
BEHAVIOURS
PUBLIC-FOUNDATION UNIVERSITY STUDENTS COMPARISON

SEDA KARADENIZ

Consumption is a big part of our lives. People consume during their lives and this
consumer behaviours has been examined by many analysis for years. In today's world
with the increase of competition, corporations started to look for ways to reach and
impress consumers. The young consumers among the 18-25 age is an important target

group for the corporations.

In this thesis, purchase behaviours had been examined in the scope of macro and micro
aand also focused on the factors which affects buying. A survey was conducted of the

literature reviewed.

In this research, the consumption choices of university sudents about various issues
had been tried to identified. The aim was to examine If the choices of the university
students differ when it comes to buying a new cell phone, credit card usage, and the
reasons to make them buy a new product etc. For that reason many demographic
qualifications such as gender, age, income, university type of the students who was

participated in the research had been focused.

This research study was conducted on 200 university students who were randomly
selected among the students of Istanbul University, Bogazigi University, Yildiz Teknik
University, Kadir Has University, Bilgi University and Aydin University.

Key words:Consumption, Consumer Behaviour, Factors Affecting Purchasing,

Marketing, Consumer Attitudes.



ONSOZ

Insanoglu var oldukea tiiketim davranisi da var olacaktir ve gecen zamanla birlikte
bireylerin ve dolayisiyla da toplumlarin tiiketim davranisglar1 da degismektedir. Gerek
teknolojik imkanlarin artmasi gerekse toplumsal yapidaki degisme ile birlikte 50 yil
onceki tliketim sekilleri ile giiniimiiz tiiketim tarzlar farklilik gostermektedir. Bu
sebeple her donemde arastirmacilar bu konu iizerinde yogunlagsmislar ve cagin

giincel durumunu tespit etmeye ¢alismislardir.

Kendi ekonomik giicli olmayan ancak ¢evreden oldukea etkilenir durumda olan geng
niifusun tiikketim tercihleri biiyiikk firmalar tarafindan etkilenmeye calisilmaktadir.
Yapilan bu arastirmada, {iniversite Ogrencilerinin belli bash temel tiiketim
konularindaki tercihleri belirlenmeye calisilmistir ve kamu ve vakif iiniversitesi
ogrencilerinin arasinda farklilasmalarin olup olmadig: tespit edilmeye c¢aligilmistir.
Yapilan anket caligmasiyla tesadiifi Orneklem yontemi ile segilen {iiniversite

ogrencilerinden birebir yanitlar alinmistir.

Calismam boyunca bana yol gosteren ve destek olan danismanim Saym Prof. Dr.
Hakan Ongan’a ve tez yazim siireci boyunca yanimda olan, ilgileri ve sabirlariyla

beni her zaman motive eden aileme goniilden tesekkiir ederim.
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GIRIS
Tiketici davraniglart uzun yillardir pazarlama biliminin ve firmalarin {izerinde
durdugu bir konu olmustur. Insan yapis1 geregi karmasik bir varliktir ve davranislari,
dolayistyla satin alma davraniglar1 da ¢esitlilik gostermektedir. Bu nedenle bu
davraniglarin detayli olarak incelenmesi gerekmektedir. Tiiketiciye daha dogru bir
sekilde ulagmak isteyen isletmeler tiiketici davraniglarin1 daha iyi anlamak adina
cesitli aragtirmalar ve analizler yapmaktadir. Yapilan bu pazar analizleri sonucunda
cesitli pazarlama stratejileri olusturulmaktadir ve bu stratejiler giinden giline

gelismektedir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim konusu makro bazda ele alinmuis, literatiirdeki
temel makro ekonomik modellerde tiiketim olgusu agiklanmaya calisiimustir.Ikinci
boliimde tiiketici davranislari konusu mikro c¢er¢evede ele alinmistir. Tiiketici,
tilkketim, tliketici davraniglar1 olgulari tizerinde durularak temel tiiketici davranis
modelleri agiklanmistir. Calismanin {ic¢lincii boliimiinde ise tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler hakkinda bilgi verilmistir. Dordiincii bolimde ise tiniversite
Ogrencilerinin ¢esitli temel tiiketim davranislarini incelemek amaciyla bir ¢aligma
yapilmis ve bu c¢alismanin bulgularma deginilmistir. Kamu-Vakif iiniversitesi

ogrencileri karsilastirmalart yapilmastir.

Bu c¢aligsma ile tiniversite dgrencilerinin telefon kullanimi, gida ve giyim alisverisi
tercihi, kredi karti kullanim tercihleri gibi temel tiiketim konularinda tutumlarinin
tespit edilmesi amaglanmistir. Ayrica farkli iiniversite tiirlinde okuyan 6grencilerin

arasinda bu konularda bir farkin olup olmadigi incelenmeye c¢alisilmistir.



BOLUM 1-MAKRO EKONOMIiK MODELLERDE TUKETIM

1.1IKINCIi DUNYA SAVASI SONRASI TUKETIM KONUSUNDA iLERI
SURULEN GORUSLER

1.1.1Mutlak Gelir Hipotezi

Keynes Genel Teori adli eserinde tiiketimi etkileyen unsurlari nesnel ve 6znel
unsurlar olarak ikiye ayirmistir. Baslica nesnel unsurlari alti baglik altinda

toplamistir. Bunlar;
1-Ucret biriminde meydana gelen bir degisme.
2-Gelir ve net gelir arasindaki farkta meydana gelen bir degisme.

3-Net gelirin hesaplanmasinda hesaba katilmayan sermaye degerlerinde meydana

gelen beklenmedik degisme.

4-Zaman acgisindan iskonto yapilmasini saglayan oranda meydana gelen degismeler

yani buglinkii mallar ve gelecekteki mallar arasindaki miibadele orani.
5-Maliye politikasinda meydana gelen degisme.
6-Bugiinkii ve gelecekteki gelir arasindaki iligkiyle ilgili beklentilerdeki degigmeler.

Oznel unsurlar ise ihtiyat, ongdrii, hesaplama, iyilestirme, bagimsizlik, girisim,
gurur ve para hirs1 olmak iizere sekiz motif olarak siniflandirmistir. Oznel unsurlart
veri alarak tiiketim egilimdeki degismelerin nesnel unsurlar tarafindan etkilendigini

varsaymuistir.(Keynes, 1936:86-90)

"A priori insanin dogasina iliskin bilgimiz ve deneyimle elde ettigimiz detayl
gercekler gergevesinde tam anlamiyla glivendigimiz temel psikolojik kanun, kiginin
bir kural ve ortalama olarak, geliri arttikga yaptigi tiiketimi artirmasidir. Ancak,
tilketimdeki artig, gelirdeki artis kadar degildir." (Keynes, 1936: 90)



Keynes tiiketim ile ilgili goriislerini olustururken istatistik calismalarindan degil a
priori kabullerden ¢ikardigi anlasilmaktadir. Keynes'e gore tiiketim harcamalarim
etkileyen cesitli faktorler vardir ve bu faktorler objektif ve subjektif faktorler olarak
ikiye ayrilmaktadir. Objektif faktorler kisisel egilimler disinda (exojen) etki
gosterirken subjektif faktorler tiiketicinin egilim ve davranislariyla ilgili, igten gelme

(endojen) etkileri gosterir. (Uluatam, 1987: 96)

Keynes tiiketim harcamalarini incelerken psikolojik yonden ele almistir. Bireylerin
gelirleriyle iligkili olarak bazi tiiketim aligkanliklarina sahip olduklarini, gelirleri
dogrultusunda belirli bir hayat standardi olusturduklarini belirtmistir. Buradan yola
cikarak Keynes temel psikolojik kanun kavramimi 6ne siirmiistiir. Bu kanuna gore
kisiler gelirleri arttik¢a tiiketimini artirmaktadirlar ancak tiiketimdeki artis gelirdeki

artistan daha diisiik olmaktadir.(Paya, 2007: 61-62)

Keynes'in temel psikolojik kanun (fundamentalpsychologicallaw) diye bahsettigi bu
kanun marjinal tiiketim egiliminin yani gelirdeki 1 liralik degisimin tiiketimde kag
liralik degismeye yol actiginin, (c=AC/AY, Y=DPI) sifirdan biiyiik birden kii¢iik
oldugunu igerir. (Unsal, 2001: 296)

C=C(Y), 0O<c<1

Bu arada, Keynes gelir artist ile harcamalarin artmasinin ard arda gerceklesmedigini
aralarinda bir siire bulundugunu 6ne siirmiistiir. (Paya, 2007: 62) Buna gore kisiler
gelirlerinin artmasi durumunda tiiketimlerini hemen artirmazlar, bir siire bekledikten
sonra tiiketim harcamalarini artirirlar. Boylece konjonktiirel genisleme dénemlerinde,
tilketim harcamalarindaki artis orani tasarruflardaki artis oranindan daha az
olmaktadir. (Sherman, 1991; 87) "Ancak, gelir diizeyinde kisa donemde meydana
gelen degismelerden ayri olarak, daha yiiksek bir mutlak gelir diizeyi, kural olarak,
gelir ve tiiketim arasindaki agig1 biyiitecektir.Zira kiginin ve ailesinin temel
ihtiyaclarmin hemen tatmin edilmesine iliskin motifler, genellikle belli bir konfora

ulastiktan sonra etkin bir hale gelecek motiflerden daha giicliidiir. Bu nedenler, kural
3



olarak, reel gelir yiikseldikge gelirin daha biiyiikk bir kisminin tasarruf edilmesine
neden olacaktir. (Keynes, 1936: 91) "

Faiz haddinin klasik iktisat¢ilarin ileri siirdiiklerinin tersine tiiketim {iizerinde
belirleyici bir roliiniin olmadigi- tiikketimin gelir diizeyine bagli olarak degistigi
hususu Keynes'in tiiketim konusunda vurguladigi son husustur. Keynezyen tiiketim
fonksiyonu mutlak gelir hipotezi (absoluteincomehypothesis) diye adlandirilir, yani
bu tiiketim fonksiyonuna gore tiikketimin gelir diizeyine bagli olarak degismesi, t
donemindeki(bugiinkii) tiiketimin t donemindeki (bugilinkii) gelire bagli olarak

degismesi demektir. (Unsal, 2001: 296)

Keynes konjonktiir donemlerinde gecerli olan tiikketim fonksiyonlariyla, uzun
donemli tiiketim fonksiyonu arasinda kesin bir ayrim yapmamuistir. Kural olarak, reel
gelir yiikseldikce gelirin daha yiiksek bir oraninin tasarruf edildigini 6ne siirmiistiir.
Tiiketim ve gelirin ayn1 oranda arttigi durumlarda tasarruf-gelir oran1 a aym kalir

ancak uzun donemde tasarruf miktari gelirle beraber artar. (Baloglu, 1997: 10-11)
1.1.1.1Tiketim Bulmacasi

Mutlak gelir hipotezinin zayiflamasina neden olan ¢esitli caligmalar yapilmistir. Bun
arastirmalardan biri de Kuznets'in ABD'nin uzun donem tiikketim ve gelir verileriyle

yaptig1 ¢caligmadir.

Tiiketim fonksiyonu tahmin edilirken iki tiir veri kullanilmaktadir. Bunlardan
birincisi Diinya savasi sonrasi donemler i¢cin uygun ve kullanigh olan tiiketim,
tasarruf, gelir ve fiyatlar gibi benzer degiskenlerle ilgili zaman serileridir. Ikincisi ise
son ceyrek yiizyilda yapilan gesitli 6rnek arastirmalarda faydalanilan fert ve ailelerin
tilketimin tasarruf ve gelirleri ile ilgili biitgeler olusturur.Her iki veri tiirii de ilk
bakista Keynes'in varsayimini destekler gibi goriinmektedir. Cari tiiketim
harcamalari ile gelir arasinda yiiksek bir korelasyon vardir ve marjinal tiiketim meyli
gelir artisindan azdir. Boylece tasarruf pay: gelirle birlikte artmaktadir. Ancak ortaya
¢ikan kanitlarin ciddi ¢atigsmalar1 getirmesi s6z konusudur. (Eke, 1982: 420)

Keynes'in tiiketim fonksiyonuna gore gelirin artmasia karsilik ortalama tiiketim

egilimi diiser.AncakKuznets'in 1869 yilindan baslayan uzun dénem yillik verilerine
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gore,1869 yilindan beri gelirin ¢ok ciddi bigcimde artmasina karsilik ortalama tiikketim
egilimi diismemistir. Keynezyen tiiketim fonksiyonu kisa donemde gecerlidir. Yani
ortalama tiiketim egilimi kisa donemde gelir artinca azalir. Bu durum aile biitgesi
verileri ve kisa siireli yillik verilerde gecgerlidir. Uzun siireli yillik verilerde bu durum
gecersizdir, yani uzun donemde gelir arttiginda ortalama tiiketim egilimi sabit
kalmaktadir. Bu duruma tiiketim bulmacasi (consumptionpuzzle) adi verilmektedir.

(Unsal, 2001: 298)

Keynes’in Mutlak Gelir Hipotezi’nden, bazi iktisat¢ilar “durgunluk tezi” olarak
adlandirilan bir sonug¢ ¢ikarmislardir. Soyle ki; gelirler arttiginda ortalama tiiketim
egiliminin azalmas1 diger sartlar veri iken ekonomide durgunluk siirecinin
baslamasina neden olacaktir. Bu siirecin 0nlenmesi igin devletin genisletici maliye

politikast uygulamasi lazimdir.

1.1.2Nispi Gelir Hipotezi

Keynes'in tiiketim fonksiyonunun kisa ve uzun donemde farkli sonuclar elde

etmesiyle birlikte yeni teoriler gelistirilmistir.

Nispi Gelir Hipotezi 1949da Duesenberry tarafindan gelistirilmistir. Income,
SavingandtheTheory of Consumer Behavior adli eserinde bireylerin satin alma
davraniglarinin fiziksel konfor i¢in ya da kiiltiiriin getirdigi yasam tarzini yerine
getirmek i¢in yapildigini soyler. Eger bir tliketicinin geliri diiserse tliketici alisik
oldugu yasam standardindan vazge¢mek istemeyecegi icin tiiketim miktarmi geliri
diistiigli anda azaltmaz. Bu durumda yasam standardini ancak tasarruflarini

diistirerek koruyabilir.

