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OZET

Tiirk tekstili, yillar énce tezgihta dokuma ile bagladifi macerasinu, bugiin hem
dinya markalanim Turkiye’de treterek hem de kendi markalanm yaratarak
sirdiirmektedir. Tirk hazir giyim sektériiniin 2000’l yillardaki hedefi, Istanbul’u
diinyamn belli bagh moda merkezleri arasina sokmaktir. Tirkiye’nin son yillardaki
ihracatinin tigte birinden fazlast hazir giyim sanayiinden elde edilmektedir.

Turkiye Hazir Giyim Sanayii, Tiirkiye ekonomisinin kokli degismeler yasadigt
1980 wihndan itibaren ¢ok hizli gelismeler kaydederek iilkenin en onemli
sektorlerinden birisi olmustur. Sanayii, endistriyel olarak iriin tasanm, {riin
gelistirme ve buna bagh olarak daginik fason dikig tinitelerinden olugmaktadir. Tekstil
Sektori, milli gelir ve istihdam bakimindan da énemli bir yer tutmakla beraber, Tiirk
ekonomisine katma degeri her yil biraz daha yiikselmektedir.

Satig gelistirme ¢abalari, yogun bir sekilde sosyal 63renme prensiplerinden
yararlanarak tiiketici davramglann etkilemeye ¢aligir. Tiiketicilerin satinalma kararlan
veya tiiketici davramslarim agiklamada davramg bilimleri énemli ve yararh ipuglan
vermektedir. Cesitli bilim dallarindan yararlamlarak tiiketicilerin satinalma tercih ve
davranglanim etkileyen faktorler incelenmis ve mevsim sonlaninda yapilan indirimli
satiglarin, tlketicilerin tercih ve davramglanina etki edip etmedigi tespit edilmeye
cahgilmigtir. Bunu yaparken de ¢esitli kaynaklardan ve anket caligmasinin

sonuglarindan ortaya ¢ikan veri ve bilgilerden yararlaniimigtir.

Elde edilen anket sonuglart Excel ve SPSS bilgisayar programlan aracihig ile
degerlendirilerek, hipotezler test edilmigtir. Bu anketlerin sonuglan olarak, hazir giyim
sektoriinde yapilan mevsim sonu indirimli satiglarin tilketicilerin satinalma tercih ve

davramiglari pek fazla etkilemedigi tespit edilmigtir.
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SUMMARY

Turkish textile has been keeping on it’s adventure which was commenced with
loom years ago, by both producing global trade marks in Turkey and creating it’s own
trade marks. The aim of Turkish ready-made clothing at 2000s is to make Istanbul one
of the world’s fashion centers. More than one third of Turkey’s export made in last

years is obtained from ready-made clothing industry.

Turkey ready-made clothing industry has become one of the most important
sectors by making very fast progress since it had deep-seated changes in 1980.
Industry consists of product design, product improvement and discursive. Sewing
units connected with these, industrially. On the one hand, sector has an important
place as national income and the usage in service, on the other hand. It’s value added

to Turkish economy escalades day by day.

Sale improvement efforts try to attact consumer behavior by using social
learning tenets. In the explanation of consumers’ buy decisions or consumer behavior,
behavior sciences gives important and helpful chies. By using various science
branches and searching the factors that attract consumers’ buy preference and
behavior, whether consumers take into consideration the cut price sales in the end of
the seasons or not has been wanted to be determined. While this has been done,
various reference books and autcomes from the results of the questionnaire studies

have been used.

The results of the questionnaires have been appreciated by the programs of
Excel and SPSS computer and hypotheses have been tested. As a result of these
questionnaires, the fact that cut price sales, which are made in the end of the seasons,
at ready-made clothing sector. Dont” impress consumer buy preference and behavior a

lot has been determined.



Key Words:
Consumer

Consumer Behavior
Purchasing Behavior
Ready-made Clothing
Cut Price Sale

iv



ICINDEKILER
Sayfa No
OZET......oooeee ettt i
SUMMARY ettt st e e e et g e s s e e streresa b s ase st en s s eserasesane iii
ICINDEKILER oo sesssanssse s v
TABLOLARLISTEST .o essssssssssanssss e viii
SEKILLER LISTEST oo eee s sees e seesenee xi
GIRIS ...ttt 1
BIRINCi BOLUM
1. TUKETICI DAVRANISININ PAZARLAMA TEORISI iCINDEKI
YERL ettt 3
1.1. Pazarlama TQOTIST  ...c.cocooeeieeiiiieeeccreie et 6
1.2. Pazarlamada Tiiketici Tercih ve Davramiginin Yerd ..o, 8
1.2.1. Tuketici Kavrammn Tanmi ............coooeiivreeiieeececeeee e, 11
1.2.2. Pazarlamada Tiketici Davramgimin Yerik ..., 12
IKINCI BOLUM
2. TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLART  ..........occooooeennn. 15
2.1. Tiiketicilerin Satnalma Davramglarmm Etkileyen Faktérler ... 15
2.1.1. Sosyal Faktorler ... 17
2.1.1.1. Kiilttir ve Alt KGHUT ...oooveniecc e 17
2.1.1.2.S0syal Siif ... 20
2.1.1.3. Referans (Damgma, Ormek Alma) Gruplar ..............ccccc......... 21
2.1.1.4. Aile ve Arkadag Cevresi  .....c.cooooviiiiiiieieee 22
2.1.2. Psikolojik Faktorler ...........ccccoovioiiiiiiiee e 23
2.1.2.1. Gudileme (MOHVASYON)  ...ccooovevieeicreceeeeeeece et 23
2122  Algllama e 26
2123, Tutumlar ..o 27
2124 OBIENME  ..oooooovieieceeceeeeeeeeeeeeeeeeee e 28
2125 Kislk Lo e 30

2. 1.3 Kisisel Faktorler ..o 31



2.13 Kigisel FaktOrler ..o 31
2.1.3.1. Demografik Faktorler ... 31

2.1.3.2. Durumsal Faktorler ...........cccoooeieeiiieniierinecnsioneeenenieannenas 32

2.2 Tiketicinin Satinalma Karar SGreci .........c.ccoooooiiiiiiiinni e 33
2.2.1.Satinalma Karar Tipleri =~ ..o 35
2.2.1.1. Rutin (Otomatik, Ahgilagelmig) Satinalma Davramgt ... 35

2.2.1.2. Siurh Sorun Cozme (Smirch Karar Verme) ... 36

2.2.1.3. Yaygm (Kapsamh, Ahgilagelmis) Satinalma Davramsn  ....37
2.2.2.Satmalma Karar1 Almada Agamalar  ..........c.cooevvveieiiiiiciceerecece 39

2.2.2.1. Bir Ihtiyacin Duyulmas: (Sorunun Varhgm Farketme) ....40
2.2.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (En Uygun Coziim Arama) ....42

2.2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi ............cccooeeiirieireennne. 43

2.2.2.4. Satinalma Kararimn Verilmesi ..., 43

2.2.2.5. Satinalma Sonrast Duygular ... 44

2.3. Titketicinin Tatmini ve Sikyet Davramgt ..o 45

2.3.1. Tiketicinin Tatmin Kaviami ........ccoooeiiiiiioieneeeeeneeeeeee s 48

2.3.2. Toketicinin Sikiyet Davramgi Kavramm = ..., 49

2.4. Turkiye’de Tiiketicinin Korunmast Kavrami .............ccccooovervevinincninncernnn, 51

2.4.1. Tuketicinin Korunmasmum Anlamt ..., 51

2.4.2. Tiiketicinin Korunmasimn Onemi ve Gerekdiligi ~ .......c.coooovinennnn. 54

2.4.3. Tiketici Nasil Korunacak? — ....c..cccooevrirnenneiecineieese s 55

2.4.4 Toketicinin Haklart ..., 60

2.4.5. Turkiye’de Titketicinin Korunmas: Konusunun Geligimi. = ................ 64
UCONCE BOLUM

3. TORKIYE’DE HAZIR GIYIM SEKTORU  .......ccoooccooiiiec 67

3.1. Turkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Geligimi ... 70

3.2. Tirkiye’de Hazwr Giyim Sektoriiniin Dig Ticareti  ..........ocoooooevieeeiiicnn, 73

3.2.1.Turkiye’nin Hazir Giyim Thracatt ..o 75

3.2.2.. Turkiye’nin Hazir Giyim Ithalatt ..o, 79



vii

DORDUNCU BOLUM
4, HAZIR GiYiM SEKTORUNDE MEVSIM SONU INDIRIMLI
SATISLARIN TUKETICILERIN SATINALMA TERCIHLERI

UZERINDEKI ETKILERE e 81
4.1. Hazr Giyim Sektériinde Mevsim Sonu Indirimli Satiglar ...........c................ 81
4.2. Hazir Giyim Sektoriinde Mevsim Sonu indirimli Satiglarin Titketicilerin

Satinalma Davramslan Uzerindeki Etkilerinin Istatiksel Analizi  ............... 85
4.2.1. Anket Katthmetlannm Kisisel Bilgilerine Gore Dagibmlan ............86

4.2.2. Anket Katilimcilanimin Genel Sorular Dogrultusunda Cevap
Dagihmian e 88
SO et bttt ettt ea et ene 110
KAYNAK A et et sae st ese e 112

EK: Uygulanan Ankete Iliskin Sorular ..o 117



viii

TABLOLAR LISTESI
Sayfa No
Table 1: Karar Verme Tiirlerinin Kargilagtirilmasi..............ccocoeeieeniinnieeniinenn. 38
Table 2: Tirkiye’nin Yillara Gore Hazir Giyim IThracat: (Milyon Dolar)............ 78
Tablo 3: Tirkiye’nin Yillara Gore Hazir Giyim Ithalati (Milyon Dolar) ............ 80
Tablo 4: Katiimcilarin Cinsiyetlerine Gore Yiizdelik Frekans Dagihmu............. 86
Table 5: Katihmcilann Yag Gruplarina Gore Yiizdelik Frekans Dagilim.......... .86
Tablo 6: Katthmcilann Meslek Gruplarina Gore Yizdelik Frekans Dagilim.... 87
Tablo 7: Katthmeilarnn Egitim Durumlarina Gore Yizdelik Frekans Dagiimi.. 87
Tablo 8: Katthmcilarin Gelir Durumlanna Gére Yiizdelik Frekans Dagihimu. ... 88
Table 9: Katilimcilann Kiyafet Segiminde Tercih Ettikleri Yerlerin Frekans
Dagihm Tablosth.........coooiiiii et 88
Tablo 10: Katthmcilanin Giyim Aligveriglerinde Tercih Ettikleri Yerlerin
Frekans Dagilum Tablosu............oovviieriiieiiieeecerec et 89
Tablo 11: Katihmcilann Giyim Aligveriglerini Ne Zaman Yaptiklanm
Gosteren Frekans Dagilim Tablosu.........ocooooooviiiiiiieiiee 89

Table 12: Katihmetlann Kullandiklan Uriinlerin, Siirekli Bir Aliskanlik ve
Tercih Haline Gelip Gelmedigini Gosteren Frekans Dagihm

TaDIOSU. ..ottt ettt 90
Tablo 13: Katihmcilann Mevsim Sonu Indirimli Satiglart Takibini Gosteren
Frekans Dagihim Tablosu...........ccooeiiiiiiniiiieee e 90

Tablo 14: Katihmcilarnin Egitim Durumlan ile Mevsim Sonu Indirimli
Satiglarin, Tuketicilerce Tercth Durumunu Gosteren Kontenjans

TabIOSU. ... 91
Tablo 15: Katthmcilarin Gelir Diizeyleri ile Mevsim Sonu Indirimli Satiglarmn,
Tiiketicilerce Tercih Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu............ 93

Table 16: Katihmeilarin Indirimli Olan Urtnler ile Kargilagtiklarmda Tercih
Ettikleri Ahgverig Tarzimin Digina Cikap Cikmadiklarm Gosteren
Frekans Dagthm Tablosu...........c.ocoooeviinniiniicceee e, 95



Table 17: Katihmcilarin Yaglan le indirimli Olan Uriinler Gordiiklerinde

Tercih Ettikleri Aligveris Tarzinin Digina Cikip Cikmadiklarm

Gosteren Kontenjans Tablosu............coccovveiieciiicieinneeneicceecccecieees 96
Tablo 18: Katthmcilann Yaglan Ile indirimli Olan Uriinler Gordiiklerinde Tercih