Ayn1 zamanda kisilerin tiikketim kararlarinin birbirinden bagimsiz oldugu varsayimini
elestirmektedir.Bu hipoteze gore Kkisiler icinde bulunduklar1 sosyal c¢evreden
etkilenmektedir. Ayni zamanda yapilan tiiketim harcamalarinin gosteris tiiketimi

ozelligine de vurgu yapilmaktadir. Kisiler yaptiklar1 {istiin mal tliketimi tercihleriyle
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cevrelerine istiinliik saglama egilimi i¢inde olabilmektedirler. (Duesenberry, 1967:
2)

Duesenberry'e gore tiiketim toplumsal niteligini bilmek tiiketim sorunlarint ¢6zmek
icin temel noktadir. Icinde bulundugumuz toplum kiiltiiriinde tiiketime ¢ok deger
verilmektedir. Toplumun temel amaglarindan biri yiiksek hayat seviyesidir. Bu
durumda kisiler mevcut hayat seviyelerini gegici bir durum olarak kabul ederek daha
yiiksek hayat seviyelerine gegmek istemektedir, buna bagl olarak da tiiketimlerini

artirmak istemektedirler. (Uluatam, 1987:117)

"Duesenberry teorisini aile biitgesi aragtirmalarina dayanarak da kanitlamaya
caligmistir. Nisbi gelir hipotezine gore cesitli gelir gruplarina giren ailelerin
tikketimle ilgili davraniglarinin mutlak gelir hipotezinden farkli sonuglar vermesi
gerekir. Ornegin, ayni gelir grubundaki aileler farkli toplumsal statiilere sahip olsalar
da mutlar gelir hipotezine gore ayni tiiketim oranina sahip olmalidirlar. Oysa, mutlak
gelir hipotezine gore bu oran degisik ¢ikacaktir. Zira bir tiiketici grubu, toplumsal
statiisii geregi, kendisiyle ayni gelir grubuna giren diger bir tiiketici grubuna kiyasla
daha yiiksek tiiketim kaliplar1 ile temasta ise birinci gruptaki ailelerin tiiketim orani
ikincilerden daha yiiksek olmas1 gerekir.Duesenberry bu fikrini ayni gelir gruba giren
aileler i¢inde (a) halinden memnun olanlar ile olmayanlarin, (b) zencilerle beyazlarin
ve (c¢) degisik biiyiikliiklerdeki sehirlerde yasayanlarin tiiketim oranlarmin farkl
olusuna dayanarak kanitlamaya ¢alismaktadir." (Uluatam, 1987: 119-120)

Duesenberry'nin ¢alismasinin mutlak gelir hipotezi gibi mikro temelinin olmamasi ve
tilketici fayda maksimizasyon davranisina dayali bir bicimde gelistirilmis bir
yaklasim olmas1 sebepleriyle iktisatcilar tarafindan kisa ve uzun dénem arasindaki

celiskiye ¢coziim getirmesi disinda 6nem atfedilmez. (Unsal, 2001: 300)

Bu teorilerin eksik noktasi servet ve faiz gibi unsurlar1t modele dahil etmemeleridir.
Ancak bu unsurlar tiiketim harcamalar iizerinde etkilidir. Bireysel harcamalarin
servet faizden etkilendigi durumlar bulunmaktadir. Bu nedenle bu makro tiikketim
teorilerinin, bireysel tiikketimin mikro analizi ile bagdasmadigi sdylenebilir. (Paya,

2007: 67)



1.1.3. Tleriye Déniik Tiiketim Teorileri

1.1.3.1. Fisher'in Zamanlar Arasi Tiiketim Secimi

Zamanlar arasi tiiketim se¢imi modeli tiiketim ve yatirnm kararlarini igerirken bu
kararlarin sadece bugiinkii gelire degil gelecekte sahip olunmayi beklenen gelir
miktarina da bagli oldugunu o6ne siirer. Modeli aciklamak ic¢in farksizlik egrileri

kullanilmustir.

Zaman igerisindeki farkli alternatiflerle ilgili karar siirecini ekonomik birimin
tercihleri belirleyecektir.Zaman boyutundaki tercihler zamanlar arasi tercihler
(intertemporalpreferences) veya zamanlar arasi se¢im (intertemporalchoice) olarak
adlandirilmaktadir. Ornegin yeni bir miizik sisteminin bu ay veya gelecek ay
alinmas1 konusundaki bir karar tliketicinin zamanlar arasi tercihleri ile ilgilidir.

(Tasdemir, 2006:116)

Gelistirilen bu analize gore fayda maksimizasyonu altinda bugiinkii tiiketim,
bugiinkii gelir yaninda gelecekteki gelire de baglidir. Mutlak gelir hipotezine ciddi
bir elestiri olan bu nokta bugiinkii tiiketimin (C1) bugiinkii gelire (Y1) ve gelecekteki
gelirin bugiinkii degerine Y2/(1+]) baglh oldugu seklinde veya bugiinkii tiikketimin
(C1) gelirin bugiinkii degerine (PVi) baglh oldugu bigiminde gosterilebilir. (Unsal,
2001: 305)

Ct:f(PVt)

PV=Y1+Y 2/ (1+i)



1.1.3.2.Yasam Boyu Gelir Hipotezi

Modigliani ve Brumberg (1954) ile Ando ve Modigliani (1963) tarafindan gelistirilen
Yasam Boyu Gelir Hipotezine gore, tiiketim harcamalar1 yalnizca cari gelirin degil
ayni zamanda ve daha Onemli bir bicimde yasam boyu gelir beklentilerinin bir
fonksiyonudur. Ayrica bir stok degisken olan servetin cari donemdeki degeri de
tilketim fonksiyonunun agiklayici degiskenleri arasinda yer almaktadir. (Sivri, 2010:
91)

Omiir boyu gelir hipotezine gére bugiinkii tiikketim, gelirin bugiinkii degerine(PVy)
baglidir.Bir bagka deyisle bir ekonomideki t donemindeki tiiketim, tiiketicilerin t
doneminde elde ettikleri gelire degil, dmiir boyunca elde etmeyi bekledikleri gelir

baglidir.

Ct:k(PVt)

"Denklemdeki k terimi, kisilerin gelirin bugiinkii degeri tizerinden tiiketime tahsis
ettikleri kism1 temsil eder.Omiir boyu gelir hipotezine gore, kisiler caligma
hayatlariin baslangic déneminde ve emeklilik doneminde orta donemine kiyasla
daha az gelir elde ederler.Bu yiizden de kisiler tiikketim diizeltmesi yapmak
(gelirlerinde Omiirleri boyunca meydana gelen dalgalanmanin tiiketim {izerindeki
etkisini gidermek) i¢in, ¢calisma hayatlarinin orta doneminde pozitif tasarruf yaparlar
ve tasarrufla, baglangic donemindeki ve emeklilik donemindeki tiiketimin geliri asan

kismini finanse ederler. (Unsal, 2001: 307) "

Ando ve Modigliani bu teoriyi test etmek i¢in regresyon analizi kullanmislardir. Bu
analiz 1963 yilinda yaymlanmistir. Asagidaki regresyon denklemini kurarken
tilketimin cari gelir ve servet gibi iki finansman kaynagi oldugunu gbéz Oniine

almislardir.



C=cYq+kW
Burada:
Y ¢:Cari kullanilabilir emek gelirini
W:Serveti ifade etmektedir.

Ando ve Modigliani (¢)'yi, 0.72; (k)'y1 0.06 olarak tahmin etmislerdir. Bu
durumda Ando ve Modigliani'nin temsili istatiki tahminlere dayali regresyon

denklemi;
C=0.72Y4+0.06W

seklindedir.

"Yasam Boyu Hipotezi, kisa ve uzun donem bulgular1 ile daha bagdasir bir izlenim
vermektedir. Ciinkii Yasam Boyu Hipotezi, her seyden dnce Keynes gibi, cari gelir
ile tiiketim arasinda oransal artislar ongormemektedir.Cari gelirdeki konjonktiirel
degisim, tiikketim harcamalarina 6nemli oranlarda yansimamaktadir. Boylece, gelirde
meydana gelen ani bir sigrama tiiketime ayn1 oranda yansimayinca, ortalama tiiketim
egilimi diismektedir. Ve aym sekilde, gelirdeki gerileme halinde ortalama tiiketim

egilimi artacaktir. (Paya, 2007: 70) "

Yasam Boyu Hipotezi, uzun dénemde ortalama tiiketim egiliminin sabit kalacagin
ongormektedir ve bu ampirik bulgularla ortiismektedir. Ancak burada kosul Emek ile
servet gelirlerinin, kullanilabilir gelir igerisindeki paylari degismedigidir. (Froyen,
1996: 387)



1.1.3.3.Siirekli Gelir Hipotezi

Friedman tarafindan 1957 yilinda gelistirilmistir ve mikro ekonomik temelden yola
cikmistir. Siirekli gelir hipotezine gore tiiketim harcamalar siirekli gelirin sabit bir
oranidir. Siirekli gelir hipotezi beseri ve beseri olmayan sermayeden elde edilmesi
beklenen uzun doénemli gelirlerdir. Burada beseri sermaye emek geliri, beseri
olmayan sermaye tasinir ya da tasinmaz varliklardan elde edilen kazanglardir. (Sivri,
2010: 91)

Friedman’in Siirekli Gelir Hipotezi'nde ise, cari gelirin iki bileseni vardir ve cari
gelir bu iki parcadan olusur. Cari gelirin, devamlilig1 olan ve cari gelire ortalama
degerini kazandiran bdliimiine “siirekli gelir” ve bu ortalama gelirin siirekliliginde
meydana gelen sapmalardan olusan cari gelire ilave pargalar ise “gecici gelir” olarak
tanimlanmaktadir. Kisacas1 “siirekli gelir, bir kisinin bugiinkii servet diizeyi ile simdi
ve gelecekte elde edecegi gelir veriyken, omriinlin kalan kisminda siirdiirebilecegi

diizenli harcama oranidir” (Dornbucsch, Fisher, Starz, 2007: 377)

Siirekli tiiketim Friedman'a gore, siirekli gelirin belli bir oranidir ve bu oran gelir
seviyesi ne olursa olsun ayni kalir.Orani belirleyen unsurlar (a) faiz haddi, (b)
servetin gelire orani, (c¢) tilketim-tasarrufla ilgili zevk ve tercihleridir. Diger taraftan,
arizi gelirle siirekli gelir, anzi gelirle anzi tiikketim ve anzi tiiketimle siirekli
tilketimin birbiriyle iligkili olmadigi kabul edilmektedir. (Uluatam, 1987: 120) Tekrar
belirtelim ki, Friedman'in amaci, tiikketimin uzun dénem trendlerini belirlemektir. Bu
nedenle, bu teori kisa donem tiikketim hareketlerini kestirmeye yonelik ekonomik
arastirmalara elverigli degildir. Friedman tiiketim harcamalarinin kisa donemde

istikrarli olmadigini diisiinmektedir. (Paya, 2007: 73)

Stirekli Gelir hipotezinin de Yasamboyu Gelir Hipotezinin de temeli Fisher'in
Zamanlar arasi Tiiketim Se¢imi teoremine dayanmaktadir. Her ikisi de ileriye doniik

tiketim teorileridir.
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1.1.3.4.Rassal Yiiriiyiis Hipotezi

Stirekli gelirin, gercekten de “siirekliligi” konusunda tereddiitler bulunmaktadir.
Dolayisiyla siirekli gelir iizerindeki belirsizlige dikkat c¢eken yeni versiyonlar
tiiretilmistir. Bunlarin basinda, Hall’in (1978) “Rassal Yiiriiyiis Hipotezi” gelir. Buna
gore insanlar “gelecek hakkinda optimal tahminlerde bulunmak iizere mevcut tiim
bilgiyi [kullanirlar ve] sayet tiiketiciler akilc1 beklentilere sahip iseler zaman
icerisinde tiiketimde meydana gelen degismeler Ongoriilemez nitelikte ise, bu

degiskenin rassal yiiriiylis izledigi s6ylenir” (Mankiv, 2010: 571)

Rasyonel bekleyisler altinda gelir diizeyinin gelecekteki degerini tiim mevcut
bilgilerden yararlanarak tahmin eden kisileri beklenmeyen (siirpriz) bir degisme
olmadikea stirekli gelir diizeyini i¢inde bulunduklar1 her donemde ortalama olarak

dogru tahmin ederler.
E«(YPu1)=YPra

Dolayisiyla da siirekli gelir hipotezi rasyonel bekleyisler cergevesinde ele
alindiginda, kisilerin stirekli gelir tahminlerinin ve buna bagl olarak tiiketim
degismesi i¢in, ekonomide kisilerin siirekli geliri etkiledigini diistindiikleri
beklenmeyen-siirpriz olaylarin olmasi gerekir:Bu ise, (bir ekonomide beklenmeyen-
siirpriz olaylarin olmayacagini sdylemek miimkiin olmadigindan) tiiketimdeki
degismelerin tahmin edilemez-6ngoriilemez olmasi demektir. Bir degiskenin
degerindeki degismeleri ongdérmenin miimkiin olmadigi durum rassal yiirlime
(randomwalk) diye nitelendirildiginden, Robert Hall'n siirekli gelir hipotezini
rasyonel bekleyisler ¢ergevesinde ele alarak ulastigi sonuca, tiiketimdeki degismeleri
ongdrmenin-tahmin etmenin mimkiin olmadig1 yolundaki sonuca, tiiketimin rassal

yiiriimesi (randomwalk of consumption) denir. (Unsal, 2001: 316-317)
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1.1.4.Anhk Hazzin Cazibesi

Laibson’a gore tiiketicilerin davranislari, asis1 derecede akilct degil, psikolojilerinin
de etkisi altindadir. Davranigsal iktisadin da g¢ercevesini olusturan bu versiyon,
tilkketicilerin uzun donemde, kisa doneme gore ¢ok daha sabirli olduklari 6ne
siiriilmektedir. Dolayisiyla da, anlik haz tiiketicilere daha cazip gelmektedir.
Laibson’a (1997) gore, insanlar kendilerini kontrol edebilmeyi arzularlar. Bunu
yapabilmek icin ise, kontrol edilmek istenilen unsura iligkin bir baglilik (Yazarin
kendi 6rnegiyle, bir makalenin son teslim giinii gibi), kontrolii kolaylagtiracaktir. Bu
nedenle tiiketiciler, 6zellikle emeklilik donemlerini finanse edebilmek i¢in bir
tasarruf planina baglanirlar. Bu da, bugiinkii tiiketim diizeyleri iizerinde oldukca
etkin bir unsurdur. Ancak yine de bu planlarinda beklenmedik soklar yasarlar. Bu
nedenle tiikketim, dogrusal trendi olan bir fonksiyon degil, rassal bir yiiriyistiir.
(Kargi, 2014: 3-4)

Simdiye kadar incelenen tiiketim teorilerinde tiiketicilerin fayda maksimizasyonunu
g0z Oniine alarak rasyonel davranis i¢inde bulunduklar1 varsayilmistir. Ancak son
yillarda tiiketicilerin tercih yaparken gergekten rasyonel davranip davranmadiklari
icine katmiglardir. Psikolojinin iktisada dahil edildigi bu yeni alt dal “davranigsal
iktisat” olarak adlandirilmaktadir. D. Laibson, tiiketim konusunda literatiirde yer alan
davranigsal iktisatcilarin basinda gelmektedir.Yapilan arastirmalar sonucunda
tiiketicilerin tliketim kararlarin1 verirken ¢ok da rasyonel davranmadiklari, anlik
olarak karar verdikleri, kisa ve uzun donem ayiriminit nemsemedikleri gibi goriisler

ileri siirmiiglerdir. Goriislerin heniiz olgunlagsma asamasinda oldugu sdylenebilir.

Bu analizde tliketim kararlarinin asir1 derecede akilci homoeconomicus tarafindan
alinmadigi; aksine hi¢ akilcit davranislara sahip olmayan gercek insanlar tarafindan
alindig1 6ne stirtilmiistiir. Amerikan halki ile ilgili yapilan bir arastirmanin sonugclari,
% 76’Iik bir kesimin emeklilik i¢in yeterli birikime sahip olmadigini ortaya
koymustur. Laibson’a gore tasarruf yetersizliginin nedeni, anlik hazzin

cazibesidir.(Bolat, 2016: Cev)
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BOLUM 2-TUKETICi DAVRANISLARI

2.1.TUKETIiM OLGUSU

2.1.1.Tiiketim nedir?

Islamoglu ve Altumgik'a gore tiiketim olgusu, tiim ekonomik sistemlerin ve pazar
denen arenanin varlik nedenidir. Insan ihtiyaclari, istekleri ve arzulari ise, tiiketim
olgusunun ardinda yatan itici giicii olusturmaktadir.insanlarin ihtiyaglarinin olmadig
bir diinyada tiiketim olgusu da olmamaktadir ve bu da iiretim olgusunun yok olmasi

anlamina gelmektedir.(Islamoglu, Altunisik, 2013: 3)

Sabri F. Ulgener'e gore ise, tikketimin iktisat dilinde 3 anlami vardir:Bunlardan ilki
bir mal1 kullanan ferdin, elde ettigi tatmin duygusu ile agiklanir. Ikincisi, bir ferdin
veya toplumun sahip oldugu mallarin tiiketim ve yatirirm mallar1 olarak dagilimini
aciklayan reel tatmin araglaridir.Son olarak tiiketilecek mal ve hizmetlere, para

halinde yapilmakta olan harcamalardir. (Baloglu, 1997: 2)

Tiiketim, bir malin iiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin
son asamasidir. (Bakirci, 1999) Unlii yonetim gurusu Peter Drucker, Isletmelerin tek
amag¢ miisteriler yaratmak oldugunu ifade etmektedir. Miisterinin olmadigi bir
ortamda isletmelerden s6z etmek olanaksizdir. Dolayisiyla, isletmelerin yaptigi her
seyde oncelikli olarak miisteri olgusu goz onilinde bulundurularak karar verilmeli ve

uygulanmalidir. (Islamoglu, Altunisik, 2013: 3)

Tiiketim dedigimizde daha ¢ok maddi bir tilketimden bahsedilmektedir ancak
yalnizca maddi olanla sinirlt degildir. Kisilerin sahip olduklar1 sosyal, kiiltiirel ve
manevi degerler de maddelestirilerek tiiketime konu olabilmektedirler. Tiiketimi
somut anlamda ele alirsak eger para vererek karsiliginda arzu ettigimiz 6geyi

almaktir. Kisaca tiiketim yok etmektir. (Cosgun: 2012)
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2.1.2.Tiiketici kimdir?