Ettikleri Ahgveris Tarzimn Digina Cikip Cikmadiklanim Gosteren

Kontenjans TablOSu............ccovvieioiieeieciecieeeieeeeseseeeeaeseamessneeseesnrenns 97
Tablo 19: Kattlimeilarin Mevsim Sonunda Yapilan Bir Indirim Ile

Kargdagtiklarinda, Ihtiyaglan Olmasa da Fiyati Uygun Diye Algverig

Yapip Yapmadiklarim Gosteren Frekans Dagibim Tablosu................. 99
Tablo 20: Katthmcilann Modas: Gegtigi Halde Indirimde Fiyat1 Uygun Diye

Bir Kuyafeti Satmalma Durumlanm Gosteren Frekans Dagilim

TADIOSUL . .....eviteeiciieiiet et ere e a e e e te st et ae e e na s eseacnnesenesnenaenee 99
Tablo 2i: Katthmcilarin Alacaklart Kiyafetlerde Markalt Uriinleri Tercih Etme
Durumlarim Gosteren Frekans Dagihim Tablosu...............ccooooi, 100

Tablo 22: Katiimcilann Markali Uriinlerin Mevsim Sonu indirimli Satig
Donemlerini Takip Etme Durumlanm Gésteren Frekans Dagim

Tablo 23; Katthmcilarm Meslekleri ile Markalt Uriinlerin Mevsim Sonu Indirimli
Satig Dénemlerini Takip Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu ...... 101
Tablo 24: Katihmclarn Hazir Giyim Ahgveriglerinde, Firmalarin Promosyon
Caligmalarinin Aligveris Tercihlerine Etkilerini Gosteren Frekans
DaBilm TablOSU.........ccoveierieeeerceeeeeee ettt 102
Tablo 25: Katthmeilarin Gelir Diizeyleri Ile Hazir Giyim Algveriglerinde,
Firmalann Promosyon Calismalarimin Alhigverig Tercihlerini Etkileme
Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu..............c..oocoovivveviiiricenecncnnn, 103
Tablo 26: Katiimeilarm Egitim Durumlan lle Hazir Giyim Aligveriglerinde,
Firmalarm Promosyon Caligmalarinin Ahgverig Tercihlerini Etkileme
Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu...........cocvoeveeieiiieieecvienecne. 105
Table 27: Katidimcilann Aligverig Yaptiklan Magazanin Konumunun Aligverig
Tercihlerine Etki Ettne Durumunu Goésteren Frekans Dagilim

Tablo 28: Satinalman Bir Kiyafeiin Magazaca Degistirilmesinin, Magaza Tercih
Etmesine Neden Olma Durumunu Gosteren Frekans Dagilim Tablosu.. 107



Tablo 29: “Tiketicilerin Korunmas: Hakkindaki Kanun” ile ilgili Bilgiye
Sahip Olma Durumunu Gosteren Frekans Dagilim Tablosu.............
Tabl0 30: Kathmailann Egitimler ile Tiiketicilerin Korunmas: Hakkindaki

Kanunu Bilmeleri Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu.............



SEKILLER LiSTESI

Sayfa No

Sekil 1: Pazarlama Anlayigindaki Asamalar- Yaklagimlar.......................c.......... 5

Sekil 2: Tiketicinin Satinalina Davramgm Etkileyen Fakiorder....................... 16

Sekil 3: Ailenin Tiiketim Davratusi ve Pazarlama Stratejisi.................ocoen........ 22

Sekil 4: Gudilenme Stireci Modeli...............c.oovviveeeieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeveeraens 24

Sekil 5: AIHAMNA SUIECH. .....ooeooeeoeeeeeeoeeeeeeoeesoeeeeeee oo 27
Sekil 6: Tiiketici Satinalma Karar Sirecini Etkileyen Faktorler ve Satinalma

Karar Siirecinin Aamalar ..............c..c.ocoooiveieeeiveeieeeseeeeeeeaee e 40

Sekil 7: Tiiketicinin Tatmin ve Sikayet Davranisi Modeli..................cooce....... 47

Sekil 8: Tiiketicinin Sikdyet Egilimleri ve Davramst.................ccoovevvueeeeuennn.... 50



GIRiS

Hazir giyim sektorii, diinyamn en biiyiik ve en diizenli yapisina sahip 6nemli
bir sanayi sektoriidiir. Bu sanayi sektoriinde ozellikle geligmekte olan ulkeler, tekstil
ve hazir giyim ihracatlariyla diinya ticaret hacimleri igerisinde buylk paylara
sahiptirler.

Turkiye’de tekstil ve hazir giyim alanlarinda ciddi bir sanayi deneyimi ve
teknolojik birikim mevcuttur. Tekstil sanayiinin i¢ pazardaki en biiyikk miisterisi hazir
giyim sanayiidir. Hazir giyim olmadan yani sadece ihracata yonelik bir tekstil
sanayiinin varligum sirdiirebilmesi ¢ok zordur. Difer taraftan hazir giyimin emek-
yogun bir sektor olmasi nedeniyle istihdam agisindan da imalat sanayiinde énemli bir

yeri vardir.

Satig gelistirme ¢abalari, tiiketici karar verme siirecinin her agamasinda
karsimza ¢ikan, dolayistyla titketici davramglarim etkileyen bir tutundurma karmasi
elemamdir. Mevsim sonlarnda yapilan indirimli satiglar da, bu tutundurma g¢abalari
icinde yer almaktadir ve mevsim gegislerinde, magazalarin ellerinde bulunan
stoklanim eritmek amaciyla uyguladiklan bir satis yontemidir. Degisik sosyo-kiiltiirel
durumlara sahip tiketicilerin satig geligtirme ¢abalarina bakig agilari, tercihleri ve bu
gabalardan etkilenme dereceleri farkhidir. Boylelikle satig geligtirme ¢abalarinin,
tuketici satinalma tercih ve davraniglarina etkisi agisindan birbirinden farkli sonuglara

ulagmast miimkindir.

Calismamizin  birinci boliimiinde; tiiketici davramgimn pazarlama teorisi
icindeki yeri ve tiiketici davramig modelleri aragtinlmig ve kavramlarla ilgili genel
tanimlamalar yapilmgtir.

Ikinci bolimde; tiiketicilerin satinalma davramglanm etkileyen faktorler
ayrintilanyla  aragtinlmug, satinalma karar siireci ve karar almadaki asamalar
kademeler halinde belirtilmistir. Tiiketicilerde olusan tatmin ve sikayet, davramsg



bilimleri agisindan incelenerek tiiketicinin haklari, korunmasimn 6nemi ve gerekliligi

konular tizerinde durulmustur.

Ugiincii boliimde; TFiirkiye’deki hazir giyim sektoriiniin geligimi ve dig ticareti

incelenmigtir.

Dordiinct  boliimde; hazir giyim sektériinde mevsim sonlarinda yapilan
indirimli satiglar agiklanmaya g¢aligiimig ve konuyla ilgili anket c¢aligmasi yapilarak
hazir giyim sektériinde mevsim sonu indirimli satiglann tiiketicilerin satmalma
davramsglan {izerindeki etkilerinin istatiksel analizi yapilmis ve bunun iginde
tanimlayic arggtﬁ"ma modelleri kullanlmgtir. Edirne ilinde tesadiifi 6rnekleme
yoluyla 182 kisiden 29 sorudan olugan bir anket formunun cevaplanmas: istenmigtir.
Elde edilen veriler SPSS bilgisayar paket programlan yardimyla degerlendirilerek
yorumlanmugtr, ‘



BIRINCI BOLUM

1. TUKETICI DAVRANISININ PAZARLAMA TEORISi ICINDEKI
YERI

Pazarlama, mal ve hizmetlerin, freticiden tiiketiciye akigim saglayan isletme
faaliyetlerini kapsar. Pazarlama Yoneticisi, pazarlama bilegenleri dedifimiz mamul,
fiyat, tutundurma ve dafitin faaliyetlerine saghikli bir gelecek hazirlayabilmek icin,
bunlara iligkin kararlar vermeden once, hitap ettiji pazar ve bu pazardaki tiketicileri
tammak ve bunlara uygun pazarlama bilegenleri geligtirmek zorundadir.

Tiim pazarlama ve belki de insan ¢abalarmin hedefi, tiketicilere ve onlarm
tatminine doniktir. “Tiketici”, oOzellikle tiikketim mallari pazarlamasinda dagitim
kanallarmin son halkasi, belirli haklara sahip tam yetkili bir iiyesidir. Bu bakimdan
pazar firsatlanmn analizinde baglangi¢ noktasini “pazarlar” ve 6zellikle “tiiketici” ve
“tiiketim mallan™ pazaar ohugturar .

Modem pazarlama, “titketici ihtiyag ve isteklerinin neler oldugunu” ve “hangi
hedef pazarlarda daha basanth olunacafim” belirlemeye ve bu pazarlara “uygun
mallar, hizmetler ve programlan gelistirip uygulamaya koymaya™ yonelik faaliyetler
butiiniidiir. Bu faaliyetler, igletmenin en digsa doniik faaliyetler grubunu olugturur ve
sayisiz cdig faktériin etkisi altinda, belirsizlikler ve risklerle dolu bir ortamda
yiritiliifler. Dolayistyla pazarlama, 6zellikle globallesmenin ve tilkeler arasinda
karsilikh bagimliigin artu@y giiniimiizde, igletme yonetiminin giderek daha karmagk
hale gelen ve yonetimi zorlagan bir boliminG olugturar® Pazarlama yoneticisi de
pazar ve pazardaki tiketicilerin 6zelliklerine uygun olarak, gerek organizasyon ve

! Omer Baybars Tek, (1991): Pazarlama Ilkeleri ve Uygulamalar Memieket Matbaacilik fzmir: s.125
2 jsmet Mucuk, (1994): Pazariama ITkeleri, Der Yaymlan, istanbul: 5.3



gerekse pazarlama bilegenleri bazinda degisebilmelidir. Biitiin bu degisiklikler ve
saflikh bir karar icin pazarlama yoneticisi, tiiketici bilgisine ihtiya¢ duymaktadir.
Tiiketiciden habersiz bir yonetici, pazarlamaci olarak nitelendirilemez .

(Cagdas pazarlama kavrami, tiiketicinin ihtiyag ve isteklerinin tatminini hedef
alan bir kavramdir. Tiiketici davramglanmn incelenmesi sonucu elde edilebilecek
bilgiler  ¢er¢evesinde, pazarlama uygulamalarna  gosterilebilecek  tepkiler
belirlenebilir. Tiketici davramglanmm anlagiimasi, c¢agdas pazarlama anlayisi ve
uygulamalarimn temel tagim olusturmaktadir.

Cagdas pazarlama kavrarm birbiriyle baglantih ii¢ ana konu iizerine insa
l.l . Stil' (4):

-Tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmeyi amaclamak ve bu konuda
duyarh olmak. Sadece iiriin ve hizmetlerin sunulmasi, kuruluglann amagclart olmaktan
cikmakta ve iiriinler titketici tatminine ulasmada araclar sekline déniismektedir.

-Sozii edilen tiiketici tatminine ulagmak igin, hem pazarlama cabalan kendi
aralarinda hem de pazarlama ile kurulusun diger fonksiyonlan arasinda bitiinlesik bir
yap gerekmektedir.

-Uzun donemli kérhh@i 6n plana c¢ikarmak ve kisa donemb kérhhklardan
gerektifinde vazgegebilmek zorunludur. Tiketicilerin ihtiyaglanm belirlemek ve
bunlan tatmine yonelik egilim, basta aragtrma ve gelistirme olmak iizere bircok
alanda yatirimlan gerektirmektedir. Bunlarn getirilerinin ise daha ¢ok uzun doénemli
olabilecegi unutulmamahdir.

3 Mubhittin Karabulut, (1981): Tiketici Davramg, Genigletilmis 3. Bask, Igletme Fakiiltesi Yayin No:
206, Istanbul: 5.3

* Yavuz Odabag, (1998): Tuketici Davramg ve Pazarlama Stratejisi, 2. Bask, Anadolu Universitesi
Yaym No: 908, Eskisehir; s.3-4



Cagdas pazarlama ya da tiketici yonli pazarlama anlayigi, felsefi bir evrim
sonunda olusmustur. Bu evrimde giniimiizdeki uygulama ve boyutuna gelmeden
once, triin/ diretim yonlii ve sati yonlii pazarlama anlayislan gecerli olmustur.

Sekil 1: Pazarlama Anlayigindaki Asamalar- Yaklagimlar
Uriin Yonlit Yaklagim

Uretim ve Urlin Endiistrivel Orgiit Disiik WHY@

Kaliteli ve verimli iretim ve buna ulagtiracak orgiitlenme gecerlidir. Ne

yapilirsa satithr diigiincesi hakimdir.

Satig Yonlii Yaklagim

Satig > Satig ve Reklan>¥ﬁksek Satig @

Kisa donemli planlar séz konusudur, saticimn ihtiyaglan on plandadir. Yiiksek

satts ile yiiksek kérlara ulagilacagi umulur. Daha ¢ok satict piyasasmmn hakim oldugu

durumda uygulanmmstr.

Tiiketici Yonli Yaklagun

Tiketiciler Biitiinlesik Pazarlama ™, Tiketicilerin Tatmini
Eylemleri Yoluyla Karkh

Tiiketicilerin ihtiyaglarinin tatmini ve bunu saglayacak bitiinlegik eylemler s6z
konusudur. Tiiketici ihtiyaglanmn tatminine yonelik iriinlere agirhk verilir. Uzun
doénemli kinn ancak bu sekilde saglanabilecedi diisiincesi hakimdir.

Bu yaklagimlar, aym ilke, aym donemde ve aym sektdér igerisinde farklt
kuruluslar tarafindan farkhi olarak benimsenebilmekiedir. Ancak, her kurulusun



benimsemeye ve uyum goistermeye cahisift yaklasmm olarak “cagdas pazarlama”
anlayigt gosterilebilir.

1.1. Pazarlama Teorisi

Teori; bilimsel aragtwrmalann sonucunda elde edilen, gegerliligi kanitlanabilen
hipotezler sistemidir. Olaylar arasmda kesfedilmis ve dogrulugu simanmus iliskilerin
genel modeller icinde toplanmas:t bigiminde ifade edilebilir. Teori iginde
sistemlestirilen bilgiler, olaylar arasindaki neden-somug iligkilerini agiklamaya ve
gelecek hakkinda ongoride bulunmaya yarar. Bilimsel gelisme, bilinmeyen iligkileri
agiklayan yeni teorilerin ortaya atilmasi ve mevcut olanlarin da dofruluk dereceleri
yiikseltilecek bigimde yeniden diizenlenmesiyle saglanabilir®.

Pazarlama; sosyal psikoloji ve psikoloji gibi davrams bilimlerine benzer bir
bilim olarak disiinilebilir. Ciinkii, pazarlamada sistematik ve organize olmusg bir bilgi
birikimi $6z konusudur. Bilgi saflamak ve hipotezleri test etmek igin bilimsel
yontemler kullandir. Eger olcii olarak dogal ve fiziksel bilimler alinrsa, o zaman
pazarlama tam bir bilim dali olarak kabul edilemez. Bugiin pazarlamada baz teorik
genellemeler ve gesitli pazarlama alanlarmda gelistiritmis teoriler olmasma ragmen,
genel bir pazarlama teorisi yokiur. Pazarlamamn devamh bir degigimle ve gesith
etkenlerle ilgili olmasi nedeniyle, belki bundan sonra da olmayacaktr.

Bu durumda pazarlamayr hem sanai, hem de bilim olarak kabul edebiliriz.
Sanat, pazarlama bilgisini nasil kullanacaklari gosterir. Bilim ise, sistemli bilgi

toplamay,, hipotez, teori, ilke gelistirmeyi ve bilimsel yontemlerden yararlanmay:

5 Halil Seyidogin, (1992); Ekonomik Terimler Ansiklopedik Sozlik, Giizem Yayinlari, No: 4, Ankara:
$.850



ifade eder. Bam pazarlama digiiniirlerine gore, pazarlama teorilerindeki geligmeler

yoluyla, gelecekte sanat yoni azalacak, bilim yonii giiglenecektir®®,

Pazarlama teorisyenlerinin amact saf bir teori geligtirmek degildir. Bu nedenle
teorik calismalarda, pazarlama ihtiyaglarnina yeterince cevap verebilecek hedeflerin de
gozden uzak tutulmamas: gerekir.

Pazarlama bilesenlerinin geligtirilmesine iligkin uygulamadaki c¢aligmalann
etkinlidini aritrmak igin, teorik alanda boyutlart yine sistematik agiklamalardan 6teye
gecmeyen caligmalarda, firmalann “kdrlannin  sosyallestirilmesi” pazarlanmaya
cahgilmaktadir. Fakat bu korunun firmalarca biitiiniiyle benimsendidi ve uygulandig
soylenemez. Bunun en agitk gostergesi de, isletmelerin tiiketiciye verdikleri dnemdir.
Bu Onemin bir gostergesi de iade ve gikdyetlere gosterilen ilgi diizeyidir. Azgeligmis
ve gelismekte olan iilkelerde “unutulmus tiiketici” imajim silmek gerekir @,

Insamn ihtiyaclart ve bu ihtiyaclan karslamak icin kullanabilecegi teknoloji
hizla gelismekite ve karmagiklagmaktadir. Sunulan tGriinler ve farklh markalar,
genellikle kullamcilarin gereksinimlerini daha ¢ok, daha iyi ve daha ekonomik olarak
kargiladiklan iddiasinda ve ¢abasindadir. Bu; iretim teknolojisinin gelismesi ve bu
gelismenin maliyetleri azaltici yondeki etkisinden, yeni iiriin imkéanlarmin olmast ve
tiketicinin  sunulan  driinleri benimseyip satin almasina bagh olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Pazarlama teorisi bu durumu normatif olarak, tilketicinin isteklerinin
belirlenmesi, tatmin edilmesine ¢aligimasi1 ve bu yolla tiiketicinin refammn
arttirlmast yani, sosyal pazarlama kavramu olarak adlandinlmaktadirBu durumda

¢ Tuncer Tokol, (1994): Pazarlama Yonetimi, Uludag Universitesi Basimevi, U.U. Giiglendirme Vakfi
Yaym: No: 60, Bursa: s.9-10
" Karabulut, 1981: 13



firmalar tiketicilerin tatmin edilmesi ve refalimn arttnlmasi yolu ile hayatta
kalabilme ve amaglarma ulagabilmeye gahsacaklardir ©.

1.2. Pazarlamada Tiiketici Tercih ve Davramsmm Yeri ve Tiiketici

Davrams Modelleri

Teorik alanda ve igletmelerce pazarlama kavrammin benimsenmesiyle tiketici,
isletmelerin karar alam icerisinde gok onemli bir yer tutmaya baglamustr. Oyle ki,
titketici bir bakima pazarlama teorisi ve uygulamasimn gelismesinde motor gorevi
gormiistir denilebilir. Nitekim, hedef pazarm segiminden pazarlama bilegenlerinin
geligtirilmesine kadar her alanda tiiketici tatmini damgasim bulmak miimkiindir®.

Diinya iizerinde yer alan tiim insan topluluklannda, piyasaya arz edilmekte olan
mal ve hizmetlerin Gretim ve dagmim iglemleri belirli bir sisteme bagh olarak
yiiriitiilmektedir. Basta ABD olmak iizere ekonomik agidan gelismis birgok Avrupa
iilkesinde, bu yapmin olduk¢a kompleks oldugu gorilmektedir. Tiim bu sistemlerin
temelinde de kitlelerin tiiketim kararlanm etkileyen cesitli fakiorler yatmaktadr.
Tiiketim ahgkanhklan ve insan davramslan ile pazarlama fonksiyonu birbirinden
aynimaz bir bitin olusturmaktadir'®.

Pazarlama kavrammm benimsemis igletmelerde tiiketici, pazarlama yéneﬁcisi
nezdinde, tepe yoneticisinin Uzerinde bir seviyeye yikselmigtir. Gilintmiizde
pazarlama kavramum benimsemis isletmelerde tiiketicisiz pazarlama distnilemez bir
hal almgtir. Ciinkii tiiketiciler ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglanm mal ve/veya
hizmet olarak kargilamak istemeleri sonucunda igletmeler iretim ve pazarlama
faaliyetlerinde bulunabilmektedirler. Pazarlama faaliyetleri, ekonomik mal ve

® ihsan Tung Seler, (1991): “Isletmelerden Tiiketicive Sevgilerle: Pazarlama Kavramina Doniis”,
Pazarlama Dinyast, Sayx: 28, 5.31
% Karabulut, 1981: 5.13
19 Mustafa Durmaz, (1995): Tiketici Davramglar, Ege Universitesi Basimevi, Ege Universitesi iletigim
Fakiiltesi Yayin No: 8, Izmir: 5.7



hizmetlerin promosyon, fiziksel dagiim kanallann ve araci kurumlar agisindan
geleceginin - tahminlenmesi, dagitun  ihtiyaglannin  genisletilmesi ve pazara
yerlestirilmesine iligkin tiim ¢abalan kapsar.

Tiketicinin arzu etmeyecegi bir mah veya hizmeti iretmenin higbir yaran
yoktur. Pazarlama tretici ile tiiketici arasinda yeralan ve taraflari biraraya getiren bir
kopriidiir. Isletmenin gevresi ile iligki kurmasim saglayan temel bir mekanizmadir @V,
Tiketici davramglanna  iligkin galigmalarin  amaci, ihtiyaclarm ne veya neler
oldugunun, nasil yonlendifinin ve pazarlama faaliyetlerinden nasd etkilendiginin
belirlenmesidir. Bu nedenle, pazarlama faaliyetlerinden ya da pazar ozelliklerinden
ekonomik yap1yi ayirdederek tiiketicinin roliinii belirlemek olduk¢a giictiir. Ayrica
pazarlamaya iligkin plan ve programlar hazirlamrken tiketicinin rolinii dikkate

almadan kararlar almak yanhs bir tutumdur®?.

Pazarlama, pazarlama problemlerinin ¢oziimii amaciyla gesitli disiplinlerden
yararlamr. Bunlar; psikoloji, sosyoloji, kiltiirel antropoloji, istatistik, matematik,
sistem miihendisligi, bilgisayar ve ekonomidir.

Ozellikle iktisat, sosyoloji, psikoloji, sosyal antropoloji gibi bilim dallar
pazarlamada tiketici davramglanmn agikbga kavugturulmasma iligkin ¢aligmalarda
¢ok onemli katkilarda bulunmugiur. Bu katkilara ragmen tiiketicinin hem dogal
(Freud), hem sosyal (Adler), hem katihmc1 (Jung) ve hem de varolugcu (Karl Jasper,
Jean Paul Sartre) ozellikleri, onu yine de kompleks bir pazarlama unsuru olmaktan
kurtaramamstir. Bununla beraber, pazarlama yoneticisi titketiciyi bu Ozellikleriyle
artik bir bitiin olarak gorebilmektedir''®. iktisat bilimi, tiketici davramglarm,
davramg bilimlerinden farkli sekilde; ¢ndegelen davramg bilimleri olarak, psikoloji ve
sosyoloji ise, yine birbirinden farkli sekillerde agiklamaya cahgirlar. Tktisat bilimi,
insamn tiketici olarak davramglarim “ekonomik adam varsayimina” ve “azalan

marjinal fayda™ kavramlanna dayandirirken; psikoloji, kisilik, algillama gibi kiginin i¢

1 Tokol, T., 1994: 8
2 Durmaz, 1995: 7
'3 Karabulut, 1981: 14
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veya igsel degiskenleri ile konuyu agtklamaya cahgir. Buna karsihik sosyoloji bilimi
de, davramglari, sosyo-kiltiirel faktorler diyebilecegimiz dig gevre faktorlerine aguhk
vererek bunlanmn (kiltir, alt kiiltiir, sosyal gruplar, aile gibi) insan davramglarim
yonlendirdigini savunur @9,

Tiiketici davramglan, ekonominin femel konulanndan birisidir. Tiiketici
davranslanmin  en  abgilnug tanmm; tiketicinin, eldeki mallarn birim fiyatlarim
gbézoninde bulundurarak, gelirinin kendisine dayattifi smurlar iginde muhtemel
degisik tiiketimler arasinda kendi tercihlerinin ifadesi olan segimleri yapabilecek
durumda oldufunu tespitten olugur. Tiketicinin segimlerinin akilsalhfi, baz
kogullann gerceklesmesi kayit ve sartiyla dogrulamr. Dolayisiyla tiiketicinin herhangi
bir tiiketim demetini herhangi bir bagka demetle kargilagtirabilmesi gerekir %,

Tiiketici davramslari ve motivasyon, birbirleriyle yakindan iligkili iki ayn
onemli konudur. Insan davramslarinda motivasyona iligkin bir model geligtirilmesinin
en Onemli nedeni,davramglarin temelinde yatan bir takim faktorler ve bunlar
arasindaki iligkinin belirlenebilmesidir. Boyle bir modeli geligtirebilmek igin ise teori
ve hipotezlere ihtiyag duyulmaktadir. Bunun kaynaBi, pazarlama, iktisat ve davrams
bilimlerinin de hareket noktasim olugturan, tiiketici olarak bireye iliskin perspektifler
ve bakis agilandir,

Tiiketici davrams, kisisel planda sadece giidiileyici faktorlerin, yani titketicinin
ihtiyaclanmin, gidiilerinin, algilamalarmin, kigilifinin ve 6grenme siirecinin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmaz. Tiiketici davramsi, pazarlama bilegenleri ve sosyo
kultirel faktorlerin giidaleyici faktorler iizerindeki nisbi etkisi sonucu olugur. Ayrica,
bir kismu sosyo-kiltiirel fakiorler arasinda sayilabilecek gelir, meslek, egitim,
ikametgah, yag, cinsiyet gibi demografik ve cografi (iklim, bolge, vb.)faktorlerin de
nisbi etkisinden s6z edilebilir.