Tiiketici; kisisel ya da ailesinin ihtiyag, istek ve arzulari i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek bir kisidir. (Karabulut, 1981:
11) Pazarlama baglaminda ele aldigimiz tiiketici kendi istekleri ve ailesinin istek ve
ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan kisidir. Satin alma
faaliyetin de bulunmasa bile satin alma potansiyeli bulunan kisiler de tiiketici olarak
tanimlanir ve son tiiketiciler ad1 verilmektedir. Bir diger tiiketici kavrami ise orgiitsel
tiketicilerdir. Bu tiiketiciler kendi ihtiyaglarin1 degil baskalarmin istek ve

ithtiyaglarini karsilamak i¢in satin alma faaliyetini gerceklestirirler. (Penpece, 2006:

5)

Glinlimiizde {iriin ve {irlin ¢esitliligi artmistir. Buna bagl olarak da rekabet artmistir
ve firmalar bu rekabet ortaminda kendi {riinlerinin satislarini saglamak icin yeni
yollar aramaya baslamislardir. Kalite ve hizmet kavramlarinin yan1 sira tiiketici ve
tikketici davraniglar1 6nem kazanmaya baslamistir ve pazarlamada bu kavramlar

tizerinde yogunlagilmaya baslanmistir. (Aslan, 2012: 13)

"Tiiketici basit anlamda tiiketim eyleminin faili olarak tanimlanabilir. Daha genis
anlamda tiiketici "kisisel istek, arzu ve gereksinimler i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan veya alma kapasitesi olan gercek bir kisidir. Tiiketici bir mal veya hizmeti
satin alirken onun yaninda reklamini, ambalajini, teslimatini, taksit sartlarini,
kaliteyi, garantiyi vb. de birlikte almis olmaktadir. Pazarlama agisindan
diistintildiiglinde tiiketici farkli roller {istlenerek, satin alma karar siirecini baslatan

kisi roliindedir." (Cosgun, 2012)

Tiiketiciler ¢ok ¢esitli konularda ihtiya¢ duyabilmektedir ve bu cesitli ihtiyaglarini
karsilayabilmek icin elinde imkan ya da firsatlar bulunan kisilerdir. Tiiketiciler farkl
goriiniimlerle karsimiza c¢ikabilirler.Remzi Altunisik ve digerleri bu konuda giizel bir
ornek vermislerdir. Bir cocugun oyuncak bir tren istedigini diisiinelim. Annesi ise bu
oyuncak trenin ¢ocuk i¢in iyi bir dogum giinii hediyesi olacagimi diisiiniiyor ve esini
bu konuda ikna etmeye calisiyor. Baba ise gelen bu talepler dogrultusunda oyuncak

treni satin almaya karar veriyor ve aliyor. Burada ¢ocuk mu, annesi mi yoksa satin
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alma davranigin1 gerceklestiren baba mu tiiketicidir? Bu Ornekte rolleri farkli
olmasina ragmen ailedeki herkes tiiketicidir. (Altunisik, Ozdemir, Torlak, 2006: 59-
60)

Tiiketiciler, pazarda iiriin ve hizmetleri satin alma amaglarina gore iki ana grupta
siniflandirilabilirler: (1) Nihai Tiiketiciler; Kisisel veya ailevi ihtiyaclari i¢in iirlin
veya hizmet satin alan tiiketicilerdir. (2) Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler ise;
tirettikleri tirinlere eklemek veya tiretim siireglerini desteklemek ve yeniden satmak

gibi amaglarla satin alan tiiketicilerdir. (Dal, 2009: 5)

Tiiketici,miisteri ve alici kavramlar1 cogu zaman yanlis anlasilmaktadir. Bu
kavramlar farkli Ogeleri tanimlamaktadir. Tiiketici tanimin1 daha Onceki
paragraflarda yapmistik. Miisteri ise bir isletmeden stirekli hizmet alan ya da siirekli
olarak ayni markayi tercih eden kisidir. Alic1 ise satin alma islemini baskasi adina
gerceklestiren kisi ya da kurumlardir. Tiiketici davranislari konusu incelenirken bu

lic davranis da ele alinmalidir. (Islamoglu, Altunisik, 2013: 6)

2.2.TUKETICI DAVRANISLARI KAVRAMI

"Tiiketici davranigi, tiiketicinin ihtiya¢ hissetmesi anindan baglayarak ihtiyacini
karsilamak i¢in satin aldig1 mal ve hizmeti kullanmasi, daha sonra ondan sagladigi
fayday1 degerlendirmesine kadar gecen bir siire¢ olarak pazarlamaya konu olmustur.
Tiiketici davranislarin1 kavramada aydinlatict olan 6nemli bir ayirim,tiiketicinin satin

alma karar1 ve satin alma davraniginin farkli siiregler olmasidir.” (Dal, 2009: 7)

Tiketici davranis1 {ic asamali bir siirecten olusur. Bunlar satin alma Oncesi, satin
alma an1 ve sonrasi seklindedir. Ozellikle pazar boliimleme, hedef pazar segimi,
konumlandirma ve uygun pazarlama karmasiin gelistirilmesi ile ilgili stratejik
kararlar bu siire¢ esas alnarak verilir. Tiiketici davranisi bir siiregtir. Bu siireg
bireylerin veya gruplarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak icin iiriin ve hizmetleri
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secme, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlari ve bunlarla ilgili

faaliyetleri igerir. (Ercis, Unal, Can, 2007)

Tiiketici davranigi biitiinlestirilip islenmis bilgiler sonucunda elde edilen tepkilerdir.
Pazarlama yoneticisi icin tiiketicinin davraniglart biiylik 6nem tasimaktadir ve
pazarlamada karar almak i¢in tiiketici davraniglarinin sistematik olarak incelenmesi
arastirtlmasi, tahmin edilmesi gerekmektedir. Bdylece bir sistematik ¢alisma,
isletmeler agisindan tiiketici davraniginin olusturulmasinda tiiketiciye iligkin bagh
degiskenler (giidiileyici faktorler) ile bagimsiz degigkenler (pazarlama bilesenleri ve
sosyo kiiltiirel faktorler) arasindaki iliskinin derecesinin sistematik olarak ortaya

koyulmasiyla basarilabilir. (Karabulut, 1981: 13)

"Satin alma sirecinde, tiiketicinin i{irin ve hizmetleri satin almasi esnasinda
yasadiklar1 olaylar ile ¢evresel faktorlere karsi verdikleri tepkilerin incelenmesi
tiiketici davranislarinin nasil etkilendigi konusunda énemli ipuglar1 verir. Ornegin,
tilketicilerin mal ve hizmetleri kullanirken yasamis olduklar1 duygusal deneyimler
satin alma siirecinde iizerinde durulan konularin basinda gelmektedir. Ozellikle de
deneyimin daha onemli oldugu hizmet sektdriinde, hizmet iiretimi, satin alimi ve
tilketimi eszamanli oldugundan, hizmet sunum siirecinin daha titiz bir sekilde
incelenmesi gerekmektedir.Tiiketici davranislar1 sadece ihtiya¢ karsilama ozelligi
olan iktisadi iriinlerin elde edilmesi ve kullanimiyla smirli degildir. Tiiketim
sonrasindaki degerlendirme ve deneyimler ile tiilketim faydasi elde edildikten sonra
tirtinlere ait hurda atik e yan iiriin gibi unsurlardan kurtulma davranislari da tiiketici

davranislar1 baglaminda incelenmektedir." (Islamoglu, Altunisik, 2013: 8)

Mikro ve makro diizeyde tiiketici davranislarinda odaklagmalarina bagl olarak ikili
bir siniflama yapilabilir; mikro (bireysel bakis) tiiketici davraniglar: ve makro (sosyal
bakis) tiiketici davraniglari. Makro yaklasim, toplum tarafindan karsilanan tiiketim

sorunlarina ¢éziim aranmasi i¢in gereklidir. (Penpece, 2006: 8-9)
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2.3.TUKETiICI DAVRANIS MODELLERI

2.3.1.Klasik (Aciklayic1) Modeller
2.3.1.1.Ekonomik Model

Klasik iktisatgilara gore insan, ekonomik ve rasyonel davrandigini kabul edilen bir
varliktir ve satin alma kararlar1 da bu yonde olur. Birey tliketim yaparken kendine en
yiikksek faydayr saglamaya yonelik davranir. Bu noktada Marshall marjinal fayda
yaklasimini getirmistir. (Islamoglu, Altunisik, 2013: 25) Bu kurama gére ilave olarak
tilkketilen her bir birim malin, malin toplam faydasinda meydana getirecegi artistir.
Kisinin kullandig ilave birim mal ile fayda doygunluk noktasina gelene kadar yani
marjinal faydas1 sifir olana kadar artmaktadir. Boylece ilk tiiketilen birimin faydasi
daha yiiksekken zamanla faydanin azalmasina azalan marjinal fayda denir. Ornegin
cok susamis olan bir birey su igerken ictigi ilk bardakta aldigi fayda tigiincii
bardaktan aldig1 faydadan daha fazladir. Eger doygunluk noktasi besinci bardak ise
bundan sonra su i¢gmekten aldigi fayda azalmaya baslayacaktir. Yani marjinal

faydasinin sifir oldugu nokta besinci bardaktir.

"Tiiketicilerin ~ ekonomik  giidiilerine  dayanarak satin alma davranisini
gerceklestirdigini savunmaktadir. Tiketici kendisine en yiiksek tatmini saglayacak

bi¢imde satin aldig {irlinler arasinda biitgesini boliistiirmektedir." (Temel, 2006: 49)

Bir diger yaklasim ise Allen ve Hicks tarafindan ortaya atilan farksizlik egrileri
yaklagimidir. Bu yaklagima gore tiiketicinin iki malin farkli bilesimlerinden elde
edecegi faydanin ayni oldugu ve tiiketicinin bu bilesimler arasinda kayitsiz kalacagi

sOylenir. (Baloglu, 1997: 7-8)

Model tiim satin alma davraniglarini agiklamada yetersiz kalmakla birlikte, satin
alma giidiistiniin ekonomik fayda-maliyet bazinda oldugu durumlarda basarili oldugu
gozlenmektedir. Ornegin, satin alma kararinda psikolojik faktdrlerin etkili oldugu
parfiim, liiks ickiler ve pahali restoranlar gibi iirlinlerde bu modelin basarili oldugu

soylenemez. (Islamoglu, Altumsik, 2013: 26)
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2.3.1.2. Freud'un Benlik Modeli

Bu modelde bireylerin satin alma davranislarinda psikolojik faktorlerin 6nemi
tizerinde durulur. Freud bilingalti kavramina 6nem vermis kisilerin davraniglarinin
olusma siirecinin ilkel benlik, {ist benlik ve benlik arasindaki etkilesim ile oldugunu
savunur. (Islamoglu, Altumsik, 2013: 26) Bu siirece bir 6rnek vermek gerekirse, bir
tiikketici kiyafet alirken liikks bir markayi ilkel benliginin etkisiyle baskalarina gosteris
yapmak amaciyla tercih etmistir. Ancak insanlara bu diisiincesini agiklamak yerine
ist benligin etkisiyle tercih sebebinin markanin kalitesi oldugunu belirtir. Benlik

burada dengeleyici rolii tistlenmektedir.

"Bu model, ekonomik ve islevsel iriinlerin ayni zamanda psikolojik simgeleri
nedeniyle satin alindiklarini ortaya koymaktadir. Ornegin, bir sabunun kokusu

nedeniyle satin alinmasi onun islevi ile ilgili degil, tiiketicinin i¢giidiisel istekleriyle

ilgilidir.” (Aslan, 2012: 24)

2.3.1.3.Pavlov'un "Sartlandirilms (")grenme" Modeli

Pavlov'un kopeklerle yaptigi {inlii deneyi bu modeli agiklar. Pavlov kdpeklere zil sesi
caldiktan sonra yemek verir. Bu islemi siire tekrarladiktan sonra kopeklerin her zil
sesi duyusunda salgi salgiladigini fark eder. Artik kosullanma gergeklesmistir.Daha
sonra yalmizca zil sesi calip yemek vermedigi durumda da kopeklerin salya
salgiladigim1 gozlemler.Daha sonra kopekleri firtinali bir havada nehre atarlar.
Nehirde bir siire bogustuktan sonra kiyiya ¢ikar ¢ikmaz zil sesi c¢alarlar ancak
kopekler salya akitmazlar. Buradan anlasiliyor ki sartlamak i¢in daha gii¢lii bir
uyarici kullanildiginda eski 6grenilmis davranis kaybolmaktadir. (Aslan, 2012: 24)

"Bu model, tiiketici tercihlerinde dgrenmenin rol oynadigini, bir markanin baska bir
markaya tercih edilmesinde Ogrenmenin etkili oldugunu gostermektedir.
Reklamlarda tekrarlamanin tiiketici tercihlerindeki etkisine yonelik uygulamalar bu

modele dayanmaktadir." (Islamoglu, Altunigik, 2013: 29)
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2.3.1.4.Veblen'in Toplumsal Modeli

Modelin ¢ikis noktast Veblen'in aristokratlarin satin alma davranislarini incelemesi
ve bu davramslarin gosteris odakli oldugunu tespit etmesi olmustur. (islamoglu,
Altunisik, 2013: 29) Insan iginde yasadig grup ve kiiltiirlerin standart ve normlarina
uyarak hareket eder ve gereksinimleri ve davranisi biiyiik 6l¢iide tiyesi olmak istedigi
grup ve i¢inde bulundugu grup tarafindan belirlenir.Veblen'e gore ekonomik tiiketim
bir prestij saglama aracidir.Kisi yalnizca temel gereksinimlerini karsilamak i¢in degil
belli bir gruba ait oldugunu gostermek icin belirli {iriinleri satin alir. Kisiler ait

olmayui istedikleri grubu taklit ederler. (Aslan, 2012: 27)

"Bireyin iiyesi olmadig1 halde, {iyesi olmak i¢in 6zlem duydugu ve kendini onunla
tanmimladig1 gruplara referans gruplar1 denir.Iste bu gruplara da kinin satin alma
davranigini etkiler.Ait oldugu kiiltiirii benimseyen ve onu bulundugu yerden daha
yiiksek yerlere oturtmak isteyenler, kendi kiiltiirleri ile gatisan kiiltiiriin mallarini
satin almazlar. Bir¢ok kiside hemen bir iistiindeki sinifin sosyal ¢izgisine ulasmay1
amaglar ve zengin smiflarin 6nemli bir boliimii gostermelik asirt tiiketim degil,
“gostermelik eksik tiiketim davranisi igindedir. Her siniftaki insanlarin ¢ogu toplum
disinda kalma yerine topluma uyma davranislart igindedir. Ornegin, Amerikan
tiketicilerinin O6nce komsular1 almadan klima aygiti almamay: tercih ettiklerini
saptamistir."(Durukan, 2006: 18-19) Ancak bugiinkii durumda Veblen'in gériislerinin
bazilarinin abartilmis oldugu anlasilmistir. Bunun sebebi, aristokrat grubun herkesin

danigma grubu olarak hizmet etmiyor olusudur. (Penpece, 2006: 17)

2.3.2.Diger Onemli Davramis Modelleri
2.3.2.1.Nicosia Modeli

Firmalar ve potansiyel tiiketiciler bir iletisim halindedir.Bu iletisim firmalarin
pazarlama mesajlar (reklamlar) araciligiyla, tiikketicilerin ise mal ve hizmetleri satin
almasiyla gerceklesir. Tiketiciler ve firmalarin bir kisir dongili seklinde karsilikli

olarak birbirlerini etkilerler. (Durukan, 2006: 24)
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Bu modelde dort bolim vardir. Ik boliimde mal ve reklam gibi tiiketici
davraniglarinda etkili olabilecek firma girdileri ve kisilik gibi tiiketicilerin 6zellikleri,
ikinci boliimde tliketicinin i¢ ve dis arastirma islemeyle bu girdileri arastirip
degerlemesi, li¢lincli boliimde ise bu yapilan degerleme sonucu tiiketicinin olumlu
giidiilenmesi halinde satin alma karari meydana gelmektedir. Son boliimde ise satin
almanin ger¢eklesmesi durumunda satin almanin sonuc¢larinin hem firma hem
tilketiciye bir geri iletim olarak dondiigii varsayilmaktadir.Bu geri iletim sonraki
zamanlarda firma kararlar1 ve tiiketicinin tekrar satin alma davranisi iizerinde nispi

olarak etkili olabilecektir. (Karabulut, 1981: 18)

2.3.2.2.Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth'in kendilerinin teori olarak adlandirdiklar1 bu modeli olusturan dort
onemli 6ge vardir. Bunlar (a) girdi degiskenleri, (b)cikti degiskenleri, (c)varsayilan

(davranigsal) 6geler ve (d) dis degiskenlerdir. (Karabulut, 1981: 18-19)

"Tiiketici davraniglarini incelerken bu 6geleri modelin kalbi olan varsayimli 6geler
i¢in; bir mal ve markanin satin alinmasinda, onun giidiilerinin bir seti (alternatif
markalar ve se¢im kriterlerinin 6grenme 6gesi) olarak etkili olacag: belirtilmektedir.
Bir markay1 ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nispi farkliligindan hareketle
de yazarlar; tiiketici kararlarint yogun sorun ¢6zme ve otomatik satin alma davranist

safhalarina ayirmaktadirlar.” (Penpece, 2006: 15)
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Sekil 2.1.Howard Sheth Tiiketici Modeli
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Kaynak: Mehmet Olug, Pazarlama Yénetimi, Istanbul Unversitesi Isletme
Fakiiltesi Yayinlar1 No:10,Istanbul, 1978,5.96

Tiiketiciler satin almaya yoneldiginde ihtiyaglarini tatmin edecek alternatif
markalar setini aklinda tutar.