" ismet Mucuk, (1993): Modern Isletmecilik, Der Yaymlan, istanbul: 5.214
15 Thema Larousse, (1996): Cilt 2, s. 342, Milliyet Yaynlani
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1.2.1. Tiiketici Kavrammn Tanumi

Isletme ve sosyal amagh orgiitler sadece tiiketicilere yarar sagladiklan siirece
toplumdaki rollerini yerine getirirler ve yasamlanm siirdiiriirler. Tiiketici istek ve
ihtiyaglanim  dikkate almayip gézardi eden isletmeler kendi sonlarm hazirlamug
oturlar. Oyleyse kimdir bu “tikketici™?

Tiiketici; bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin alarak kullanan veya tiketen
gercek veya tiizel kigileri ifade eder®. Tiiketimde bulunan kimsedir. Yani mal ve
hizmet satmalan ve bunlan ihtiyaclarim kargillayacak bigimde kullanarak fayda
saglayan kimsedir. Tiketiciler, mal ve hizmet satalmakla bir yandan {retim
kesimlerine talep olustururken, difer yandan da emek, sermaye ve dogal faktorlerin
sahibi olarak bu sektorlere iiretim faktorleri arz eder ve bir gelir saglarlar. Boylece

ekonomide mal, para ve iiretim faktorleri tiretici kesimlerle, tiketici kesimler arasinda

siirekli bir dolagim olugtururlar 7.

Tiketici, kendisinin ve ailesinin istek, ihtiyag ve arzularnim tatmin etmek
amaciyla pazarlama bilesenlerini (mal, fiyat, tutundurma, dagitim) satm alan veya
satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir.

Tiiketicinin isletmenin ne pazarladifma bakig agisi da Onemlidir. Nitekim,
aslinda bir igletme mal veya hizmet degil, aslinda bir “tatmin” yaratmakta ve hedef
tilketicisinin sorununun “¢6ziimiini™ pazarlamaktadir. Bu tatminin hedef tiketicideki
noksanhifi veya ¢Ozimiinin miimkin olmamasi, isleimenin fonksiyonunu yerine
getirememesi gibi bir sonucu verebilmektedir. Diger bir deyisle, isletmenin neyi, ne

kalitede iiretecegi konusundaki son sozii, “tiiketici” soylemektedir *®,

16 Resmi Gazete, 08.03.1995 Tarih ve 22221 Sayili
'7 Seyidoglu, 1992: 884
12 Karabulut, 1981; 15
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Bir iriiniin veya mamuliin degerlendirilebilmesi yani bir mal olabilmesi, onu
satin alacak titketicinin var olmasina bagh oldugu igin tiketici ve onun zorunluluklan
ile arzulan biitiin pazarlamaya hakimdir. Tiketicinin bu isteklerine boyun efmek, ona
uymak, onu tatmin etmek kisaca arzu ve isteklerine tabi olmak sarttir. Bu suretle
“tiiketici” hangi tip insan olursa olsun karar veren tek kigidir. Her imalat, tretici ve
satici bu mutlak hakimin (karar veren) arzularim kollamak, tammak, onlara uyum
gostermek zorundadir. Ancak bu agamadan sonra tiiketicilere gore diizenleme, tamima
ve en sonunda da mal ya da hizmetini satma olanagmna ulasabilir .

1.2.2. Pazarlamada Tiiketici Davramsimin Yeri

fsletme egemenligindeki pazarlardan tiiketici egemenligindeki pazarlara gecis
ile tiiketiciye ve pazarlama faaliyetlerine verilen 6nem artmaktadir. Glniimiiz geligmig
iilkeleri, pazarlama faaliyetlerinde kargilagtiklan sorunlani, tilketiciye verdikleri 6nem
olgiisinde  ¢ozebilmiglerdir. Tiketici gerceginin anlagilmast sonucu pazarlama
yoneticileri, tiiketicilerin satnalma davramglan ile bu davramslan belirleyen
motivasyonel ve demografik faktorlerin ayn ayn ve kendi aralanndaki etkilerinin
yoniing ve derecesini tayin etme konusunda yogun ¢alismalara girismiglerdir®®.

Toplumu olugturan bireylerin tutum ve davramsglarim belirleyebilmek amaciyla
gergeklestirilen aragtirmalar biiyilk 6neme sahiptir. Ciinkii bu gahgmalar oncelikle
kaynaklanin etkin bir bigimde kullammu ve pazarlamaya iliskin problemlere etkili
¢oziimler bulmak amaciyla gergeklestirilmektedir.

Pazarlama  fonksiyonlarma  yonelik  yuriitilen ¢aligmalann  titketici
davramglanmin ¢6ziimlenmesi agisindan iki onemli motifi igerdigi gortlmektedir. Bu

motiflerden ilki; makro pazarlama agismdan toplumu olugturan bireylerin

' Durmaz, 1995: 39
20 Ahmet Sahin, (1997); “Tiiketicinin Korunmasinin Onemi”, Standart Dergisi, Sayr 427, 5.99
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ihtiyaglanmin  tammlanmasidir.  Tkincisi ise ekonomistlerin, kamu kurum ve
kuruluglarinda caligmakta olan planlamacilann, st diizey yoneticilerin vb. nin ulusal
capta karar verirken, toplumun yapisma, Ozelliklerine vb. bilgilere duyduklan
ihtiyacin giderilmesidir. Bir bagka neden ise, mikro pazarlama problemleri ile
ufraganfarn, bir kurulus ya da organizasyonun pazarlama g¢aligmalarim
yonlendirebilecek isadamlanmn spesifik elemanlarin yonetiminde duyduklan bilgi
ihtiyacinin kargilanmasidir @0,

Tuketici davramgt, bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalan ile
ilgili eylemleri ve bu eylemlerden once gelen ve onlan belirleyen siiregleri igerir. Bu
tamm nihai tiiketici igin oldugu kadar,endiistriyel satnalici igin de gegerlidir.
Aralanndaki baghca fark, endiistriyel satinahciin davramslanna bagh oldugu 6rgiit
icinden de etkilenmiy olabilmesidir. Tiiketici davramg, kisilerarasi etkilesim
determinantlan belirleyicileri (kiltiirel, ailesel ve sosyal etkiler, 6rnek alma-referans
gruplan etkileri, sosyal katmanlar, fikir onderleri) ile kigisel determinantlarn,
“belirleyicilerin”  (gereksinimler, giidiler, algilama, tutumlar, Oogrenme) bir

fonksiyonudur @2,

Tiketici davramglannin incelenmesi ile, pazar tamma, hedef pazarimi segme ve
secilen hedef pazara uygun pazarlama bilesenlerini (karmasini) belirleme ve genel
pazarlama stratejisi ve taktiklerinin etkinligi artar. Tsletmeler, tilketici davramglanim
bi¢imlendirmek ve degigime uZratmak yolu ile kurulus hedeflerine ulagsmayr ve
boylelikle rekabet avantajm elde tutmayr ister. Her ne kadar tiiketicilerin isletme
faaliyetlerini bigcimlendirdigi ve faaliyetleri yonlendirdigi digindlirse de, pazarlama
programlan tiketici davramgim etkilemek iizere planlanmigtir.

Pazarlama anlayiginda, basit olarak “iretilmis mali hareket noktasi alip, ne
olursa olsun satma ¢abasi” olarak ifade edebilecegimiz satig anlayigindan tamamen
farkh olarak, pazarlama, iretim oncesi baglayan bir faaliyet olarak ele alinmaktadir.

2! Durmaz, 1995: 5-6
2 Mehmet Olug, (1991): “Satinalicilarin Davramglarinin Dinamikleri 17, Pazarlama Dinyast, Say: 27,
5.2
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Boylece pazarlama yonetimi, daha mamulin tretiminden Once pazarlama
faaliyetlerine baglamakta, pazarlanacak mal veya hizmetin bugiinkii ve gelecekieki
tiiketicilerinin ve potansiyel tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini belirlemeye
¢ahgmaktadir. Bunun i¢in de, pazarnn ve pazan olugturan tiiketicilerin davramglarinmn
daha iyi bir gekilde analiz edilerek tammlanmas: gerekmektedir®. Pazarlama anlayig
ile tilketiciyi tatmin ederek kira ulagmak amaglanmakta ve bu amaca yoénelik olarak
uygun plan ve programlann hazirlamp uygulanmas: sézkonusu olmaktadir. Hedef
pazan belirleyip, o pazardaki tiiketici ihtiyaglanm iyice anlayip, onlan tatmin etmeyi
6n plana alan bu unsur, pazarlama anlayigimn en temel diregi nitelifindedir. Arbk
iizerinde 1srarla durulanmal ve hizmetler degil bunlar araciifiyla kargilanacak
tiketici istek ve ihtiyaglardur.

Tiketici davramgi diye, buttnlegtirilip iglenmis bilgiler sonunda elde edilen
tepkilere (cevaplara) diyoruz. Tuketicinin, pazarlama yoneticisinin karar alamnin odak
noktast olusu, onun davramgimn sistematik olarak olgiilmesi ve tahminini gerekli hale
getirmektedir. Ancak bu sistematik aragtirmalar, olgmeler ve tahminlerdir ki,
tiketiciyi gergek deferine erigtirebilir. Boylece bir sistematik caligma, igletmeler
agisindan titketici davramginm olugturulmasinda tiketiciye iligkin bagh degiskenler
(guduleyici faktorler) ile bagimsiz degigkenler (pazarlama bilegenleri ile sosyo-
kiiltiirel faktorler) arasindaki iligkinin derecesinin sistematik olarak ortaya konmasiyla
baglar @4,

Igletmelerin hedef pazannda yeralan tiiketici, kendisine sunulan yeni pazarlama
bilegenlerini, kendi tiiketim sistemi iginde degerleme ve bunlart kabul veya reddetme
durumundadir. Bu karar, tiiketicinin tiiketim sistemine sunulan “yeni bir soruna”
iligkin olmaktadir. Tiketiciyi sorun g¢oziicii bir yaklagmmla alan bu gériise gore,
tilketicinin gérevi bu sorunu kendince uygun bir bi¢imde ¢6zmektir. Biitiin bu
halkalann birlesmesi sonucu, tiketici davramg: bir sire¢ sonucu olusmaktadir Boylece
“tiiketici davramgt”, bir karar iglemi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir denilebilir..