Bu modelin baslangi¢c noktasi tiiketicinin satin alma isleminin bir marka se¢imi
seklinde olmasi geregidir.

Bir mal ve markanin satin alinmasinda etkili olan kriterler asagidaki gibidir;
-Tiiketicinin giidiilerinin bir seti

-Alternatif markalar

-Sec¢im kriterleri

Bir markayi ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nisbi

farkliligindan hareketle tiiketici kararini ti¢ farkli kategoriye ayirmaktadir. Bunlar;
-Y1g1n sorun ¢ézme davranist

-Sinirli sorun ¢6zme davranist

-Otomatik satin alma davranisi olarak siniflandirilir. (Durukan, 2006: 21)
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2.3.2.3.Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modelinde tiiketici davranis1 bir karar islemi
olarak ele alinmaktadir. (Karabulut, 1981: 19) "Bu modelin girdisi tiiketicinin duygu
organlartyla algiladig1 uyaricilar, ¢iktisi ise davranistir. Modelin en 6nemli boliimiini
diistiinme ve bellekten olusan merkez kontrol {initesi meydana getirmektedir. Yapisal
olarak modelde girdiler, merkez kontrol {iinitesi,algilama ve karsilastirma karar
safthalar1 yer almaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde ayirimi yapilan girdiler, duyu
organlar vasitasiyla merkez kontrol {initesine gelirler.Burada girdiler; bilgi, tecriibe
ve inang faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilir ve algilanirlar. "Algilamadan sonra
gelen karar islemi sirasiyla bes asamali bir siiregtir. Bu siiregler asagidaki gibidir;
-Problemin tanimlanmasi

-Alternatiflerin arastirilmasi

-Alternatiflerin degerlendirilmesi

-Satin alma karar1

-Satim alma karar1 sonuglari

Modelin degindigi 6nemli noktalardan biri sudur:Tiiketicinin dis ortamdan gelen bir
uyariciy1 algilamasi ig¢in o uyaricinin herhangi bir ihtiyag veya gercegi tatmin edici
ozellikte olmas1 gerekmektedir. Aksi durumda ise uyarici tiiketici tarafindan

algilanamayacaktir. (Penpece, 2006: 16)
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Sekil2.2.: EKB Tiiketici Davranis Modeli
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Kaynak: Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi, Beta Bastm Yay.No:1072,
Istanbul, s.11

2.3.2.4 Karmasik Karar Verme Siireci

Tiiketici, bir ihtiyac1 hissetmesinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi
karar verir. Bu karar dizisine satin alma karar siireci denir. (Durukan, 2006: 25)
"Bilindigi gibi satin alma karar modeli, satin alma davranislarina etki eden faktorleri,
bu faktorlerin karar siirecine yansimalarina ve davranis olus bicimini gdsteren bir
semadir.Dolayisiyla, karmagik karar verme modeli yogun sorun ¢ézme durumunda
bir tiiketicinin satin alma kararin1 nasil verdigi gosteren bir davranis kalibidir.
Tiiketicin her satin alma karari, karmagik degildir.Karmagsik karar verme genellikle
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yiikksek fiyath irlinlerde, performansi onemli ancak riski yiiksek triinlerde, liiks

iiriinlerde s6z konusu olabilir." (Islamoglu, Altunisik, 2013: 34)

Sekil 2.3.:Genel Bir Tanimlayict Karar Verme Modeli
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Kaynak: Prof. Dr. Ahmet Hamdi Islamoglu, Prof.Dr. Remzi Altumsik, Tiiketici

Davranislar, 4. bs., Istanbul,2013, Beta Yayincilik, syf:35
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2.3.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
2.3.3.1..Ihtiyacin Ortaya Cikisi ve Kabulii

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi yani gereksinme duyulmasi; karsilanmasi yoniinde

yeterince baski yapildigi zaman tiiketici harekete gecer ve sorunu karsilama yollarini
arastirir. (Penpece, 2006: 14) ihtiyag bir eksiklik hissetme durumudur ve tiiketiciler
bu eksiklikleri yani ihtiyaglarini tiiketim yaparak karsilamaktadirlar. isletmeler ise bu
ihtiyaglar1 karsilarlar ve karsiliginda bir bedel alarak devamliliklarini saglarlar.
Tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogal ve ¢evresel etkiler yoluyla olmak iizere iki sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. Dogal olan ihtiyaglar insanlarin yeme, igme, uyuma gibi temel
ihtiyaglaridir. Cevrenin etkisiyle ortaya ¢ikan ihtiyaclara Ornek ise bir ¢ocugun
arkadasinda gordiigii bir oyuncagi almak istemesidir. Pazarlamacilar ise tiiketicilerin
ihtiyaglarimi algilamalarini isterler. Bunu saglamak i¢in de tiiketicilerin mevcut
dengelerini bozabilirler. ihtiyacin ortaya cikisi; algisal giidiilerin olumlu ya da
olumsuz degerleri ile onlarin tagidigi olumlu ya da olumsuz sembollerin ¢agrisimlar
arasindaki uygunlugun bir fonksiyonu olarak goriiliir. (Islamoglu, Altumsik, 2013:
37) Ornegin bir tiiketici, arkadasinin yeni telefonunu goriip (algisal giidii) kendi
telefonu ile onu karsilastirabilir (sembolik c¢agrisim). Eger arkadasinin telefonunu

kendisinin telefonundan farkl algilarsa satin alma sorununu fark edebilir.

2.3.3.2.Satin Alma Oncesi Bilgi Edinme Siireci

"Bir tiikketim ya da ihtiya¢ sorununun tanimlanmasi, tatmin edici bir ¢6ziimiin olug
olmadigin1 ve varsa potansiyel ¢oziimlerin neler oldugunu giindeme getirir. Yani,
satin almay1 sorun olarak tanimlayan tiiketici sorunu ¢ézme igin, ihtiyaci olan bilgiyi

toplamaya yonelir. Bir tiiketicinin karar vermesi i¢in:

e Sorunun ¢dziimil i¢in uygun degerlendirme kriterlerine,
e Alternatif ¢oziimlerin neler olduguna,
e Her alternatifin ve degerlendirme kriterlerinin performansina iliskin bilgilere

ithtiyac1 vardir."
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Sekil2.4.: Tiiketicinin Bilgi Ihtiyacin1 Degerlendirmesi
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Kaynak: Prof. Dr. Ahmet Hamdi Islamoglu, Prof.Dr. Remzi Altunisik, Tiiketici
Davranislar, 4. bs., Istanbul,2013, Beta Yayncilik, syf:39

2.3.3.3.Alternatifleri Degerlendirme

Bir tiiketici liriin ve markalar arasinda karsilastirma yaparken cesitli degerlendirme
kriterlerine basvurur. Bu kriterlere Ornek olarak arzulanan yararlar, kullanim
ozellikleri, sorun ¢ozme kapasitesi gosterilebilir. Ancak bu kriterler tiiketici
acisindan farkli derecede oneme sahiptir. Tiiketici bu 6zellikler arasinda bir dnem
siralamas1 yapar. Her tliketicinin onceligi kendi kisisel ozellikleri ve cevre
faktorlerine gore farklidir ve buna gore alacagr alternatifleri belirler, bu alternatifleri
degerlendirir. Daha sonra yaptigi degerlendirme sonucunda belirlemis oldugu

alternatiflerden birini secer. (Islamoglu, Altunisik, 2013: 42-43)
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Sekil:2.5.:Tipik Bir Alternatiflerin Degerlendirme Siireci

-
| Herbir
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A _L" gdm ] :
_FE alternatifleri Ikeleri

: ;ﬂ;ﬁemanﬁn
Sacimi

- defderlendirme
Dikkate alnan B ; (R
Alternatifier 5

Kaynak: Prof. Dr. Ahmet Hamdi Islamoglu, Prof.Dr. Remzi Altunisik, Tiiketici

Davranislari, 4. bs., istanbul,2013, Beta Yayincilik, syf:43

Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede tiiketicinin aramis oldugu
degisik kriterlerdir. Bu kriterler objektif veya siibjektif olabilmektedir. Objektif
kriterlere Ornek olarak maliyet performans, siibjektif kriterlere 6rnek olarak ise
prestij, marka imaji ve moda verilebilir. Tiiketicinin kullandigi degerlendirme
kriterlerinin sayis1 degiskenlik gosterir. Burada degiskenlik tiiketiciye, lirline ve
duruma baglhidir. Kolayda iirlinler i¢in daha az kriter sayisi1 kullanilirken begenmeli

tirtinlerde yani araba, ev gibi kriterler daha fazladir. (Vural, 2007: 43)

Tiiketiciler bilgi saglamak icin ¢esitli kaynaklara bagvurmaktadir. Bu kaynaklar
iginde bulundugu toplumsal grup, reklamlar ya da satis kurumlar1 olabilmektedir. Bu
kaynaklarin 6nemi farklilik gostermektedir. Bu farkliligi belirleyen etkenler iiriin,

misterinin i¢inde bulundugu durum, iiriin veya hizmet hakkindaki deneyimlerdir.

(Karafakioglu, 2012: 101)




2.3.3.4.Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi

Tiketicinin yaptig1 degerlendirmeler sonucu verdigi karar olumluysa yapacagi
tilkketime iligkin ¢esitli kararlar verir. Bu kararlar malin cinsi, markasi, fiyati, rengi,
miktar1 ve satin alacagi yer hakkindadir. Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten
sonra hangi markay1 ve hangi 6zelliklere sahip iiriinii satin alacagina karar verir ve
belirlemis oldugu satis noktasina giderek kararini uygulamaya gegirir. (Tiirkay, 2011:
35)

"Tiiketicinin alim sonras1 ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri de
pazarlama agisindan 6nemlidir. Alicinin baskalarina ne sdyleyecegi ve aligkanliga
doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi ancak, aliskanliga doniisen satin
almalar disinda tiiketicide, secilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen malin
tistiinliikleri bir kaygi, yanls secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme; reklam,
diger tutundurma g¢alismalar1 ve satig sonrasi hizmetlerle, satmig oldugu mallarla
ilgili olarak tiiketicide belirlenecek kaygiyr olumsuz duygulari silmeye veya en
azindan azaltmaya caligmaktadir.” (Penpece, 2006: 14) Satin alinan mallarin
tiiketicide olumlu etki yaratamamasi, isletme igin biiyiik kayiptir. (Vural, 2007: 45)
Satin alma sonrasindan tiiketiciler olumlu oldugu kadar olumsuz duygulara da sahip
olabilmektedirler. Bu durum o6zellikle pahali dayanikli driinler alan tiiketicilerde
biligsel pismanlik adi verilen bir huzursuzluk yaratabilir. Biligsel pigsmanlik satin
alma sonrasinda psikolojik olarak duyulan rahatsizliktir. Bireyler iki sekilde tepki
verebilir. Uriinii iade edebilecekleri gibi bir kenara atarak kullanmayabilirler.
Aldiklar iiriiniin degerini onaylayacak bilgi ve destek arayis1 ihtiyacinda olurlar ve
olumsuz yorumlardan kaginmaya, iiriinii baskalarina dvmeye calisirlar.Uriinden
tatmin olan bireyler ise sonraki satin alma kararlarinda da ayni iriinii, markayi,
isletmeyi tercih etmeye devam ederler ve c¢evrelerine de oneride bulunurlar. (Kilig,

2004: 150)
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BOLUM 3-TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma davranislar cesitli faktdrlerden etkilenir. Uriiniin

Ozellikleri, tiiketicinin 6zellikleri, iireticinin ya da saticinin 6zellikleri satin alma
kararinda rol oynar. (Vural, 2007: 48)

Son yillarda igletmelerin yonetim anlayiglarinda, faaliyet alanlarinda, pazarlama
stratejilerinde ve tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerinde hizli bir degisim meydana
gelmektedir. Ureticiler agisindan baktigimizda tiiketicilerin talepleri, rekabet ve ticari
kaygilar, tiiketiciler acisindan baktigimizda da ihtiyaglarin karsilanmasi, satin alma
davraniglar1 ve psikolojik faktorler karar alma siirecini etkilemektedir. Her iki tarafin
da dis gevre ile olan etkilesimi 6nemlidir. (Temel, 2006: 51)

Yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek i¢in isletmelerin {iriin, fiyat,

dagitim kanallar1 ve tutundurma konusunda karar almadan 6nce, tiiketiciler ve

onlarin satin alma aligkanliklar1 konusunda bilgi toplamasi gerekir. (Tiirkay, 2001: 7)

3.1.Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler yas, cinsiyet, meslek ve 6grenim ve

gelir durumudur.

3.1.1.Yas

Kisiler farkli yaglarda farkli psikolojilere sahiptir ve bu da her yasta degisik istek ve
ihtiyaglara sahip olmalarina neden olarak satin alma davraniglarinda etkili
olmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore, insanlar tiiketici olarak biiylidiikce yan
ilerleyen yas ile birlikte deneyim kazandik¢a harcama yaparken iyi ve koti
arasindaki farki ayirt etmeyi 6grenmektedir. (Temel, 2006: 59) "Farkli yas gruplarina
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dahil olan tiiketiciler, benzer degerlere, ihtiyaglara ve davranig modellerine
sahiptirler ve toplulukta insanlar gruplasmaya meyillidirler ve bdylelikle 6nemli
pazar bdliimlerini olusturabilecek alt kiiltiirler olustururlar. Ayrica farkli yas
kategorilerindeki birey sayilari, farkli dogum oranlarindan dolayr degisiklik
gosterebilir ve bu da pazarlamada yeni firsatlar ortaya ¢ikarabilir.” (Dal, 2009:17-18)
Ornegin iiniversite cagindaki bir geng rahat olmasi sebebiyle blue jean tercih ederken
kurumsal bir ise basgladiktan sonra takim elbise ve kravat tercih etmekte ve blue jeani
yalnizca tatil giinlerinde giyebilmektedir.(Ttirkay, 2011: 12)

Insanlar hayatlar1 boyunca her yas doneminde farkli ihtiyaglara sahiptir. Ilgi ve
ihtiyag duyulan iiriin ve hizmetler yas grubundan yas grubuna farklilik
gostermektedir. Geng ve yash tiiketiciler arasinda marka baghiligi agisindan
farkliliklar vardir. Yagh tiiketiciler elde ettikleri deneyimler sayesinde bir markaya
bagli kalabilirken geng¢ tiiketiciler ise tliketim konusunda bilinglenme
stirecindedirler.(Durmaz, 2011)

Yas, bir tliketicinin yasam boyu degisim akisidir ve insan her yasam doneminde
farkli bir bicimde yasar ve zamanla tecriibeleri sonucu olgunlasir.Yasi ilerleyen birey
zamanla gozlem yapar, 6grenir, inang¢ ve tutumlari hatta kisilik ve duygulart degisim
gecirir. Zaman igerisinde kisinin davranislart degisirken, tiiketim konusundaki

davraniglar da degiskenlik gostermektedir. (Aslan, 2012: 36)

3.1.2.Cinsiyet

Kadin ve erkeklerin davramis yapilarindaki farklilik tliketim davranislarina da
yansimaktadir. Erkekler daha sonu¢ odakli yaklasirken kadinlarin daha karmasik bir

tiketim sureci vardir.

Kadinlar satin alma kararlarinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Post-modern toplumda
kadinlar is yasaminda Onemli noktalara gelmistir. Endiistri toplumunda is
orglitlenmesi  sebebiyle kadin goéz ardi edilirken, bilgi toplumunun is

orglitlenmesinde hem kadin hem erkek yer alabilmektedir. Son yillarda is hayatina
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katilan kadin sayis1 gittikge artmaktadir. Kadinin ekonomik 6zgiirliigiinii kazanmasi
onu ailesinden ayr1 ayr1 bir tiiketici haline getirmistir ve gelirin artmasiyla tiiketime
olan talep de artmistir. Kadinlarin ¢alismasiyla birlikte evde gecirdikleri siire ve
aksam televizyon karsisindaki gegirdikleri saatler azalmis bu da televizyon yolu ile

yapilan pazarlamanin daha etkisiz bir hale gelmesine sebep olmustur. (Penpece,
2006: 30)

Yapilan bir aragtirma feminen bireyler ile maskiilen bireylerin farkli reklamlara ilgi
gosterdigini ortaya koymustur. Feminen bireyler feminen reklamlara maskiilen
bireyler ise maskiilen reklamlara ilgi gostermektedir. Ayrica cinsiyet kimligi ile
toplumsal-ekonomik statii diizeyi arasinda negatif yonlii bir iligski vardir. Bu iligkiye
gore toplumsal-ekonomik statii diizeyi arttik¢a cinsiyetin sebep oldugu farkliliklar

azalmaktadir. (Aslan, 2012: 40)

Kadinlarin eski yuva yapici rollerinden ayrilip ¢alisma hayatina ve toplumsal yasama

katilmasiyla birlikte kadin ve erkeklerin satin alma davranmiglar1 gittikge birbirine
benzemektedir. (Dal, 2009: 19)

3.1.3.Meslek ve Ogrenim

Kisilerin meslekleri satin almada tercih edecekleri iiriin ve hizmetleri 6nemli elgide
etkiler. Farkli mesleklerdeki kisiler farkli kiyafet ihtiyaglarina sahiptir. (Tirkay,
2011: 13) Ornegin bir fabrikada galisan is¢i daha uygun fiyatli bir araba, daha ucuz
markalarda kiyafet satin alirken fabrikanin genel miidiirii yiiksek kalite takim elbise,
son model araba veya yat satin alacaktir.(\Mural, 2007: 49)

Tiiketicin meslegi pazarlama acisindan bir ¢ok 6nemli faktorii etkiler. Geliri basta
olmak {lizere, caligma siiresi, isine gidip gelmek icin harcadigi zaman, bos zaman
sliresi ve bu bos zamani nasil degerlendirdigi tizerinde etkilidir. (Dal, 2009: 19)
Giliniimiizde beyaz yakali olarak adlandirilan farkli bir bilgi iscisi tipi vardir. Beyaz
yakalilar 1iyi bir egitime sahiptir ve yaptiklar1 is yiliksek zihinsel ¢aba
gerektirmektedir ve yiiksek gelir diizeyiyle pazarda dnemli bir etkiye sahiptir. Bilgi
is¢isi markalardan yiiksek beklentilere sahip, zor begenen, haklarin1 savunan bir

tiketici tiiriidiir. Bu yiizden, giinlimiiz markalarinin, post-modern toplumun yeni
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tiikketici giicline hitap eden ¢ok boyutlu markalar olmalar1 gerekmektedir (Penpece,
2006: 31)

Tiketiciler 6grenim diizeylerinin artmasiyla birlikte ¢ok cesitli ihtiyaclara sahip
olurlar. Farkli mesleklere mensup olan bireyler ¢cok farkli ihtiyaglara sahip olurlar.
Ornegin bir ekonomist ile dis hekiminin ihtiya¢ duyacagi ve satin alacag iiriin ve

hizmetler birbirinden oldukga farklidir. (Durmaz v.d., 2011: 120)

3.1.4.Gelir Durumu

Bireylerin ekonomik 6zellikleri de satin alma davranislarini etkiler. Bu 6zellikler
arasinda sahip oldugu harcanabilir geliri, yliklenmis oldugu kisisel borclar1 ve
tasarruf olanaklari yer alir. (Vural, 2007: 50)
Kisilerin gelirlerinin artmasi onlar1 satin almaya tesvik eder, ancak geliri diisen
bireyler tiikketimden kaginirken daha az maliyetli satin alma tercihlerinde bulunurlar.
Iktisat teorisinin temel varsayimlarindan biri geliri artan tiiketicinin harcamalarmin
da artacagi yoniindedir. Ancak gelirin artmast harcamalar1 artirirken tasarruf
egilimini  de artinr ve bu artis harcamalardaki artistan  yiiksek
olabilmektedir. Tiiketicinin satin alma giliciiniin artmasini saglayan etmenlerden biri
reel gelirin atmasidir. Reel gelirdeki artislar talep diizeyinin de artmasina sebep
olmaktadir. (Dal, 2009: 19)
Gelir diizeyi harcama bi¢imlerini yakindan etkilemektedir. Harcama bigimlerindeki
genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna goére

e Qelir diizeyi arttikca, tiim {iriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.

e QGelir diizeyi arttikga, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1

azalmaktadir.

Gelir, miisteri ya da tiiketicilerin harcama giiciinii belirlemektedir. Asagidaki
gruplama tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak gostermektedir:

o Fakirler (issizler, yardima muhtag kisiler ve ¢ok diisiik licretle ¢alisanlar)

e Ortalamanin altinda gelir elde edenler

e Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler

e Cok zengin kesim (Penpege, 2006: 32)
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3.2.Sosyolojik Faktorler

Tiketici davraniglarimi etkileyen sosyolojik faktorler kiiltiir, aile, sosyal sinif ve

dayanigma gruplandir.

3.2.1.Kiiltiir

Kiiltiir toplumlar tarafindan uzun yillar sonucu olusturulan, nesilden nesile aktarin
maddi ve manevi degerlerdir. Bireylerin ihtiyaclar1 ve arzular lizerinde etkili olan en
onemli 0gelerden biridir. Hepimiz bir toplumun igerisinde yetismekteyiz ve iginde
bulundugumuz toplumun algilarimizi, deger yargilarimizi, davranig tarzlarimi
sekillendirmektedir. insanlarm alt kiiltiir grubu milliyeti, dini, yasadiklar1 cografya
ve ki tarafindan belirlenmektedir. Bu alt kiiltiir grubu ise kisinin biitiin tercihleri

tizerinde etkilidir. (Temel, 2006: 63)

"Kiiltiir; “bir halkin ya da toplumun 6zdeksel ve tinsel alanlarda olusturdugu
tiriinlerin tiimii: Yiyecek giyecek, barinak, korunak gibi temel gereksinimlerin elde
edilmesi i¢in kullanilan her tirlii ara¢ gereg, uygulanan teknikler, diislinceler

beceriler,inanglar, geleneksel, dinsel, toplumsal, politik diizen ve kurumlar; diisiince,

9 n

duyus,tutum, davranis ve yasama bigimlerinin topu” olarak tanimlanmaktadir .
(Penpece, 2006: 39-40)

Tiiketici tercihlerinin kiiltiirden kiiltiire degismesi sonucu her kiiltiire uygun farkli
pazarlama c¢alismalar1 yapilmaktadir. Ornegin McDonald's tiim diinyada zincir
restoranlar1 olan bir firma olarak her restoraninda sundugu standart iiriinleri vardir.
Ancak bu drlinlerin yani sira bulundugu iilkeye gore oOzel uygulamalar da
yapmaktadir. Hindistan'da sigir eti yerine koyun eti kullanilmasi, Tirkiye'de ise

icecek meniisiine ayranin eklenmesi buna 6rnek olarak verilebilir. (Tiirkay, 2011: 9)
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3.2.2.Aile

Aile bireyin deger yargilari, davranislar1 ve tutumlarinin olusmasindaki biiyiik etkisi
sebebiyle diger danisma gruplarindan ayrilmaktadir. Bu sebeple aile ayr1 bir baglik
altinda incelenecektir.

Aile, en genis anlami ile “kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan
iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu bir grup” olarak tanimlanabilmektedir. Aile
hem kazanan hem de harcayan bir birimdir bu sebeple tiiketimle ilgili kararlarda ve
davraniglarda aile tiyeleri biiyiik bir etkiye sahip olmaktadir. Ailenin boyle bir etkiye
sahip olmasi onu bir pazarlamada ana hedef haline getirmektedir. (Aslan, 2012: 62)

"Ailenin satin alma siirecinde iki énemli rolii vardir.

Aile, mallarin satin alma kararinda etkilidir. Aile, toplumun en kiigliik grubu olarak
satin alma davranislarini etkiler. Davraniglar1 elestirir, davraniglarla ilgili 6nerilerde
bulunur, diizenlemeler yapar. Alicilar iizerinde aile iiyelerinin etkisi ¢ok giicliidiir.
Aile en Onemli tiiketici alim Orgiitiidiir. Pazarlama yoneticileri kar1 koca ve
cocuklarin ¢esitli mal ve hizmetlerin alimindaki etki ve rolleriyle yakindan
ilgilidirler. Satin almada aile i¢i is boliimii ve otorite lriinlere ve ailelere gore

degisir." (Vural, 2007: 52)

Ailelerin tiiketim kararlarini analiz etmek, ailenin bir bireyin satin almasina etkisinin
aksine, roliin ve karar alma siireci i¢inde aile liyelerinin etkisinin analizini gerektirir.
Rol yapilar1 pazarlama organlari i¢in Onemlidir. Ciinkii  tasarim, {irlinlerin
paketlemesi, perakende satis yerleri, medya stratejileri, yaratict stratejiler ve diger

karar tiplerini etkiler. (Engel, Blackwell, Kollat, 1968: 151)

3.2.3.Sosyal Simif

Sosyal statii kisinin davranis diizlemi igerisinde bulunacagi yeri belirten
“pozisyon” veya “sosyal durum” olarak tanimlanabilir. Sosyal statiiyli toplumun
onayladig1 sinirlara gére tanimlanmis gorevler-iliskiler toplulugu olarak gormek

34



miimkiindiir.Bu baglamda sosyal sinif sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin

derecelenmesi islemi olup hiyerarsik bir 6zellige sahiptir. (Dal, 2009: 20)

Sosyal smif dedigimizde daha onceki paragrafta da bahsettigimiz gibi hiyerarsik bir
siiflandirmadan bahsedilir. Ancak burada siniflandirma yalnizca gelir diizeyi ile
yapilmamaktadir. Bireylerin meslekleri, ikamet ettikleri yerler, egitim diizeyleri de

sosyal sinif tanimlarken gerekli olan diger etmenlerdir. (Tiirkay, 2011: 10)

Warner’in sosyal sinif kavrami; ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle

cok siki iligkileri olan ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir
sosyal yapiy1 aciklamaktadir. Sosyal sinifi belirleyen 6zellikler sunlardir: (1) Ayni
gelir, (2) Ayni yasam kosullari, (3) Ayn1 yasam davranisi, (4) Ayni yasam goriisii.
Pazarlama yoneticisi her sosyal siiftaki insanlarin yasam goriisiinii, ¢esitli
davraniglarini belirleyebildigi takdirde, hedef pazarin yapisina uygun pazarlama

stratejilerini daha saglikl gelistirebilecektir. (Mural, 2007: 53)

Sekil 3.1.:Sosyal Sinif Dagilimi

Toplam
Sosyal Katman Uyeler Oran Gelirdeki
Orani
{Ust Katman T.L_lcca..r,_Sm'!n}'|C1,pmfe.~:}'Dne] tepe 2.206%
yoneticileri
Biiyiik ¢iftgi, serbest meslek, biiyiik 28,70%
Ust-Orta biirokrat teknokrat, albaylar, 3,40%

ceneraller, liniversite iiyeleri

Kiiciik  girisimciler, profesyonel
Alt-Orta Katman ydneticiler, orta esnaf, orta 30% 42, 40%
basamak memur, subaylar

Kiiciik esnaf, astsubay, otzel wve
Ust-Alt Katman kamu alt basamak gérevlileri, 34.51% 23,309
drgtitlenmis isci, cittgiler

Ali-Alt Katman ~ Rengper, Orgiitlenmis isgi, issiz 29.89% 3,60%

Kaynak: Cemal YUKSELEN, Temel Pazarlama Bilgileri, Adim Yaymcilik,
Ankara, 1989,5.35

35



Sosyal smif yapisi siklikla gelismis ekonomilerde pazarlamada kullanilir. Amerikan
ekonomisi genellikle ii¢ katl1 bir toplum yapis1 olarak tanimlanir: Ust sinif, orta sinif
ve alt sinif olarak ayrilir. Diger bir ayrim ise mavi yaka ve beyaz yaka arasindadir, bu

mesleklere gore basit bir siniflandirmadir. (Mooji, 1943: 73)

3.1.4.Dayamisma Gruplar:

Insan bir toplumun iiyesi olma ve iginde bulundugu topluma uyum gdsterme
egilimde olan bir varliktir. Gruplardaki kisi sayisinin artmasi mevceut biiyiik gruplarin
cesitli gruplara boliinmesine sebep olmus ve insanlarin toplumun iiyesi olma ve
icinde bulunduklar1 topluma uyumlu olma 6zelliklerinden dolayr grup igerisindeki
tiyeler birbirinden etkilenen uyumlu bireyler olmustur. (Aslan, 2012: 58)

Kisinin i¢inde bulundugu danigma grubu sahip oldugu degerler ve bakis acilariyla
tilkketicinin tiikketim davranmiglarini belirler. Kisiler danisma grubunu gozlemler ve
onemser. Bu gruplara ornek olarak arkadas grubu, meslek gruplar1 gibi kiiciik gruplar
verilebilir. Bu anlamda danisma grubunun

tiketiciyi asagidaki bicimlerde etkileyebildigi soylenebilir.

1. Tiketicinin iiriinlerden ve markalardan haberdar olmasin1 etkiler

2. Tiiketicinin {irtin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler

3. Tiiketicinin {iriinii denemesini etkiler

4. Tiiketicinin {irlinli nasil kullanacagini etkiler

5. Tiiketicinin hangi ihtiyag¢larinin tiikketilen iiriin ile karsilanacagini etkiler

6. Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup iginde bigimsel ve bigimsel
olmayan iletisim agini etkiler. (Dal, 2009: 21)

ABD'de yapilan bir arastirmaya gore referans gruplarimin mal ve marka seciminde
etkisi malin sosyal goriinimii olup olmamasina gore degismektedir. Buna gore
referans grubunun nispi etkisi otomobil, kiyafet gibi sosyal gdriiniimii zorunlu olan
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mallarda mamiilde zayif ancak markada kuvvetli, golf kliipleri gibi sosyal goriiniimlii
liiks mallarda hem mamiilde hem markada, koltuk, yemek masas1 gibi sosyal
goriiniimii olmayan zorunlu mallarda ise hem malda hem markada zayif, ¢op
makinast gibi sosyal goriinlimii olmayan liilks mallarda mamiilde kuvvetli malda

zayiftir. (Karabulut, 1989: 83)

3.3Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler kisilik, algilama, giidiilenme,

inang ve tutumlar ve 6grenmedir.