B Mucuk, 1., 1994: 11
% Karabulut, 1981 14
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iKiNCi BOLUM

2. TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARI

2.1. Tiiketicilerin Satinalma Davramslarin: Etkileyen Faktorler

Tiketici davramglanmn ve bu davranglarn  gerisinde yatan etkenleri
agiklamanin  giigligt, konunun karmagk bir yapiya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Davramglar, bir yandan tiiketicinin bireysel ihtiyaglarmin ve
gldilerinin, 6frenme siirecinin, kigiliginin, algilamalann, tutum ve inanglarmin
etkisiyle; 6te yandan, kiginin iiyesi bulundugu toplumda, kiiltir, sosyal smif, referans
grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktérlerin etkisiyle ortaya gikar. Ayrica isletmelerin
pazarlama ¢abalarmin da davramglarda etkisi olur @,

Taketici pazarlan tiiketicilerden olustufuna gére bu pazarlanin niteligini de
tiketici (insan) davramslan gekillendirir. Tiketici davramgi; bireylerin ekonomik
degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalanyla dogrudan ilgili etkinlikler
ve bu eikinliklere yol agan, belirleyen karar siireleridir. “Tiketici davrangs”,
gergekte titketimi defil, tiketicinin ve hatta tilketicinin satinalmaya iligkin karar ve
eylemlerini inceler. Bu bakimdan titketici pazarlanmt  anlayabilmek ve
degerlendirebilmek icin tiketici davramglanm etkileyen faktorlerin ve davramglanm
incelenmesi gerekir. Bu aym zamanda, tiiketici yonli modern pazarlama anlayisinin

bir geregidir.

% Mucuk, I., 1994: 79-80
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Tiiketicinin satinalma kararlan veya tiiketici davramslarm agiklamada davramsg
bigimleri onemli ve yararh ipuglan vermektedir. Pazarlama yoneticilerinin kontrol
edemedigi, fakat satinalma kararlarma etkisi gozardi edilemeyecek faktorler vardir.
Tuketicilerin satmalma kararlarinda sosyal (sosyo-kiiltiirel), psikolojik, kisisel ve
ekonomik nitelikteki gesitli faktorlerin etkisi vardir. Sézkonusu faktorleri dort ana
baghk altinda toplayabiliriz:

1- Sosyal Faktorler: Kultiir ve alt kaltiir, sosyal simf, referans gruplan, aile ve
arkadas ¢evresi:

2- Psikolojik Faktorler: Gidiilenme, algilama, tutumlar, 6grenme ve kisilik

3- Kigisel Fakiorler: Demografik faktorler, durumsal faktorler

4- Ekonomik Faktorler: Gelir diizeyi, fivat, teslim, odeme kogullar, saiig
hizmeti.

Sekil 2: Tuketicinin Satinalma Davramgim Etkileyen Faktorler

SOSYAL KI$ISEL EKONOMIK
-Kiltiir ve Alt Kiiltiir -Demografik -Gelir Diizeyi
-Sosyal Simuf -Durumsal -Fiyat
-Referans Gruplan -Teslim
-Aile ve Arkadas Cevresi ~Odeme Kogullan
" v el
PSIKOLOJIK FAKTORLER

-Giidillenme

-Algillama

-Tutumlar

-Ogrenme

Kisilik

!

Uriin veya Hizmeti Satmaima]
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2.1.1, Sosyal Faktorier

Tiiketicinin iizerinde etkili gevre faktorlerinin bir kismu, onun iginde yasadifn
sosyal cevreye aittir. Bu nedenle titketici davramglarinm ne ydnde geligecegini
kestirebilmek icin bu sosyal faktorlerin yakindan tamnmasi gerekir.

Tiiketicinin talep ettifi her maln, onun ekonomik kullamlma amaci yamnda
sosyal bir anlam verme egilimine sahip oldugu da gozlenebilmektedir. Satinalma
amaci ne olursa olsun, tikketici bir mal satn alirken, onda etkisi altinda bulundugu
sosyal faktorlerin tayin ettigi baz 6zellikler arayabilmektedir.

Tiiketici davramslan toplumun cegsitli diizeylerince etkilenmektedir. Bunlar;
1- Kiiltiir ve alt kiltiir

2- Sosyal simf

3- Referans gruplan

4- Aile ve arkadag gevresi

2.1.1.1. Kiiltir ve Alt Kiiléir

Davramglan en genig bigimde etkileyen unsur, kugkusuz iginde yasadifnmiz
kultirdur. Tiketici davramglarima etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi
kiiltiirin etkisindedir. Bir dlkenin kiiltiirii, o dlkede iiretilen triinlerin belirlenmesine
oldugu kadar, titketimine de etkide bulunur. Bu yiizden, toplumun inan¢ ve deger
yargilaninm bilinmesi ve bunlann, toplumun iyeleri dizerindeki etkilerinin incelenmesi
pazarlamacilar icin vazgegilmez bir gorevdir @°.

Her fert belli bir toplumun dyesi oldugundan, onun bitiin davramglarinda da
bagh bulundugu toplumun kendine has kiliiiriiniin etkisi bulunacaktir. Nitekim

% Odabast, 1998: 144
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insanlar biyolojik ihtiyaglarim tatmin eden araglar ve milli kiiltir farklanom varhg
nedeni ile toplumun kendine has baza dzelliklerine sahip olabilmektedir.

Cesitli bilim ve fikir adamlan tarafindan, gok sayida kultiir tamm yapilmugtir.
Bu tammlar iginde EB. Tylor'unki bu sahada en gok bagvurulam ve s6zii edileni
olmustur. Kultiir kavramina, fonksiyonel bir bakis agis1 getiren Tylor’un kiiltiir tamm
soyledir: “Kiltar, bilgiyl, imam, sanat ve ahldky, orf ve adetleri, ferdin bagh oldugu
bir toplumun idyesi olmasi sebebiyle kazandify aligkanhklann ve biitin maharetieri
icine alan karmagk bir bistindir*®”. Kiltirel degerleri anlamak, pazarlamacilar igin
son derece onemlidir. Cinki kiltiir, diinya {izerinde yoreden yoreye degisir ve diinya
pazarlamasimn bagansim etkiler. Kiiltiir sosyaldir. Organize olmus karmagik bir
toplumda birarada yagayan insanlarca ofrenilerek kazamlir. Toplumlarm varlig igin
temeldir. Dinyada ¢ok farkh kiiltiirler vardir ve herbiri insanin varolma amacina
yonelik kendi varsayinlanim ortaya koyar.

. Tiketici davramst agsindan onemli olan kiltiir tammm Linton’un tammdir.
Linton’a gore kultiir, belicli bir toplumun iyeleri tarafindan paylagilan ve aktanlan
davrams sonuglan ile 6grenilen davramglar batinidir @2,

Yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi somut kavramlan oldugu gibi, egitim,
refah, yasalar gibi soyut kavramlan da kapsar. Kiiltiirel faktorler ginlik yagamumizmn
onemli bir kismm olusturdugu igin satnalma kararlanm etkiler. Ne yenilip, ne
giyilecegini, nerede yaganilip, nereye seyahat edilecegini genig élciide kiiltiir belirler.

Bu noktada kiiltiirin genig tantmm vermek gerekirse denilebilir ki @ kiiltir
bir toplumun sahip oldufu maddi ve manevi unsurlardan olugan, toplumun mensubu
fertlerin gogunlugunda miigtereken varolan ve her gesit bilgiyi, deger 6l¢iilerini, genel
tavir ve davramg tarzlanyla diigince ve egilimleri kapsayan, boylece onu diger

?! Feyzullah Eroglu, (1996): Davranus Bilimleri, 3. Baski, Beta Yayinlan, Istanbul: s.106
% Odabagi, 1998: 144
» Durmaz, 1995: 86



19

toplumlardan ayirdetmemizi saglayan, millet vasfim kazandiran ve nihayet mevcut

tahsil ve terbiye sayesinde gelecek nesillere intikal ettirilen sosyal bir sistemdir.

Kiltiirel farkhliklar, 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar ig¢in daba da
Onemlidir. Bu nedenle gapraz kiiltiirel aragtumalarm 6nemi biyiiktiic. Boylece iilke
icinde ve ¢esitli iilkelerdeki kultiirel degismeler izlenerek uygun iriin ve hizmetler
tasarlanabilir. Ornegin; bog zamamn ve bos zamana verilen degerin artmasy, spor, tatil,
kamping iriinlerinin, zamandan tasarruf saglayvici mikrodalga firm, otomatik bulagik
makinesi, fast-food lokantalartmn vb. artigina volagmaktadir. Saghga verilen 6nemin
artmast, aerobik, rejim yemekleri, dogal gidalar, spor salonlart vb. gibi Grunleri 6n
plana gikarmaktadr ®®. Giyimde rahat kiyafetlerin segilmesi, jeanslerin, t-shirtlerin
herkesi etkilemesi, yeni yerler gorme arzusunun ortaya gikimasi vb. hep kiltirel

etkilegimler sonucu ortaya gitkmakiadir.

Karmagik kiiitiirler icinde gegithi ait kuitiler bulunabilir. “Alt kilurier, genei
kultirin bazi hakim degerierini kapsarlar. Fakat, butun ait kuiturierin kendilerine 6zgti
yasama bigimleri, degerleri, normlari, tutum ve davramslan vardir”®?. Alt kiittiirleri
siniflandirmada sosyal kategoriler ve demografik 6zellikler, ¢ocuklar ve ebeveynler,
gencler ve yashlar, yerli olanlar ve gocmenler, kéyli olanla sehirliler, ayn birer alt
kiiltiir 6rnegidir,

Dinsel, wksal, ulusal (aznlik), yoresel (cografiy vb. ortak ozellikier tagiyan
gruplar, alt kaltirleri olugturur. Bu faktorler tiiketicilerin giyim- kusam, yeme-igme,

eglenme ve mesleki tercihlerini etkileyecektir.

Kiilttiriin tiketicinin satinalma davramg fizerindeki etkisi biiyiiktir. Ciinki, kigi
kultiiriin Griniidir. Aynca kigiler farkh kiltir yapilannda yetigtikleri igin, toplumun
farkh kisimlarinda, herhangi bir olayda birbirinden farkh davranglarda bulunurlar.

30 Tek, 1991: 132
31 Eroglu, 1996: 110
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2.1.1.2. Sesyal Simf

Sosyal statii ve prestij ile tiketim davramt arasinda iligki oldugu
varsayimindan dolay,, pazarlamacilar sosyal siiflarin incelenmesine 6zel bir ilgi
gostermiglerdir. Sosyal statiiniin tutarh bir psiko-sosyal ozellik oldugu duginilerek,
bu tutarh Ozellifin pazarda olugan tiketici davramgt degisikliginin agiklanmasinda
etkili olacag: kabul edilmigtir. Bu 6zellik, sosyal siuf kavraminn onemli bir karar
verme degiskeni olarak goriilmesini saglamigtir ©2).

Bir toplumun aynt degerleri, aym ilgileri, hayat tarzim ve davranig bigimlerini
benimsemisg, nisbi olarak homojen alt bolimleri olarak ifade edilir. Cok sayida ortak
nitelik sosyal simfi belirler. Bu nitelikler gelirin tipi ve kaynag, meslek, deger
haktimleri, ikametgdh tipi ve yeri, mesleki bagarilar ve kurumsal iiyelikler olarak
adlandinlabilir. Sosyal suuflar arasinda kesin smurlar yoktur. Kisiler bir ist simfa
gegebilir veya bir alt sumfa diigebilirler. Iste bu nedenle ortaya ¢ikan sosyal gruplara,
sosyal simflar ad: verilmektedir.

Sosyal smf aynmi pazarlamada, Ozellikle pazar bolimlendirmede yararh
olmaktadir. Her sosyal siufin zevkleri, davramg bicimieri, satin alma karar sireci
farklihk gosterdiginden, farkh hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve
tutundurma galigmalaninda bu farktiliklar gozoninde tutulmaktadir ¢,

Pazarlamacilar bu nedenle gabalanm belirli sosyal smiflanin 6zellikierine ve
tutumlarma goére yonlendirirler. Perakendecilik tiirii rekidm temalan (Omegin Calgon
reklam => camagir makinesi + kadmn iligkisi, motor yaZ rekldmlanmda kamyon
goforlerine ozgii bir dil kullantminda oldugu gibi) fiyatlar ve Griin cesitleri sosyal
sintflara gore degigir.

*2 Odabag1, 1998: 132
3 Mucuk, I., 1994: 83
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2.1.1.3. Referans (Danisma, Ornek Alma) Gruplan

Referans gruplan kiigiik tiketici gruplandir. Deger yapilart ve standarilan bir
kiginin davramglanm etkiler. “Referans (damgma, érnek alma) gruplan, kisinin (veya
tiketicinin) tutumlarm, fikirlerini ve defer yargilarim etkileyen herhangi bir insan
toplulugu " olarak tammlanmaktadir. Taketiciler genellikle drnek tuttuklan grubun
degerleri olarak algladiklan satinalma davramglanna uyarlar. Ornek alma grubunu
omek alan kisi, ya ornek tutulan grubun fiilen Uiyesidir, ya kigi o gruba girmeyi
ummaktadir ya da kisi kendisinin o grupla bir tutulmasim istemektedir .