3.3.1.Kisilik

Kisilik bireyin sahip oldugu 6zelliklerdir ve her bireyin kendine 6zgiidiir. Bireylerin
sahip oldugu davranislar, olaylar karsisindaki tutumlart kisilik yapilarinin
farklilasmasindan dolayr her bireyde degisiklik gosterir. Dolayisiyla satin alma
davraniglari, tiiketim stireci de bireylerin kisiliklerinden etkilenmektedir.

Kisilik gegmisin, simdinin ve gelecegin olusturdugu, bedensel ve zihinsel
ozelliklerden ve algilama farkliliklarindan meydana gelen bir kavramdir. Kisiligin
mizag, karakter, genetik Ozellikler ve yetenek boyutlar1 bulunmaktadir. (Altunisik,
2006: 69)

Kisilik ya c¢ok ¢esitli davranis sekillerine (diiriistliik, sebat, diigmanlik vb.) ya da tiim
karakter ve tepki cesitlerine (disadoniik ve icedontik) isaret eder. (Foxall, 1977: 64)

3.3.2.Algilama

Bireyler i¢in bir {iriinii satin almadan 6nce onu dokunma tatma koklama yoluyla
algilamasi 6nemlidir. Firmanin yaptig1 reklam harcamalar1 tiiketici i¢in dnemsizdir.
Yeni iirlinlerin %90"nin satis yapmamasinin sebebi tiiketicilerin bunlart algilama
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firsatinin  olmamasidir. Tiiketici i¢in algilanan risk miktarin1 azaltmak Onem
tagir.Bunun igin de iirlinleri ne kadar ¢ok ¢esitte uyarana dayanarak algilarsa o kadar

risk miktarin1 azaltir. (Kog, 2012: 86)

Hedef tiiketicinin ihtiyaglarini tatmin ederek yeni pazarlama bilesenlerinin uygun bir
bicimde gilidiilenerek kabul edebilmesi i¢in bunlarin amaglanan bir bigimde
algilanmalar1 gerekir.Yeni pazarlama bilesenleri hedef tiiketicice algilanmadigi
siirece bunlarin ne tiir bir ihtiyact tatmin ettigi belirsizlesebilir ve pazarlama
programi amacina erismeyebilir. Yeni pazarlama bilesenlerinin hedef tiiketicice
algilanabilmesi i¢in bunlardan onun duyulari aracilifi ile (gérmek, isitmek,
dokunmak, tatmak, koklamak ve igten hissetmesi) haberdar olmasi gerekir.
(Karabulut, 1989: 125)

3.3.3.Giudiilenme

Giidiilerin ihtiyaclara dayali olarak ortaya ¢ikar, yani bireyleri harekete geciren
sebeplerin temelinde insan ihtiyaglar1 vardir. Bu nedenle giidiiler eyleme/harekete
yon verirler.Ihtiyac1 karsilamak igin nelerin, ne zaman, ne sekilde yapilacagimi
giidiiler belirlemektedir.Ayrica giidiiler ihtiyacin insanda yaptig1 gerilimi azaltirlar.
Son olarak giidiilerin bir ¢evre igerisinde olustugu , yani kisinin hareket tarzinin
belirlenmesinde bireyin o an iginde bulundugu ortam, kiiltiirii, degerleri, egitimi, yasi
vs gibi pek ¢ok unsurun etkili oldugunu ifade etmek gerekir. Glidiiler asagidaki

sekilde tige ayrilir.

Birincil ve ikincil glidiiler
rasyonel ve duygusal giidiiler
Bilingli ve Bilingli Olmayan/Atil giidiiler (Kog, 2012:194-197)
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3.3.4.Inan¢ ve Tutumlar

Tutumlar insanlarin davranigsal ve duygusal boyutlar1 olan olduk¢a kalici davranis
egilimleridir. Cogu zaman tutumlar insan hayatinda yer alan olgularin zihinde
konumlandirilmalari, bir bagka deyisle anlamlandirilmalart i¢in kullanilir. Bu
anlamda tutumlar kisi, olay, diisiince ya da nesnelerin bizim i¢in olumlu ya da
olumsuz oldugunu belirlemede kullanilir. Yasam i¢inde tutumlar bir¢ok faktérden
etkilenebilir. Tutumlar bir kez olusturulur. Daha sonra bu tutumlar gelistirilir veya
degistirilir. (Altunigik, 2006: 68)

Pazarlamacilar davranisi davranis objesinin  uzun siiren degisimi olarak
tanimlamaktadirlar. Bir tutum objesi sizin bir tutumunuzun oldugu herhangi bir
insan, nesne, reklam ya da olay olabilir. Ornegin, birisi gengleri sarap icerken
gordiigiinde saraba karsi negatif bir tutum edinirken diger biitiin durumlarda pozitif
bir tutuma sahip olabilmektedir. Boylece bu kisi saraba karsi olumsuz bir tutuma
sahip olarak tanimlanamaz. Pazarlamacilar i¢in tiiketicilerin tutumlarinin nasil
sekillendigi ve bu tutumlarin nasil etkilenebilecegi dnemlidir, ¢iinkii bu tiiketicilerin

kararlarimi etkiler. (Noel, 2009: 97)

3.3.5.08renme

Ogrenme, zaman icinde yasanti ya da uygulama sonucu, insan davramslarinda
meydana gelen kalict  degisiklerdir.  (Qualiyev, 2012: 16) Ogrenme,
deneyimlerimizden ortaya c¢ikarak davranislarda degisiklige sebep olur. (Kotler,
Keller, 2009: 204-205) Ogrenme iyi yonde olabilecegi gibi kétii yonde de olabilir ve
O0grenmenin yarattig1 degisikligin siirdiirebilir olmas1 gerekmektedir.(Aydogan, 2014:
45) Ogrenmenin tiiketici davranislarina etkisine 6rnek olarak belirli bir markadan bir
cep telefonu alan kiginin o markadan memnun kalarak siirekli ayn1 markay: tercih
etmesi verilebilir.Ogrenme Teorileri Bilissel Ogrenme, klasik tepkisel kosullanma

teorisi ve edimsel kosullanma olmak tizere lice ayrilmaktadir. (Kog, 2012: 144)
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BOLUM 4 - KAMU-VAKIF UNIiVERSITELERI OGRENCILERI TUKETIM

TERCIHLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

4.1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin teorik kisminda literatlir taramasi yapilmis ve kitap, tez, makale,
internet kaynaklarindan faydalanilmistir. Calismanin birinci, ikinci ve {glinci
boliimiinde tiiketici davraniglart makro ve mikro yonden ele alinmis, ve tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler agiklanmaya calisilmigtir ve son olarak da gosteris

tilketimine deginilmistir.

Son bolimde ise teorik olarak belirtilen bu faktorlerin iiniversite 6grencilerinin
tilketim tercihlerine etkilerini 6lgmek amaciyla bir anket ¢aligmasi yapilmis, bulgular

analiz edilmis ve yorumlanmistir.

Arastirma kapsaminda tlniversite dgrencilerinin telefon kullanimi, gida ve giyim
aligverisi tercihi, kredi kartt kullanim tercihleri gibi konularda tutumlarinin
belirlenmesi, giiniimiizde sahip olduklar1 gelir ile gelirlerindeki degismelerin tiiketim
davraniglarin1 ne yonde etkileyeceginin ve liiks tiiketim konusundaki tutumlarinin

tespit edilmesi amaglanmustir.

4.2. ARASTIRMANIN MODELI

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. Tarama modelleri, gegmiste ya
da halen var olan bir durumu var oldugu bigimde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullari
icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya c¢aligilir. Onlar1 herhangi bir bigimde degistirme,

etkileme gabasi gosterilmez. (Aslan, 2012: 175)
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4.3.SAYILTILAR
Aragtirmanin sayiltilar1 asagida siralanmaktadir:

1. Anket yoluyla toplanan veriler, Istanbul, Bogazi¢i, Yildik Teknik, Kadir Has, Bilgi
ve Aydin Universitesi dgrencilerinin arastirmanin amacina yonelik goriislerini ortaya

koyacak niteliktedir.

2. Arastirmaya katilan denekler, bu arastirmanin veri toplama aracinda yer alan

sorulara samimi bir bi¢imde yanit vermislerdir.

3. Se¢ilen 6rneklem evreni temsil etmektedir.

4.4, ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Bu arastirma 2015-2016 akademik yilinda Istanbul ili smrlar1 igerisinde bulunan
Istanbul Universitesi, Bogazi¢i Universitesi, Yildiz Teknik Universitesi, Aydin
Universitesi, Kadir Has Universitesi ve Bilgi Universitesinde bulunan 200 dgrenciye

EK-1de yer alan anket sorulariyla elde edilen verilerin yorumlanmasiyla yapilmistir.

4.5.VERI TOPLAMA YONTEMIi

Arastirmada elde edilen veriler SPS,S (Statistical PackageforSocialSciences) for
Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken

frekans analizi metodu kullanilmastir.
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4.6.ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR VE

DEGERLENDIRILMESI

Tablo 4.1: Orneklem Grubunun Cinsiyete Gére Dagilimi

cinsiyetiniz nedir?

Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Kadin| 121 60,5 60,5 60,5
Valid Erkek |79 39,5 39,5 100,0
Total |200 100,0  |100,0

Orneklem grubunun cinsiyete gore dagilimi Tablo 3.1.'de incelenmistir. Buna gore

arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin 121'1 (%60,5) kadin, 79u (%39,5)

erkektir.

cinsiyetiniz nedir?

B vacin
Bl erkek




Tablo 4.2. Orneklem Grubunun Universite Tiiriine Gore Dagihim

universite tiiriiniiz nedir?

Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
vakif 100 50,0 50,0 50,0
tiniversitesi
Valid devlet 100 50,0 50,0 100,0
tiniversitesi
Total 200 100,0 100,0

Ormeklem grubunun iiniversite tiiriine gére dagilimi1 Tablo 3.2'de incelenmistir. Buna
gore, arastirma ya katilan tiniversite ogrencilerinin 100'i(%50) vakif {iniversitesi,

100" (%50) devlet iiniversitesi 6grencisidir.

Universite tirindz nedir?

B vakif Griversitesi
B devlet Ciniversitesi

M vakif Gniversitesi
B deviet Gniversitesi
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Tablo 4.3.:Orneklem Grubunun Aylik Ortalama Hane Gelirine Gore Dagilim

ayhik hane geliriniz ortalama ne kadardir?

Frequenc |Percent [ValidPercen | CumulativeP
y t ercent

0-999 TL 16 8,0 8,0 8,0

1000-1999 31 15,5 15,5 23,5

TL

Valid 2000-2999 48 24,0 24,0 47,5

TL

3000 ve| 105 52,5 52,5 100,0

tizeri

Total 200 100,0 |100,0

Orneklem grubunun aylik ortalama hane gelirine gére dagilimi Tablo 3.3.'de

incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin 16's1 (%8) 0-

999 TL, 31'i (%15.5) 1000-1999 TL, 48' (%24) 2000-2999 TL, 105'i (%52,5)i 3000

ve lizeri gelire sahiptir.

aylik hane geliriniz ortalama ne kadardir?

Mo-sa TL

M1000-1999 TL
[12000-2999 TL
1M 3000 ve Uzeri

W o-999 TL

B 1000-1999 TL
O zo00-29928 TL
W 3000 ve (zeri
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Tablo 4.4.:Orneklem Grubunun Gelecekteki Gelir Beklentisine Gore Dagilim

Gelecekteki aylik gelir beklentiniz ortalama ne kadardir?

Frequenc |Percent [ValidPercen | CumulativeP
y t ercent

0-999 TL 2 1,0 1,0 1,0

1000-1999 13 6,5 6,5 7,5

TL

Valid 2000-2999 42 21,0 21,0 28,5

TL

3000 ve| 143 71,5 71,5 100,0

tizeri

Total 200 100,0 |100,0

Orneklem grubunun gelecekteki gelir beklentisine gore dagilimi Tablo 3.4.'de

incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin 2si(%1) 0-999

TL, 13'ii (%6.5) 1000-1999 TL, 42'si (%21) 2000-2999 TL, 143'i(%71.5) 3000 ve

tizeri gelir beklentisindedir.

Gelecekteki aylik gelir beklentiniz ortalama ne kadardir?

Wo-999 TL

1000-1999 TL
O 2000-2999 TL
M 3000 ve dzeri

B 0-999 TL

B 1000-1999 TL
[ 2000-2999 TL
B 3000 ve Ozeri
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Tablo 4.5.:0Orneklem Grubunun Ailesinden Ayr1 Yasama

Dagilim

Egitim aldiginiz okul ailenizin bulundugu sehirde mi?

Durumuna Gore

Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Evet |136 68,0 68,0 68,0
Valid Hayir | 64 32,0 32,0 100,0
Total |200 100,0  |100,0

Orneklem grubunun okulunun ailesinin bulundugu sehirde olup olmamasina gore

dagilimi Tablo 3.5.'de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan iiniversite

640 (%32) ailesinden ayr1

Ogrencilerinin  136's1  (%68) ailesi ile birlikte,

yasamaktadir.

Egitim aldiginiz okul ailenizin bulundugu sehirde mi?

Mevet
Ehayr

B evet
Bl hayir
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Tablo 4.6.:Orneklem Grubunun Toplumsal Sinif Durumuna Gére Dagilim

Toplumsal simif durumunuzu asagidaki seceneklerden hangisi ile

tamimlarsiniz?
Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Alt 2 1,0 1,0 1,0
ortanin 9 45 45 55
alt1
Valid Orta 116 58,0 58,0 63,5
orta usti |64 32,0 32,0 95,5
Ust 9 4,5 4,5 100,0
Total 200 100,0  [100,0

Orneklem grubunun toplumsal smif durumuna gore dagilmi Tablo 3.6.'da

incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin 2'si(%]1) alt,

9u(%4.5) ortanin alti, 116's1 (%58) orta, 64'1(%32) ortanin {stii, 9u (%4.5) st

olarak kendilerini tanimlamaktadirlar.

[ B
Eortanin att
Oorta
Worta dstii
Cust

Toplumsal sinif durumunuzu asagidaki segeneklerden hangisi ile tanimlarsiniz?

M it

Bl ortanin att
Oorta

M orta st
st
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Tablo 4.7.:Orneklem Grubunun Alacag Uriin Hakkinda

Verdikleri Olguya Gore Dagilimi

Alacagim iiriinde benim icin 6nemli olan dir.
Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Kalite | 157 78,5 78,5 78,5
Marka | 10 5,0 5,0 83,5
Valid
Fiyat |33 16,5 16,5 100,0
Total |200 100,0 100,0

En Cok Onem

Orneklem grubunun bir iiriinii satin alirken en ¢ok énem verdikleri olguya gore

dagilimi tablo 3.6.'da incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan iiniversite

ogrencilerinin 157'si (%78.5) kaliteye, 10'u (%5) markaya, 33ii (%16.5) fiyata onem

vermektedir. Ogrenciler {iriin satin alirken en az markaya, en cok kaliteye dikkat

etmektedirler.

Alacagim Uriinde benim igin nemli olan dir.

Waite
Emarka
O fiyat

M valite
B marka
O fiyat
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Tablo 4.8.:Orneklem Grubunun Gelirinin 2 Katina Cikmasi Durumunda

Alacaklar Uriinde Dikkat Edecekleri Olguya Gére Dagilim

Gelirinizin su anki miktarin 2 katina c¢ikmas1 halinde
alacaginiz iiriinde neye dikkat edersiniz?
Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Kalite | 155 77,5 77,5 77,5
Valid Marka | 33 16,5 16,5 94,0
Fiyat |12 6,0 6,0 100,0
Total |200 100,0 100,0

Omeklem grubunun gelirinin iki katma ¢ikmasi halinde {iriin satin alirken dikkat
edecekleri olguya gore dagilimi Tablo 3.7.'de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya
katilan {iniversite 6grencilerinin gelirlerinin 2 katina ¢ikmasi halinde 155'1(%77.5)
kaliteye, 33 (%16.5) markaya, 12'si (%6) fiyata dikkat etmektedirler. Gelirin
artmast durumunda Ogrencilerin markaylr géz Oniine alma oran1 %5'den %]16'ya
yiikselmigtir. Kalitede ise biiyiik bir degisiklik olmamistir, %78.5'den %77.5'
diismiistiir. Ogrenciler gelirlerinin artmasi durumunda fiyati daha az gdz oniinde

bulundurur hale gelmislerdir, %16.5'den %6'ya diismiistiir.

Gelirinizin su anki miktann 2 katina gikmasi halinde alacaginiz Griinde neye dikkat
edersiniz?

M i alite
Bl marka
O fiyat
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Tablo 4.9.:Orneklem Grubunun Anlatilan iki Ulke Tercihlerine Goére Dagilim

Asagida size anlatacagim 2 iilkeden hangisini tercih ederdiniz? (Fiyatlar aym

paranin satinalma giicii esit)

Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Sizin yillik geliriniz 50 | 157 78,5 78,5 78,5
bin lira iilkede
yasayanlarin ortalama
geliri 25 bin lira
Valid Sizin yillik geliriniz | 43 21,5 215 100,0
100 bin lira ilkede
yasayanlarin ortalama
geliri 200 bin lira
Total 200 100,0 100,0

Orneklem grubunun sorulan soruda anlatilan iki gore tercihleri Tablo 3.8.de
incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinden
157's1(%78.5) yillik gelirlerinin 50 bin lira iilkede yasanlarin ortalama gelirlerinin 25
bin lira oldugu iilkeyi, 43'(%21.5) yillik gelirlerinin 100 bin lira iilkede yasayanlarin
ortalama gelirlerinin 200 bin lira oldugu iilkeyi tercih etmislerdir. Arastirmaya
katilan iiniversite 6grencileri bu sorudan ¢ikarilan sonuca goére toplumun ortalama
gelirinden yiiksek bir gelire sahip olmayi, daha yiiksek bir gelire sahip olmaya tercih

etmektedirler.
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Asagida size anlatacagim 2 (ilkeden hangisini tercih ederdiniz? (Fiyatlar ayni
paranin satinalma gcicii egit)

Sizin willk geliriniz 50 kin lira
Wilkeds yagayanlarn
ortalama geliri 25 bin lira
Sizin ik geliriniz 100 kin
Biira Ulkeds yagayanlarn
ortalama geliri 200 bin lira

=izin vilik geliriniz 20 kin lira
B llkede yagayanlarn
artalama geliri 25 kin lira
Sizin yillk geliriniz 100 kin
Biira llkede yagayanlarn
ortalama geliri 200 kin lira
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Tablo 4.10.:Orneklem Grubunun Bir Uriinii Satin Almadan Once Uriiniin

Ozellikleri Hakkinda Arastirma Yapma Durumuna Gére Dagilhim

Bir iiriinii almadan once iiriiniin ozellikleri hakkinda
arastirma yaparim?
Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
evet |162 81,0 81,0 81,0
Valid hayir |38 19,0 19,0 100,0
Total |200 100,0 100,0

Omeklem grubunun bir iiriin satin almadan 6nce iiriiniin 6zelliklerine gore arastirma
yapma durumu Tablo 3.9.'da incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan iiniversite
Ogrencilerinin 162's1 (%81) iiriin hakkinda arastirma yaparken , 38'i (%19) {iriin

hakkinda aragtirma yapmamaktadir.

Bir tirGind almadan énce Urlinin ézellikleri hakkinda aragtirma yapanm?

Mevet
B hayr

B et
Bl hayir
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Tablo 4.11.:Orneklem Grubunun Uriin Almadan Once Fiyat Karsilastirmasi
Yapma Durumuna Gore Dagilim

Bir iiriinii almadan once cesitli magazalardaki fiyatlarim

karsilastirirom?
Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Evet |152 76,0 76,0 76,0
Valid Hayir |48 24,0 24,0 100,0
Total |200 100,0 100,0

Omeklem grubunun bir iiriinii satin almadan Once cesitli magazalardaki fiyatin
kargilagtirma durumuna gore dagilimi Tablo 3.10.'da incelenmistir. Buna gore,
aragtirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin 152'si(%76) iirlinii satin almadan 6nce
fiyat karsilastirmasi yaparken 48'1 (%?24) lriiniin ¢esitli magazalardaki fiyatini

karsilastirmamaktadir.

Bir driindi almadan énce gesitli magazalardaki fiyatlarini kargilastinnm?

W evet
B hayr

W evet
Bl hayir
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Tablo 4.12.:Orneklem Grubunun Cep Telefonu Degistirme Sikhigina Gore

Dagilim

Cep telefonu degistirme sikhiginiz nedir?

Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Yok 5 2,5 2,5 2,5
her y1l 15 7,5 7,5 10,0
2-3 yil 113 56,5 56,5 66,5
arasi
Valid
4-5  yi|48 24,0 24,0 90,5
arasi
5+ yil 19 9,5 9,5 100,0
Total 200 100,0 |100,0

Orneklem grubunun cep telefonu degistirme sikligi Tablo 3.11.'de incelenmistir.

Buna gore, aragtirmaya katilan {niversite ogrencilerinin 5'1 (%2.5) cep telefonu

kullanmiyor, 15'1 (%7.5) her yil, 113ii (%56.5) 2-3 yil arasi, 48'1 (% 24) 4-5 yil arast,

19'u (%9.5) 5 yildan uzun siire de cep telefonlarini degistirmektedirler. Ogrencilerin

cogunlugu 2-3 yilda bir cep telefonlarin1 yenilemektedirler.

Cep telefonu degistirme sikliginiz nedir?

W yok
Eher yil

Oyl

02-3 yil aras:
W 4-5 il aras

| yok

E her yil
Oz-3 il arasi
M 4-5 yil aras

5+ wil
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Tablo 4.13:Orneklem Grubunun Kendilerini Nasil Bir Tiiketici Olarak
Tanimmladiklarina Gore Dagilim

Kendinizi nasil bir tiiketici olarak tanimlarsimiz?

Frequenc |[Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
Ihtiyag:larlnl en az|35 17,5 17,5 175
maliyetle karsilayan
Ani satin alma kararlari | 42 21,0 21,0 38,5
veren
Alisverisi 27 13,5 13,5 52,0
eglence,heyecanv.s.
goren
Pahali Uriin almaktan |4 2,0 2,0 54,0
valid cekinmeyen
Alisveris tutkunu 9 45 45 58,5
Uygun  bir  fiyatla] 79 39,5 39,5 98,0
amaca uygun bir {iriin
secen
Cok bilinir bir marka |4 2,0 2,0 100,0
tercih eden
Total 200 100,0 100,0

Orneklem grubunun kendilerini nasil bir tiiketici olarak tanimladiklarina gore
dagilimi Tablo 3.12.'de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan {iniversite
ogrencilerinden 35'1 (%17.5) kendilerini ihtiyaclarini en az maliyetle karsilayan, 42'si
(%21) ani satin alma kararlar1 veren, 27'si (%13.5) alisverisi eglence,heyecan vs.
olarak goren, 41 (%2) pahali {iriin almaktan c¢ekinmeyen, 9'u (%4.5) aligveris
tutkunu, 79'u (%39.5) uygun bir fiyatla amaca uygun bir {iriin segen, 41 (%?2) ¢ok
bilinir bir marka tercih eden olarak tanimlamaktadir. Ogrencilerin ¢ogu kendilerini

uygun bir fiyatla amaca uygun bir {irlin se¢en tiiketici olarak tanimlamaktadirlar.
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Kendinizi nasil bir tlketici olarak tanimlarsiniz?

irtiyaglarm en az maliyetie
L kar@llgyan
= Ani satin alma kararlan
veren
| Ahgverisi edlence heyecan
v.s. géren
Pahall Grin almaktan
cekinmeyen
[ Angveris tutkunu
] Uygun bir fiyatla amaca
uygun bir driin segen
Gok bilinir bir marka tercih
a eden

Ihtivaclarim en az maliyetle
h I-[argllgyran

n Ani =atin alma kararlan
VEren

. Aligverigi edlence heyecan
V.5, gdren

n Pahal drun almaktan
gekinmeyen

L] Algveris tuthunu

n Uygun bir fiyatla amaca
Lygun bir drin secen

ok bilinir bir marka tercih
o eden
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Tablo 4.14: Orneklem Grubunun Kredi Karti Kullamm Sikhik Diizeylerine

Gore Dagilimi

Aylik tiiketim harcamalarinda kredi karti kullanim diizeyiniz nedir?

Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
kredi kart1] 79 39,5 39,5 39,5
kullanmiyorum
yarisindan az 53 26,5 26,5 66,0
Valid Yarisi 33 16,5 16,5 82,5
yarisindan fazla 19 9,5 9,5 92,0
tamamina yakini 16 8,0 8,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Orneklem grubunun aylik kredi karti kullamm diizeylerine gore dagilimi Tablo

3.13.'de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin 79'u

(%39.5) kredi kart1 kullanmiyor, 53" (%26.5) harcamalarinin yarisindan azinda, 33'i

(%16.5) harcamalarinin yarisinda, 19'u (%9.5) harcamalariin yarisindan fazlasinda,

16's1 (%8) harcamalarinin tamamina yakiinda kredi karti kullanmaktadirlar. Buna

gore Universite 0grencilerinin kredi kart1 kullaniminin diisiik bir diizeyde oldugunu

sOyleyebiliriz.

Aylik tiiketim harcamalarinda kredi karti kullanim dlzeyiniz nedir?

B kcredi kart kullanmryorum
B yansindan az

O vyans:

W yansindan fazla
[CJtamamina yakin
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Tablo 4.15.:Orneklem Grubunun Giyim Alsverisi Yaparken Onem Verdikleri

Kriterlere Gore Dagilim

Giyim iiriinlerini alrken sizin i¢cin oOnemli olan asagidakilerden
hangisidir?
Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent
moda olmasi 3 15 15 15
marka olmasi 9 45 45 6,0
fiyatinin uygun | 30 15,0 15,0 21,0
Valid olmasi
tarzimi yansitmast | 134 67,0 67,0 88,0
Dayaniklilik 24 12,0 12,0 100,0
Total 200 100,0 100,0

Orneklem grubunun giyim alisverisi yaparken onem verdikleri kriterlere gore

dagilimi Tabla 3.14.'de incelenmistir. Buna gore, arastirmaya katilan iiniversite

Ogrencilerinin 3" (%]1.5) giysilerin moda olmasina gore, 9'u (%4.5) marka olmasina

gore, 30'u (%]15) fiyatinin uygun olmasina gore, 1340 (%67) tarzlarini yansitmasina

gore, 241 (%12) dayanikliliga gore se¢cim yapmaktadirlar.

Giyim urunlerini alirken sizin igin dnemli olan agagidakilerden hangisidir?

M moda oimasi

[ marka oimasi

O fiyatinin uygun olmasi
W tarzimi yanstmas:

O dayanikhik

B moda cimas

Bl marka olmas

O fiyvatimin uygun clmas:
M tarzimi yanstmas

O davanikink
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Tablo 4.16.:Orneklem Grubunun Gida Alsverisi Yaparken Dikkat Ettikleri

Kriterlere Gore Dagilim

Gida iiriinlerini alirken sizin icin 6nemli olan asagidakilerden hangisidir?

Frequenc |Percent |ValidPercen | CumulativeP
y t ercent

tiriinlin paketlenisi | 10 5,0 5,0 5,0

saglikli olmasi 147 73,5 73,5 78,5

marka olmasi 18 9,0 9,0 87,5

Valid fiyatinin uygun | 19 9,5 9,5 97,0

olmast

Reklamlar 6 3,0 3,0 100,0

Total 200 100,0 100,0

Orneklem grubunun gida alisverisi dikkat ettikleri kriterlere gore dagilimi Tablo

3.15.'de incelenmistir. Buna gore, aragtirmaya katilan iniversite Ogrencilerinin

10'u(%5) Triiniin paketlenisini, 147'si (%73.5) saglikli olmasini, 18'1 (%9) marka

olmasini, 19u (%9.5) fiyatinin uygun olmasini, 6'st (%3) reklamlar1 dikkate

almaktadir.

Gida Grdnlerini alirken sizin igin 6nemli olan agagidakilerden hangisidir?

M Girindn paketlenigi

B sadlkh clmas

O marka olmas

B fiyatirun uygun olmas:
Creklamlar
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Tablo 4.17.:Orneklem Grubunun Ulke Ortalamasina Gore Gelir Tercihi

Hakkinda Kamu-Vakif Ayrimina Gore Dagilimi

Sizin yilhk geliriniz 50 bin |Sizin yilhk geliriniz 100 bin lira

lira iilkede yasayanlarn |iilkede yasayanlarin ortalama
ortalama geliri 25 bin lira geliri 200 bin lira

Devlet
Universitesi 81% 19%
Vakif
Universitesi 76% 24%

Orneklem grubunda iilkede yasayanlarin ortalama gelirinin 25 bin lira, kendi
gelirinin 50 bin lira olmasini tercih edenlerin orani devlet tiniversitesinde %81, vakif
{iniversitesinde %76dir. Ulkede yasayanlarin ortalama gelirinin 200 bin lira, kendi
gelirinin 100 bin lira olmasini tercih edenlerin orani devlet {iniversitesinde %19,
vakif liniversitesinde %24'tiir. Hem vakifta hem kamuda 6grenciler daha az gelire
sahip olup toplumdan daha yiiksek gelir diizeyinde olmayi tercih etmislerdir.
Gelirlerinin iki katina ¢ikmasi ama toplumun gelir diizeyinin altina kalmalar1 daha az
tercih ettikleri bir durum olmustur. Daha az geliri ve toplumun ortalama gelirinin
tizerinde bir gelire sahip olmay1 tercih edenler devlet {iniversitesinde daha fazladir
ancak vakif {iniversitesi ile arasinda oransal olarak c¢ok biiylik farklar

bulunmamaktadir.
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Tablo 4.18.:Orneklem Grubunun Fiyat Karsilastirmasi Yapip Yapmama

Durumunun Kamu-Vakif ve Aileyle veya Yalmz Yasama Ayrimina Gore

Dagilim
Bir iiriin almadan fiyat | Bir iiriin almadan oOnce
karsilastirmasi fiyat karsilastirmasi
yapanlar yapmayanlar

Devlet Universitesi-

Aileyle yasiyor 81,25% 18,75%

Devlet Universitesi-

Ailesinden ayr1 yastyor 75% 25%

Vakif Universitesi- Aileyle

yastyor 17,77% 22,23%

Vakif Universitesi-

Ailesinden ayr1 yastyor 60,71% 39,29%

Orneklem grubunda devlet {iniversitesinde okuyan ve ailesiyle yasan dgrencilerin
%81,251 bir lirlin satin almadan 6nce fiyat karsilagtirmas1 yapiyor, %18,751 ise fiyat
karsilastirmas1 yapmiyor. Devlet {iniversitesinde okuyan ve ailesinden ayri1 yasayan
Ogrencilerin %751 iiriin satin almadan once fiyat karsilastirmasi yapiyor, %25i ise
fiyat karsilastirmasi yapmamaktadir. Vakif iniversitesinde okuyan ve ailesiyle
yasayan Ogrencilerin %77,77'si bir iirlin almadan Once fiyat karsilagtirmas1 yapiyor,
%22,23 ise fiyat karsilastirmast yapmamaktadir. Vakif tiniversitesinde okuyan ve
ailesinden ayr1 yasayan 6grencilerin %60,71'1 iiriin almadan once fiyat karsilagtirmasi
yapiyor, %39,29'u ise fiyat karsilagtirmas1 yapmamaktadir. Bir iiriinii almadan 6nce
iiriinlin ¢esitli magazalar arasindaki fiyatlarint en ¢ok karsilagtiran kitle devlet
iiniversitesinde okuyan ve ailesiyle yasayan Ogrenciler, en az karsilagtirma yapanlar

ise vakif iiniversitesinde okuyan ve ailesinde ayr1 yasayan 6grencilerdir.
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Tablo 4.19.:0Orneklem Grubunun Uriin Ozellikleri Arastirma Durumunun

Kamu- Vakif Ayrimina Gore Dagilim

Bir iiriinii almadan |Bir iriinii almadan
once urintin | 0 ozellikleri

ozellikleri  hakkinda | hakkinda arastirma
arastirma yapiyor

Devlet
Universitesi 88% 12%
Vakif
Universitesi 74% 26%

Omeklem grubundan devlet iiniversitesinde okuyan &grencilerin %88'i bir iiriin
almadan Once iriiniin Ozellikleri hakkinda arastirma yapiyor, %12'si ise iiriin
hakkinda aragtirma yapmiyor. Vakif iiniversitesinde okuyan 6grencilerin %74'i iiriin
almadan Once aragtirma yaparken %26's1 yapmamaktadir. Oranlara baktigimizda
devlet iiniversitesinde okuyan Ogrencilerin iiriin satin almadan Once daha fazla

aragtirma yapma oranina sahip oldugunu soyleyebiliriz.