Referans gruplan iki ana grupta simflandinlabilir. Bunlar;

(1) Bagta aile olmak lizere, kiginin yakin gevresi; kigyi yiizyiize iligkilerde
etkileyen yakmn arkadaglari, akrabalan, komgulan, is arkadaglan, mesleki ve diger
ilgii kisi ve kuruluglar. Yakin gevrenin yiizyiize tavsiye ve ogitleri, reklimlardan
daha fazla etkili olabilmektedir.

(2) Kisinin tiyesi olmadifi gruplar ve yiizyiize temasta olmadifn kimseler; iintii
sinema ytldizlan, Gnli sporcular vb. Bunlar deger yargilar, giyinigleri, hareketleri,
tutum ve davramg bicimleri y6niinden 6zellikle ¢ocuklar ve gengler tarafindan érnek
alman grup ve kimselerdir. Ozellikle iinlii sanatgt ve sporculan kendi markalarm
kullamrken gosteren reklim kampanyalan etkili olmaktadir. Ornefin, Hiilya Avsar-
Molpex gocuk bezi, Fatih Terim- Marshall Boyalan, Aysegil Alding- Turkcell 533
Muhabbet Kart, Kemal Sunal e-kolay, Arzum Onan- Libero ¢ocuk bez, Nedim
Saban- Konfor Koltuklar, Harun Erdenay- Ulker Igimsiit .. gibi. Referans grubu
yaklagmm endistriyel pazarlamada, ©nemli bir tutundurma faaliyeti olarak

3 Mucuk, 1., 1994: 83
% Olug, 1991: 5



22

kullamlmaktadir. Pazarlama aqsindan referans kimse ve gruplann ¢nemi, bunlarm

titketici tercihlerini ve davramiglanim yonlendirmesine dayanr.

2.1.1.4. Aile ve Arkadag Cevresi

Kisinin ailesinin ve yakin arkadaglanmn, davramg yapismda onemli rolii vardur.
Ailede kazamidan ahskanhklar, aile iiyelerinin simdiki ve gelecekteki davramglanm
etkiler. Aile bireyleri arasmdaki sirekli etkilegim, dolayis: ile aile, birey tzerindeki

grup etkisinin en giighi kaynagdir.

Sekil 3: Ailenin Tiketim Davramgi ve Pazarlama Stratejisi

Ailenin Yapisi ~a

Aile Yagam Egrisi Ailenin gztmalma
Ailede Karar Tiiketim Davramgi
Alma Siireci A~

Pazarlama
Stratejisi

Kaynak: Hawkins v.d., (1980): Consumer Behavior, 3. Baski, s.259

Insan bir aile i¢inde dogar, biylir ve gogu kez evlilik ¢agina gelince kendisi

yeni bir aileyi olugturur. Béylece en az iki ailenin etkisi sozkonusu olur. Ailede
kadun, erkegin ve gocuklarm rollerinin ne oldugu ve nasil defistiginin bilinmesi
yararli olur. Aile iiyelerinin satinalmadaki rolleri degigiktir. “Erkek daha gok mamulin
fonksiyonel ozellikleriyle, kadm da goriniga ile ilgilenir. Cocuklarin rolleri ise

biiyiiditkge degisir. Bazen tiiketici tercihi ve davramglant da kigisel degil, ailenin

miisterek karan ile gerceklesir. Omegin ev ve araba segimi miigterek karar vermeyi

gerektirir.” ¢

% Tokol, T., 1994: 79
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2.1.2. Psikolojik Faktorler

Kiginin kendisinde, kendi iginden kaynaklamp, davramgim etkileyen giice
psikolojik faktor denir. Tiiketici davramglanim yeterli diizeyde aciklayabilen herhangi
bir psikolojik teori yoktur. Fakat psikolojiden yararlanabilecek cesitli teori ve
kavramlar vardir. Bunlar gdyle siralayabiliriz.

1- Giidilleme
2- Algilama
3- Tutumlar
4- Ogrenme
5- Kisilik

2.1.2.1. Giidiileme (Motivasyon)

Cagdag pazarlamamn bir boyutu, tiiketicilerin ihtiyaglanm belirflemek ve bu
ihtiyaglara cevap verebilmek oldugu kadar, tiiketicileri bu amaca yonelik gidiilemek
olarak da dustniilmelidir. Motivasyon ve giidiilenme, kisinin, birtakim i¢ veya dig
uyanicilarin etkisiyle harekete gegmesidir.

Insanlarn daima birgeyler istedikleri ve bu isteklerinin hayat boyu devam ettigi
herkes tarafindan bilinir. Her fert, devaml olarak tatmin etmeye cahstis baz
itiyaglara sahiptir. Ihtiyaglar yeterince karglansn veya karglanmasm, mutlaka
organizmayr harekete gegirirler. Ihtiyaglarin organizmayr harekete ve faaliyete
siiritklemesinin temelinde gidiler yatmaktadir ¢” Gudiiler tiiketicilerin segimlerinde

¥ Keith Davis, (1982): Igletmelerde Insan Davramg, Orgiitsel Davransg, Istanbul Universitesi Yayun,
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¢ok 6nemlidir, ¢iinkii belirli isteklere yonelik tepkiyi yonlendirir. Giidiiler, {iriin ya da
marka degerlemedeki dlgiitlerin 6nemini ve sayisiu da etkiler.

Bir tiiketicinin aldigi mallant hep aym yerden satinalmasina eiki eden gidiilere,
miigteri olma giudileri denir ve bunlar fiyai, servis, mal g¢esitliligi, duristlik,
saticilarm giileryiizhiligi gibi faktorlerden kaynaklanir. Motivasyon aragtirmasi ile,
titketicilerin mallann satinalmasina veya almamasina etki eden gidiler araghnhr.
Bunun igin derinlemesine miilakat, grup milakati veya bu ikisinin kombinezonu;
bazen de projeksiyon teknigi kullamhr®®.

Sekil 4: Giidiilenme Siirect Modeli

Ogrenme
Kargilanmig Ihtiyaglar |»iGerilim irtiy [HpDavramg |- Amag ya da Thtiyacin
Istekler ve Arznlar Kargilanmasi
Biligsel Siireg
Goritimi
Azalmast

Kaynak: Qdabagi, 1998; 49

Unlii psikolog Abraham H. Maslow, insan ihtiyaglanmn onem sirasma ve
oncelik swrasma gore bir hiyerargisi (basamaklar siras)) oldugunu iler sirmiigtir.
Maslow’a goére tatmin edilen bir ihtiyag, bagka bir ihtiyact dogurur ve bu boylece

devam eder.

Maslow’un, ihtiyaglarin simflandinlmasinda esas aldigs iki varsayim vardir.

Birincisi, insan davramglanmn temelinde ihtiyaglanin oldugudur. Bu yiizden,

% Mucuk, I., 1994: 84
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bireylerin davramslanmi anlayabilmek igin onlarn ihtiyaglarmm neler oldugunu
bilmek gerekir. Ikinci varsayim ise, ihtiyaglarnn tatminine insanlar diZerlerinden daha
fazla 6nem verirler. Bunlann doyurulmasindan sonra, bireyler daha ist diizeyde

ihtiyaglar aramaya baglarlar®,

Maslow, insanlarin davramslanina bigim veren ihtiyaglann bes kategoriye
aywrmigtir. Bunlar;

1- Fizyolojik Ihtiyaglar: Aghk, susuzluk, yemek, igmek, uyumak, cinsellik,
bagirsaklarin  bosaltilmasi gibi organizmanin bhayatim devam ettirecek ihtiyaglarin
olusturdugu kategoridir.

2- Giivenlik Ihtiyaglarn: Fiziksel, sosyal ve ekonomik olarak giivencede
hissedilmesi basamagdir.

3- Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaglan: Bir gruba ait olma, sevmek, sevilmek
ihtiyaclan bireyin fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglannin makul olarak doyurulmas:

sonucu ortaya gikar.

4- Takdir Ihtiyaglan: Bu ihtiyag kategorisi iki agamahdir. Birisi, bireyin
bagkalan tarafindan takdir edilerek saygi gormesidir. Digeri de, bireyin kendini takdir
edip, kendisini saymasidir.

5- Kendini Tammlama- Kamtlama Ihtiyact: Gereksinimler igerisinde en iist
basamaktir. Insamin kendisini kamtlamak, yeteneklerini tiimii ile kullanmak, doruga
varmak gereksinimi yerahr.

* Eroglu, 1996: 258
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Giidilleme  aragtirmacilann  pazarlamada asafida  belittilen  yerlerde
kullamlmaktadir “9:

1- Mamul (mal) dizaym

2- Ambalaj dizaym

3- Rekldmcilik

4- Satis personeli egitimi

5- Yeni mal fikirlerinin yaratiimasi
6- Fiyat politikalar

2.1.2.2. Algilama

Giidiilenmig bir tiiketici harekete gegmeye hazirdir. Giidiileme sonucu bireysel
davranig, uyannin nasil algilandifina bagh olarak degigir. Bireyin bes duyusu ile
(gorme, duyma, isitme, koklama, tatma) kendisine ulasan bilgileri segerek,
orgiitleyerek, yorumlayarak anlamli bir goriige varmasina algilama denir. Algilama
herbir kiginin bes duyusu ile gelen uyarnlara verdigi anlamdir. Kisilerin algilamalan,
gordiikleri gergekler kadar, gérmek istediklerinin de bir sonucudur.

Bir nesne veya olgunun algilanmas: iki tiir etkenin etkilesimi sonucu olur “:

1- Uyan Etkenleri: Bi¢im, afwhk, hacim ve renk gibi nesnenin fiziksel
karakteristikleri Omek olarak, renkli bir ambalajin veya gazete rekldminin, renkli
olmayana gore ¢ok daha fazla tiiketici dikkat ve ilgisini gekmesi verilebilir.

“0 Tokol, T., 1994: 75
4 Olug, 1991: 8
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2- Bireysel Etkenler: Bireyin duygusal siiregleri ile birlikte benzer nesnelere
olan deneyimleri, temel giidiilemeleri ve beklentileri gibi karakteristikler.

Sekil 6: Algilama Siireci

UYARICILAR Duyum Anlam
-Gorlintiiler 5

-Sesler [

-Tatlar —» /" Duyum Yorumlama
-Kokular —» \ Organlar

-Dokunmalar —>

Kaynak: Odabagi, 1998: 64

Algilama, ihtiyaclan, giidileri ve tutumlan sartlandirmak suretiyle tiketicinin
satinalma davramgina etki eder. Bu nedenle, igletmelerin hitap edecegi tuketicilerin
algilamalarimin  segici  ozelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve bunda siireklilik
saglamaya ¢aba gostermeleri gerekir. Ama algilama iki yonlii bir siiregtir ve glidiiler
ve tutumlar da algilaxnayl etkiler.

2.1.2.3. Tutumlar

Insanlann bir nesne veya fikre karst sirdirdiigi olumlu veya olumsuz
degerlemeleri, duygusalliklari veya lehte, aleyhte eyleme gegme efilimlerine tutum
denir. Tutumlar, bireylerin zamanla edindikleri deneyimlere ve grup Iiligkilerine
dayamrlar ve degisime kars: bir hayli direng gosterirler®. Tutum, inanglan da etkiler,
inang ise kisisel dengeye veya dig kaynaklara dayanan dogru ve yanhs bilgileri
gorusleri ve konulan kapsar. Mamul tiirii ve marka segiminde tiiketici tutumlarimn
etkili oldugu, satnalma kararlanmn da genis 6lgiide bunlardan etkilendigi

2 Olug, 1991:9
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belirlenmigtir. Tutumlarda, kiginin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin gevreyle olan
iligkileri ve aynca kisilik rol oynar.