Tablo 4.20.:Orneklem Grubunun Cep Telefonu Degistirme Sikligimin Kamu-
Vakif Ayrimina Gore Dagilim

Cep telefonu
degistirme
sikhig1? Yok her yil 2-3yil [4-5y1l |5+wyl

Devlet

Universitesi 4% 4% 51% 26% 15%
Vakif

Universitesi 1% 11% 62% 22% 4%

Orneklem grubunda devlet iiniversitesinde okuyan dgrencilerin %4'ii cep telefonu
kullanmiyor, %4' cep telefonunu her yil yeniliyor, %51'i 2-3 yilda bir, 26's1 4- yi1lda

bir, %15' 1se 5 y1l veya daha uzun siirede degistiriyor. Vakif iiniversitesinde okuyan
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ogrencilerin %1'i cep telefonu kullanmiyor, %11'i cep telefonunu her yil yeniliyor,
%62'si 2-3 yilda bir, %22'si 4-5 yilda bir, %4'i ise 5 yil veya daha uzun siirede
degistiriyor. Oranlara baktigimizda hem devlet iiniversitesinde hem de vakif
tiniversitesinde en c¢ok 2-3 yilda bir 6grenciler cep telefonunu yenilemektedir.
Kamuda cep telefonu degistirme siiresi artarken vakif tiniversitelerinde bu siire daha

kisadir.

Tablo 4.21.:Orneklem Grubunun Kredi Karti Kullanim Oraninin Kamu-Vakif

Ayrimma Gore Dagilimi

Kredi Karti Kredi Kart1 | Yarisindan Yarisindan | Tamamina
Kullanim Oram | Kullanmyor | az Yans1 |fazla akini

Devlet

Universitesi 55% 27% 11% 3% 4%
Vakaf

Universitesi 24% 26% 22% 16% 12%

Orneklem gurubunda devlet iiniversitesinde okuyan dgrencilerin %55' kredi kart:
kullanmamakta, %?27'si harcamalarimin yarisindan azinda kredi karti kullanmakta,
%11'1 harcamalarin yarisinda, %3'i harcamalarin yarisindan fazlasinda, %4'i ise
tamamina yakininda kredi karti kullanmaktadir. Vakif {iniversitesinde okuyan
ogrencilerin %240 kredi karti kullanmamakta, %26's1 harcamalarinin yarisindan
azinda kredi kart1 kullanmakta, %22'si yarisinda, %16's1 yarisindan fazlasinda, %4
ise tamamina yakininda kredi karti kullanmaktadir. Oranlara baktigimizda vakif
tiniversitesinde okuyan Ogrencilerin kredi karti kullaniminin devlet iiniversitesinde

okuyanlara gore daha fazla oldugunu soyleyebiliriz.
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SONUC

Tiiketim kavrami hepimizin yasamlari devam ettik¢ce hayatinda olacak bir kavramdir.
Gecgmisten gilinlimiize tiiketim davranislar1 gittikge cesitlenerek karmasik bir hal
almistir. Isletmelerin devamliligin1 saglamak igin yeni ihtiyaclar olusturulmus, her
gecen giin hayatimiza yeni mal ve hizmetler girmeye devam etmistir. Isletmelerin
tiikketici davraniglarini anlamasi tiiketiciye etkili bir sekilde ulagmasi i¢in son derece
onemlidir. Bu sebeple uzun yillardir tiiketici davranislart mercek altina alinan bir

konu olmustur.

Calismamizin ilk boliimiinde tiiketim tizerinde etkili olan kavramlar makro boyutta
incelenmistir. Ikinci boliimde tiiketici davranislari mikro bazda ele alinmistir ve
literatiirdeki tiiketici davranis modellerinden bahsedilmistir. Ugiincii boliimde satin
alma davraniglarini etkileyen faktorler agiklanmistir. Satin alma davraniglarim
etkileyen temel faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir.
Calismanin dordiincti boliimii uygulama boliimiidiir. Arastirma konusu ve 6nemi,
amaci, kapsam1 ve kisitlari, 6rnekleme stireci, veri ve bilgi toplama yontemlerinde
bahsedilmistir.

Caligmada kamu ve vakif {niversitesinde okuyan ogrencilerin temel tiiketim
konularindaki tutumlar karsilastirilmistir. Orneklem grubu igin 6grenciler Istanbul
Universitesi, Bogazici Universitesi, Yildiz Teknik Universitesi, Kadir Has
Universitesi, Bilgi Universitesi ve Istanbul Aydm Universitesi'nden secilmis ve 200
Ogrenciye yiiz ylize anket calismasi yapilmistir. Daha sonra elde edilen veriler SPSS
(Statistical PackageforSocialSciences) for Windows 17.0 programi kullanilarak

analiz edilmistir.

Caligma kapsaminda yapilan aragtirmada, 6grencilerin %60,5’ i kiz 6grenci,

%39,5” s1 erkek 6grencidir. Bu 6grencilerin %50'si devlet iiniversitesinde %50'si
vakif {iiniversitesinde Ogrenim gormektedirler. Buna gore, arastirmaya katilan
tiniversite 6grencilerinin 16's1 (%8) 0-999 TL, 31'i (%15.5) 1000-1999 TL, 48
(%24) 2000-2999 TL, 105 (%52,5)i 3000 ve iizeri gelire sahiptir. aragtirmaya
katilan tiniversite 6grencilerinin 136's1 (%68) ailesi ile birlikte, 64'i (%32) ailesinden

ayr1 yasamaktadir. liniversite 6grencilerinin 2'si(%]1) alt, 9u(%4.5) ortanin alt1, 116's1
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(%58) orta, 641(%32) ortanin {stii, 9u (%4.5) ist olarak kendilerini
tanimlamaktadirlar.

Ogrenciler iiriin satin alirken en az markaya, en ¢ok kaliteye dikkat etmektedirler.
Universite 6grencilerinin 157'si (%78.5) kaliteye, 10'u (%5) markaya, 33ii (%16.5)
fiyata 6nem vermektedir. arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin gelirlerinin 2
katina ¢ikmasi halinde 155'1(%77.5) kaliteye, 33'0 (%16.5) markaya, 12'si (%6)
fiyata dikkat etmektedirler. Gelirin artmasi durumunda 6grencilerin markayr goz
oniline alma oran1 %5'den %16'ya yiikselmistir. Kalitede ise biiyiik bir degisiklik
olmamstir, %78.5'den %77.5' diismiistiir. Ogrenciler gelirlerinin artmas1 durumunda

fiyat1 daha az g6z oniinde bulundurur hale gelmislerdir, %16.5'den %6'ya diismiistiir.

Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinden 157'si(%78.5) yillik gelirlerinin 50
bin lira tilkede yasanlarin ortalama gelirlerinin 25 bin lira oldugu iilkeyi, 43'(%21.5)
yillik gelirlerinin 100 bin lira {ilkede yasayanlarin ortalama gelirlerinin 200 bin lira
oldugu iilkeyi tercih etmislerdir. Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencileri bu
sorudan c¢ikarilan sonuca gore toplumun ortalama gelirinden yliksek bir gelire sahip

olmay1, daha yiiksek bir gelire sahip olmaya tercih etmektedirler.

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin 162's1 (%81) {irlin hakkinda aragtirma
yaparken , 38'1 (%19) {irin hakkinda arastirma yapmamaktadir.
tiniversite 6grencilerinin 152's1(%76) tirlinii satin almadan 6nce fiyat karsilastirmasi

yaparken 48'i (%24) tiriniin ¢esitli magazalardaki fiyatini karsilastirmamaktadir.

Ogrencilerin cogunlugu 2-3 yilda bir cep telefonlarini yenilemektedirler. Arastirmaya
katilan tiniversite 6grencilerinin 5'1 (%2.5) cep telefonu kullanmiyor, 15'1 (%7.5) her
yil, 1131 (%56.5) 2-3 yil arasi, 48'1 (% 24) 4-5 yil arasi, 19'u (%9.5) 5 yildan uzun

stire de cep telefonlarini degistirmektedirler.

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinden 35' (%17.5) kendilerini ihtiyaglarin
en az maliyetle karsilayan, 42'si (%21) ani satin alma kararlar1 veren, 27'si (%13.5)

aligverisi eglence,heyecan vs. olarak goren, 41 (%2) pahali {riin almaktan
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cekinmeyen, 9'u (%4.5) aligveris tutkunu, 79'u (%39.5) uygun bir fiyatla amaca
uygun bir {irlin segen, 4'UW (%2) ¢ok bilinir bir marka tercih eden olarak
tanimlamaktadir. Ogrencilerin ¢cogu kendilerini uygun bir fiyatla amaca uygun bir

iirlin secen tliketici olarak tanimlamaktadirlar.

Universite 6grencilerinin kredi kart: kullanim durumlarma bakarsak kredi karti
kullaniminin diisiik bir diizeyde oldugunu séyleyebiliriz.

tiniversite Ogrencilerinin 79'u  (%39.5) kredi karti kullanmiyor, 531 (%26.5)
harcamalarinin yarisindan azinda, 33'Q (%16.5) harcamalarinin yarisinda, 19'u
(%9.5) harcamalarinin yarisindan fazlasinda, 16's1 (%8) harcamalarinin tamamina

yakininda kredi kart1 kullanmaktadirlar.

Universite dgrencilerin gida ve giyim gibi temel ihtiyaglar konusundaki tercih
durumlarina bakarsak; arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin 34 (%]1.5)
giysilerin moda olmasina gore, 9'u (%4.5) marka olmasina gore, 30'u (%15) fiyatinin
uygun olmasina gore, 134'i (%67) tarzlarin1 yansitmasina gore, 24U (%]12)
dayanikliliga gére se¢im yapmaktadirlar.Universite dgrencilerinin 10'u(%S5) (iiriiniin
paketlenisini, 147'si (%73.5) saglikli olmasini, 18'i (%9) marka olmasini, 19u (%9.5)

fiyatinin uygun olmasini, 6's1 (%3) reklamlar1 dikkate almaktadir.

Yapilan kamu-vakif lniversitesi 0grencileri tercihleri karsilastirmalarinda her iki
gruptaki  Ogrencilerin  tiilketim tercihleri arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar
bulunmamaktadir. Her iki grup da daha az geliri ve toplumun ortalama gelirinin
tizerinde bir gelire sahip olmay1 tercih etmistir. Bir iirlinii almadan Once {iriiniin
cesitli magazalar arasindaki fiyatlarimi en c¢ok karsilagtiran kitle devlet
tiniversitesinde okuyan ve ailesiyle yasayan 0grenciler, en az karsilagtirma yapanlar
ise vakif iniversitesinde okuyan ve ailesinde ayr1 yasayan Ogrencilerdir. Hem
kamuda hem vakifta 6grenciler bir iirlin satin almadan Once iirliniin 6zellikleri
hakkinda arastirma yapiyorlar. Hem devlet {iniversitesinde hem de vakif
tiniversitesinde en ¢ok 2-3 yilda bir 6grenciler cep telefonunu yenilemektedir.
Kamuda cep telefonu degistirme siiresi artarken vakif {iniversitelerinde bu siire daha

kisadir. baktigimizda vakif {iniversitesinde okuyan Ogrencilerin kredi karti
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kullaniminin  devlet

sOyleyebiliriz.

tiniversitesinde okuyanlara gore daha fazla oldugunu
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EK1

Bu anket istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Iktisat Teorisi anabilim dali 6grencisi
Seda Karadeniz'in yiiksek lisans bitirme tezi i¢in yapilmaktadir. Arastirmanin amaci
tiniversite 6grencilerinin tiikketim davranislarinin neler oldugunun belirlenmesidir.
Aragtirma bilimsel bir nitelik tasidigindan derlenen kisi ve aile bilgileri gizli
tutulacaktir.

Sorulara objektif ve samimi cevaplar vereceginize inantyorum. Katkilariniz
i¢in simdiden tesekkiir ederim.

1-)Cinsiyetiniz:

Kadin( ) Erkek( )

2-)Aylik hane geliriniz ortalama ne kadardir?

0-999TL ( ) 1000-1999 TL ( )

2000-3000 TL( ) 3000 vetizeri ( )

3-)Gelecekteki aylik gelir beklentiniz ortalama ne kadardir?
0-999TL( ) 1000-1999 TL ( )

2000-3000 TL () 3000 ve lizeri ( )

4-)Egitim aldigimiz okul ailenizin bulundugu sehirde mi?
Evet () Hayir ()

5-) Toplumsal sinif durumunuzu asagidaki seceneklerden hangisi ile
tammmlarsiiz?

Alt( ) Ortaninalti( ) Orta( ) Ortanmiisti( ) Ust( )
6-)Alacagim iiriinde benim i¢in 6nemli olan __ dir.

Kalite ()

Marka ( )

Fiyat ( )

7-)Gelirinizin su anki miktarin 2 katina ¢ikmasi halinde alacaginiz iiriinde neye
dikkat edersiniz?

Fiyat ( )
Kalite ( )
Marka ()
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8-)Asagida size anlatacagim 2 iilkeden hangisini tercih ederdiniz? (Fiyatlar aym
paranin satinalma giicii esit)

Sizin yillik geliriniz 50 bin lira lilkede yasayanlarin ortalama geliri 25 bin lira ()

Sizin yillik geliriniz 100 bin lira iilkede yasayanlarin ortalama geliri 200 bin lira (

)

9-) Bir iiriinii almadan once iiriiniin 6zellikleri hakkinda arastirma yaparim?
Evet ( ) Hayir( )

Arka sayfaya geciniz...

10-) Bir iiriinii almadan dnce cesitli magazalardaki fiyatlarini karsilastirirnm?
Evet ( ) Hayir( )

11-)Cep telefonu degistirme sikhiginiz nedir?

Yok( ) Heryil( ) 2-3yilarasi( ) 4-Syilarasi( ) Styil ()

12-) Kendinizi nasil bir tiiketici olarak tanimlarsimiz?

Ihtiyaglarmi en az maliyetle karsilayan ()

Ani satin alma kararlar1 veren ()

Aligverisi eglence,heyecan v.s. géren ()

Pahali iiriin almaktan ¢ekinmeyen ()

Aligveris tutkunu ()

Uygun bir fiyatla amaca uygun bir iiriin segen ()

Cok bilinir bir marka tercih eden ()

13-) Aylik tiiketim harcamalarinda kredi karti kullanim diizeyiniz nedir?
Kredi kart1 kullanmiyorum ()  Yarisindanaz( ) Yarsi( )
Yarisindan fazla () Tamamina yakini ()

14-)Giyim iiriinlerini alirken sizin icin 6nemli olan asagidakilerden hangisidir?
Moda olmas1 ()

Marka olmasi ()

Fiyatinin uygun olmasi ()

Tarzimi yansitmast ()
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Dayanmiklilik ()

15-)Gida iiriinlerini alirken sizin i¢cin 6nemli olan asagidakilerden hangisidir?
Uriiniin paketlenisi ()

Saglikli olmas1 ()

Marka olmas1 ()

Fiyatinin uygun olmasi ()

Reklamlar ()

Tesekkdirler.
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