Tiketicinin isletme ve mamullerine kargi tutumu, pazarlama stratejisinin
bagaris1 veya bagarisizhd agisindan ¢ok onemlidir. Bu yiizden, pazarlama yoneticileri,
satigolar  vasitastyla  direkt olarak tiketici goriglerini sorma yoluyla veya
aragtirmacilar kullamp, motivasyon aragtirmalari ve gelistirilmis bazx tutum olgek
testleri yaptirmak gibi gesitli yollardan, tiiketici egilimlerini belirlemeye ¢aligmalidir.
Pazarlamaci, etkili reklim ve difer tutundurma ¢abalan ile tiiketicinin kendi mahna
dogru olumlu bir tutumu benimsemesini veya malmn onun tutumuna uymasini

saglamaya gahigir *,

Tiiketicinin olumlu tutumu pazarda bagarih olunmasim sagladifina gore, onun
bu olumlu tutumunu elde etmek igin ne yapmalidir? Bunun igin iki yol vardir:™® Ya
tiiketicinin olumsuz tutumunu olumluya gevirmek ya da iriinde tiiketiciyi olumsuz
tutuma siiriikkleyen etkenleri gidermek. Tiketicinin tutumunu degistirmek ¢ok zordur.
En kolayr irinde degigiklikler yaparak tiiketicinin arzusuna uymaktir. Bununla
birlikte zamanla kogullarin degismesi ile tiiketici tutumlan da degisebilmektedir.

2.1.2.4. Ogrenme

Daha 6nce bilmedigimizi bilir hale gelmemize o&frenme denir. Ofrenme,
davramgta herhangi bir sistematik degigikliktir. Kiginin bilgi ve tecriibeden
kaynaklanan davrams degisikliginden olusur. Insanlar eylemde bulunarak, deneyim
kazanmalar1 sonucu Ogrenirler. Ogrenme, deneyim sonucu bireyin davramglarindaki
degismeyi agiklar, Ogfrenme bigimi, iceri§i ve nitelikleriyle insan davramslarim
etkileyen etkenlerin baginda gelir, ama yasanlan deneyimlerin Ggrenmeyi nasil

3 Mucuk, i., 1994: 87
“ Olug, 1991: 9
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olugturdugu konusunda, yani 63renme siireci ve mekanizmas: hakkinda farkl teoriler
ve modeller geligtirilmigtir. Bunlar; Pavlov, Skinnier ve Hull gibi laboratuar
psikologlannca geligtirilen dig etki-tepki (S-R) modeli ile Kuehn'in olasiifa dayanan

6prenme modelidir “% .

S-R modeline gore, éfrenme, kiginin belirli bir uyanca dig etkene tepkide
bulunmasiyla meydana gelir. Kisi dofru tepki icin gereksinim tatmini ile
mitkéafatlandinlir, yanbs tepki icin de cezalandinbr. Aym tepki tekrar edildigi zaman
bir davramy aliskanh® saglanir. Sirklerdeki hayvan terbiyesi bu modele dayanr. Bu
model, bugiin rekldmcilikta, Szellikle rekldm etkinlifi, tiketicinin marka tercihi ve
rekldm stratejisi konulannda kullanilmaktadir. S-R modeline gore, Ggrenmeye etki
eden dort faktor vardir. Bunlar tekrar, giidii, kosullandirma ve Ofrenilecek seyin
uygun ortamda sunulmasidr,

Kuehn’in olasiifa dayanan ogrenme modeli ise, pazarlamada ozellikle markaya
bagilk konusunda kullanilmaktadir. Modele gore, kiginin gelecekieki satinalma
davranig: gegmisteki satinalma davramginin tekrandir,

Insan davramglanmn  “etki-tepki” ve “tekrarlama-pekigtirme” yoluyla
agtklanmasi rekldmeidara insanlan etkileme konusunda onemli bir ipucu vermigtir,
Eger insan beyni bazi uyancilann etkisiyle belirli davramiglan dofuran kapali bir kutu
ise, uyancilann cinsini ve nitelifini ayarlayarak, istenilen davramg saglanabilir.
Ornegin; reklim—> satinalma; ok reklim—> ¢ok satinalma®®.

5 Toket, T., 1994: 72
6 Mucuk, 1., 1994: 86
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2.1.2.5. Kisilik

Tiketici davramglanmin nedenlerini belirlemede temel etkenlerden biri de
kigiliktir. Kigilik, kiginin ozelliklerinin genel durumunu ve kiginin ¢evresine uymasim
belirleyen davramg gekilleridir. Kiginin davramglanina yon verir. Kisilik ile tiiketicinin
satinalma davramg arasinda sk bir iligki oldugu aragtirmalarla da kantlanmaktadsr.

Pazarlama yoneticisi; yeni pazarlama bilegenlerini hedef tiiketiciye sunmadan,
kim veya kimlerin bu bilegenleri ilk dnce kabul edeceklerini ve bunlann onceliklerini
de bilmek ibtiyacindadir. Pazarlama, plan, politika ve stratejilerini tespit ve uygulama
bagansi, yeni pazarlama bilegenlerini kabulde hedef tiiketicinin kigilifinin rolii ve
oneminin belirlenmesine baghdir*”. Hedef tiiketicilerin kigilik farkhiklanmn ve
Ozelliklerinin bilinmesi, pazarlama programma kabul, red, kaystsizhk gibi tepkilerini
ortaya koyan psikolojik 6zellifinin bilinmesi pazarlamanin 6niinii acacaktir,

Bir kimsenin satinaldi®y mal ve markalar ile kigilifi arasinda yakin bir iligki
vardw ve gesith kigilik ozellikleri, satwnalma davramgini etkiler. Bu viizden, ne tiir
kiyafet, taki veya otomobil satinaldifs, insanin kigilifini yansitir, Pazarlamacilar,
reklam ve diger tutundurma ¢ahigmalarinda bazen genel tipte insanlant hedef alir ve
olumlu kisilikte deferleri ve Ozelliklerini vurgularlar. “Kigilik farkhibiklan, pazar
bolimlendirme ve konumlandirmasinda marka baglilifs, segimi ve kaymasis nispeten
etkilemektedir.”

‘T Karabulut, 1981: 143
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2.1.3. Kigisel Faktorler

Insan davramslanna etki eden her faktér, aym zamanda bir kisilik faktoriidiir.
Bu bakimdan kigilik, soyut davramig motifleriyle somut insan davramglan arasinda bir
aracgtir. Her davramg motifi, belirli bir insan kisiligi stizgecinden gegerek fiili davrams
haline gelir “®. Tiiketicilerin satinalma kararlanm etkileyen kisisel faktorler iki grupta
toplanabilir. Bunlar;

1-Demografik Faktorler
2-Durumsal Faktorler

2.1.3.1. Demografik Faktorier

Demografik (nifus ile ilgili) faktorler, bir iilkenin nifusu, tiketici pazarlarinin
hacmi ve bityiikliigi hakkinda bilgiler verir. Pazan etkileyen $nemli bir faktér olarak,
niifusun gerek sayisi gerekse niteliini bilmek gerekir. Pazar talebine, dolayisiyla
pazar hacmine etki eden faktorler olarak, toplam niifus miktan yaninda, niifusun
cografi dagnhm, yag ve cinsiyet dagilim, kentlere ve kirsal alana dagilimu, aile yapisi
ve ozellikleri, nifusun egitim ve meslek durumlan, ¢alisan-galigmayan niifus oram vb.
ozellikleri 6nem kazamr. Sayilan bu nitelikler kiginin satinalma kararim genis 6lgiide

etkiler.

Kisinin yas1 ve yag donemi, onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur. Yag, tiiketici nifusunu bazi alt kiiltiirlere de béler.
Cocuklann, genglerin, orta yaghlarin ve yaghlann tercih ve davramslan birbirinden

“8 Eroglu, 1996: 140
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farklidir. Cocuklar oyuncak arabalan, gengler spor ve siiratli arabalari, yaghlar ise
saglam ve klasik arabalan tercih ederler.

Kiginin aile durumu da onemlidir. Evli veya bekir olmasi; evli ise gocuklu
olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durumu; egitim diizeyi, mesleki durumu ve hayat tarz,
satinalma kararlannm en genig boyutlarda etkileyen kigisel faktorlerdir. Aym aylhik
geliri kazanan bekar bir kimse ile evli ya da g¢ocuklu kimselerin satinalma kararlan ve
davraniglan ¢ok farkli olacag gibi; aym geliri elde eden bir devlet dairesindeki miidiir
ya da mihendis ile; efitimi az ve yagam stili onlardan oldukga farkli olan bir ig¢inin
satinalma kararlan da hayli farkh olacaktr “*.

Kentlerde ve kirsal alanlarda yagsayan kigilerin de satmalma karar ve
davramglan birbirinden farkli olacaktir. Ciinkii yagam tarzlarn, yasam standartlari ve
ihtiyaglan bolgesel yap degigiklifinden 6tiiri farkhidir.

2.1.3.2. Durumsal Faktorler

Kigilerin satinalma kararlarint verdikleri durum bu kararlan etkileme giiciine
sahiptir. Durumsal etkiler, satmalma ortamiyla iligkili gegici baskilardir denilebilir.
Durumsal etkiler, tiiketicinin marka bagmlilifi ve yiksek ilgilenim durumu
sozkonusu oldugunda daha az etkili olabilme egilimindedir. Pazarlama yoneticileri
agisindan oncelikle hangi etkilerin  satinalma karanm etkileyecegini anlamak
gereklidir. Ikinci boyut ise, belirlenen ve etkileri olan durumlar ortaya giktifinda
hedef pazara pasil daha iyi hizmet edilecefinin belirlenmesidir. Rekldim ve satig
elemanlanmn mesajlan  ve davramglan, durum degismesine bagh olarak
degisecektir®.

 Mucuk, 1., 1994: 87
% Odabagi, 1998: 155
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Davramglan etkileyen ¢ok ¢esitli durumsal etkilerden sézedilebilir. Bunlar;
fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, ama¢ boyutu, duygusal ortam ve finansal
ortam olarak belirtilebilir.

Durumsal faktorler, tiikketicinin satinalma kararim verirken mevecut olan sartlar
veya durumlardir. Bazen satinalma karan ani olarak geligen bir durumdan
kaynaklanabilir. Otomobil almayr dugiinirken, kiginin c¢aligtifn  igletmedeki o6zel
durumiar nedeniyle igini kaybetmesi, bu konudaki kararindan vazgegmesine; aksine
maagmna zam yapimasi, diigiindiigiinden daha iyi bir marka veya model alma karar
vermesine yolagabilir. Durumsal faktorler, tiiketicinin satinalma karanm gesitli
sekillerde etkiler. Bir malin piyasada tiikenecegini dgrenenler, genelde o mal bitmeden
satmalmaya yonelir; i§ durumu iyi gitmeyen kimse, pahali bir mala iligkin kararim
erteler, vb.®Y,

2.2. Tiiketicinin Satmnalma Karar Siireci

Karar alma, karar alici tarafindan belirlenen amaglann gergeklestirilebilmesi
i¢in iki veya daha fazla hareket bigimi arasindan birinin secimini ifade eder®®. Her
kararin bir sonucu vardir. Alinacak olan kararlarn sonuglani karar alanlar tarafindan
kesin olarak bilinemez. Karar alma, insan hayatimn her safhasinda sik sik kargilagilan
bir iglemdir. Akil, muhakeme, hafiza ve irade gibi yeteneklere sahip olan insanlar, her
davramglannda karar alma durumu ile karg: karstya kalmaktadirlar ®%.

Karar verme, sadece bir kimsenin hergiin yaptin rutin islerin bir béliimi

degildir. Aym zamanda bir organizasyonun yagamim siirdiirebilmesi igin gerekli olan

3! Odabag1, 1998: 155
%2 Miinevver Turanly, (1998): Pazarlama Yonetiminde Karar Alma, Beta Yaymlan, istanbul: s.1
53 $emsettin Bagrkan, (1983): Karar Verme, Der Yaywlary, Istanbul: 5.3
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temel unsurlardan birisidir. Bir karar, esas itibariyle miimkiin olan c¢esitli hareket

tarzlan arasindan 6zel bir tanesinin segimini igeren iglem veya mekanizmadir ¢,

Tuketici davramgi bir karar sireci olarak da goriilebilir, satinalma eylemi bu
siiregte agamalardan sadece biridir. “Satinalma, tiiketici (miisteri) igin bir karar verme
olayidir. Tiketicinin alim kararnim vermesi igin 6nce alim ihtiyacimin dogmasi gerekir.
Bu bir bakima problemin fark edilmesi halidir. Kisi mevcut durumu ile varmak
istedifi durum arasmnda bir fark oldufunu anlarsa alim yapar. Bu bir ihtiyactir ve
ihtiyag igsel (aglk, susuzluk gibi) veya digsal (koku duyup arzulama, vitrinde goriip
ihtiyag hissetme geklinde) olabilir.”®?

Tiiketici, simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarinin tatmini amaciyla gereken mal ve
hizmetlerle ilgili olarak pek gok satinalma karan verir. Yeme, igme, giyecek, ulagim
gibi giinlik yasamla ilgili kararlan verirken de, birbirinden farkh karar davramslan
gosterir. Omnegin, ekmek, sigara, kalem satmalma; bir gomlek veya bir liiks otomobil
satinalma ¢ok farkh davramglara yolagar.

Karar almayr etkileyebilen kigisel faktérler de vardir. Bunlan soéyle
siralayabiliriz °®;

1- Ekonomik: Bu gibi kimseler faydali ve pratik seylerle ilgilenirler.

2- Estetik: Bu gibi kimseler kigilik, ahenk, gosteris ve iktidara fazla kiymet
verirler.

3- Teorik: Bu gibi kimseler gercegin arastirilmasi ve rasyonellik ile
ilgilenirler.

4- Sosyal: Insanlarm sevgisi ve diger insanlar, bunlar igin amagtir. Bu kimseler
nazik, sevimli, digergdm (alturist) dur.

% Herbert G. Hicks, L. Ray Gullet, Ceviren Besim Baykal, (1981): Organizasyonlar, Teori ve
Davramg, L1 T1A. Isletme Bilimleri Enstitfisd Yaymnlan No: 1, Istanbul: s. 262

s Ithan Erdogan, (1999): Basarih Sans Igin Temel Satict Davramglari, ITO Yayn No: 1999-11,
Istanbul; 5.8

% Zeyyat Hatipoglu, (1993): Temel Yénetim ve Organizasyon, Beta Yaymlar, Istanbul: 5. 207-298
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5- Politik: Bu kimseler genellikle iktidarla ilgilidirler; kigilifine ait kudret, etki
ve sohrete sahip olmak isterler.
6- Dinii Bu kimseler tannsal degerlere o6nem verirler; kendi wiicudu

6nemsizdir,

Hi¢ gsuphesiz bu kigisel karakterlerden birkagiin birarada bulunmasi
miimkiindiir ve bazilarina daha fazla énem verilebilmektedir.

2.2.1. Satinalma Karar Tipleri

Tiketicinin sorun ¢dézme ugraglanmn birbirine baZimh agamalan olarak
tammlanabilen karar strecinin iyi bilinmesi ve karar cegitlerinin incelenmesi
gerekmektedir. Ihtiyag duyulan bilgi miktan ve kararn gabuklufu gozonine alnarak
karar gegsitleri incelendiginde ii¢ farkli durum ortaya ¢ikmaktadir:

1-Rutin (Otomatik, Ahgilagelmis) Satinalma Davranigi
2-Sinirh Sorun Cozme (Simrh Karar Verme)
3-Yaygin (Yogun, Kapsamh, Ayricalikl)) Sorun C6zme

2.2.1.1. Rutin (Otomatik, Ahgilagelmis) Satimalma Davrams

Tuketicinin aligilmug, siradan ve tekrarlayan ihtiyaglarina cevap veren, fiyat:
veya toplam tutan alictyr zorlamayan mallanin alimi igin verilen kararlar aligilmusg
satmalma kararlarmdandir ©”. Rutin ya da otomatik davrams, az bilgi gerekliligiyle ve
kararn g¢abuk verilmesi ile karakterize edilebilir. Tiiketiciler markaya baghdirlar ve

57 Erdogan, 1999: 9
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tiketici aym markayr satin alir. Bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiyag yoktur,

giinkii gegmis deneyimler sonucu bunlar yeterli diizeyde olmugtur .

Bu davramg, yeniden 6grenme ihtiyacitmn olmadifi veya ¢ok az oldugu bir
satinalma durumudur. Al yerlegmig ahgkanhklara sahiptir ve duginmeksizin bir
markayr satmnalir, gidiilerini deZerlendirmesi veya farkli mallann g6zéniinde tutmasi
sbzkonusu olmaz. Uyarict onu dogrudan ahm iglemini gergeklestirmeye yoneltir.
Ekmek almak, gazete, sigara, kibrit almak, evdeki bir alete pil alma, ¢ok basit ve
bilinen tiirden hediyelik egya veya hatira egyalarimi satinalma aligilmig satinalma
karanna bagh davraniglardandir.

Pazarlamaci bu tiir iriinlerin kalitesini, deferini ve hizmetlerini koruyarak
mevcut musterilerin  olumlu tatminini strdiirmelerine dikkat ettifi gibi baz
yeniliklerle, indirimli satiglarla ve satiy noktasi teshirleri ile yeni mugteriler de

¢ekmeye caligir.

2.2.1.2. Smmirh Sorun Cozme (Smirl: Karar Verme)

Alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yénelik bir davranigi belirtir. Daha
once alnan markay1 yeniden satinalma olasiig1 yiiksek de olsa, baza yeni kosullanin
dgrenilmesi, diger markalarn iizerinde de durulmas: sézkonusudur ®. Smurh sorun
¢ozmede artik segim kriterleri olusmustur ve tiiketicinin daha az zamana gereksinimi
vardir. Genellikle bilinen bir iriin grubunda yeni bir markamn ortaya ¢ikmasi

durumunda sézkonusu olur.

Tuketiciler zaten bildikleri iiriin simfindan, bilmedikleri yeni bir marka ile
karsilagtiklarinda bilgi edinmek igin daha ¢ok soru sorarlar, arastirma yaparlar,

% Odabag1, 1998: 159
* Mucuk, 1., 1994: 89
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reklamlan izlerler. Satmalicilar Uriin simfi hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen
yeni marka hakkinda yeterli bilgi sahibi olup kararlanm olugturabilmek icin bir miktar
¢aba harcamak durumunda olduklarindan smurh sorun ¢ézme sézkonusudur®>

Tiiketicinin tadina ahisti1 cikolatay: almasi, belirli bir markayr tagiyan elbise,
gomlek vb. tiiketim mallanim almasi veya bir turistin kendi llkesinde olmayan, daha
pahali olan mah almasi, kendisi veya dostlan i¢in Ozellikli bir tilkketim malimi almasi
sinirh alim karari gerektirir. Bu tiir almlarda istenen malin bulunmasi, mal veya satict
hakkinda bilgi toplanmas: igin tiiketicinin acele etmemesi, alm igin zaman ayirmayi
goze almasi gerekir.

2.2.1.3. Yaygin (Yogun, Kapsamli, Ayricahkh) Satinalma Davram§i

Yaygin, yofun satinalma davrang; triin yeni, bilgiler smirh oldugunda ve
tiketicinin degerleme kriterlerini olusturma durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
yogun bilgi ve zamana gerek duyar. Oncelikle yeni iiriin grubunu kavrayabilmek ister

ve sonradan marka segmek igin kriter belirlemeye ¢aligir V.

Bu davramg sekli, alicomn hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, onemli ve
fiyat: yiiksek bir malin satinalinmasinda karar verme hali oldugu icin, ahici bilgiye
karsi ¢ok duyarhdir ve iyice aragtinr. Kisilifi ve mali durumu satmalma niyeti
tizerinde etkili olur. Kiginin satinalacaf mala yiiklii bir 6deme yapmasi gerekiyorsa,
alinacak malin pahali ve uzun sireli kullamma dénik olmast sdzkonusu ise, bu
durumda verilecek karar ayncahkli olacaktir. Ev veya araba alma davramglarnda
verilen karar ayricalikli alim karandir.

% Mehmet Olug, (1991): “Satinaliclarin Davramslarinin Dinamikleri II”, Pazarlama Dinyasi, Sayr. 28,
$.2-3
5 Mucuk, 1., 1994: 89
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Rutin Tepki Verme Davranis: Stnerls Problem Cozme Yogun Problem Cozme
Ihtiyacin Belirlenmesi
1- Disitk Tiketici Hgililigi 1-Diigiik tikketici ilgililigi ve | 1- Yiiksek tiiketici ilgililigi ve
algilanan risk algilanan risk
Bilgi Arama
1-Tiiketiciler iirim ve markalar | 1- Uriin simfi ile ilgili genel bir | 1- Uriin sufi, markalar
hakkinda detayl: bilgiye ve bilgiye sahip olunmasina hakkinda bilgi birikimleri
deneyime sahiptirler. ragmen markalar hakkinda yoktur.
yeterli bilgi yoktur.
2- Bilgi arayigina gok ender 2- Aragtirmaya yonelik bilgi | 2~ Aragtirmaya yonelik giigli
bagvurulur. diizeyi diigliktiir. bir gekilde giidiilenme vardar.
3- Reklamn etkisi azdur. 3- Kapsaml bilgiler etkin
bigimde degerlendirilir.
4- Satinalma noktasinda
karsilagtrmaya gider.
Secenekleri Degerlendirme
1- Satinalma karan verilirken | 1- Segenekleri 1~ Tiim segenekler belirlenir,
segenekler iizerinde fazla degerlendirmede gok 6zenli bir | miimkiin oldugunca ¢ok bilgi
diigtiniilmez ve fazla gaba yaklagim izlenmez. toplamir ve dikkatlice
harcanmaz. degerlendirilir.
2- Ozellikleri en belirgin 2- Diger kriterlere gore daha
olanin iizerinde yogunlagildigs | belli bash 6zellikleri olan
simirh sayida degerlendirme birden fazla degerlendirme
kriterinden yararlanilir. kriterinden yararlanilir.
3. Onemli Slgide benzer 3- Segenekleri
olarak algmnanan secenekler degerlendirmede inanglar ve
belirlenir. tutumlar etkilidir,
4- Degierlendirmede tutumlar
ve inanglar 6nembi rol oynar.
Satinalma Davramsi
1- Disgiik fiyath ve siklikla 1- Ahgverig yapmak i¢in yogun | 1- Daha pahali iirinlerde bu
satinalinan {iriinlerin alimmda | bir bigimde giidiilenme yoktur, | siireg izlenir.
rutin tepki verme davrams:
sozkonusudur.
2- Bilinen tiriin simfi ve 2- Siklikla self servis tercih 2- Ender satinalma olayr
markalara yonelinir. edilir, st zkonusudur.

3- Segim olay1 gosterimler ve
satig noktas1 uyancilarmn
etkisindedir.

3- Aligveris igin pek ¢ok satig
yeri dolagilur.

4- Satis yerinin segimi de bir
karar siirecini gerektirebilir,

5- Satinalma noktasinda alim
karar icin iletigim ve bilgi
almaya ihtiya¢ duyulur.

Satnalma Sonrast Davranis

marka degistirme vardir.

1- Aligkanhkla, ofomatikman | 1- Tatmin durumu yeniden 1- Siipheler satig sonrast
tekrar satinalma vardr, satinalma davramgim dogurur. | giivence arama ihtiyaci

Bu aligkanlik nedeniyledir. dogurabilir.
2 —Marka baglih@ olugur. 2- Tatminsizlik durumunda ise | 2- Tatmin olma ¢ok énemlidir.

3- Tatminsizlikte olumsuziuk
durumu, durumu diizeltme
arayigma gidilir.
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2.2.2. Satnalma Karar: Almada Asamalar

Tiiketicilerin hangi Griini satin alabilecekleri ve bu karan hangi fakidriere bagh
olarak verdiklerinin ¢nceden tespiti gerekir. Sozkonusu bilgilerin 6nceden
belitlenmesi Greticiler, ekonomistler ve yoneticiler agismdan biyik onem tagr.
Boylece kaynaklarmi ve yaptya bagh faktorleri toplumun istek ve ihtiyaglan
dogrultusunda yonlendirebilmek igin imkin ve zamana sahip olurlar. Genellikle bu tir
planlamalarda rekldm kampanyalanm ya da ambalajin degistirilerek yeniden
duzenlenmesi gibi sosyal politikamn belirlenmesi amaci hedeflenir. Tiiketicilerden
gelen tepkilerin Uzerinde onemle durarak analiz edilmesi sonugta ekonomik mal ve
hizmetlerin  hem iretiminde hem de dafitimmda daba eikili karararm ahnarak

uygulanmasm ve igletme amaglarma ulagimasim kolaylagtiry.

Tiiketici davramym anlamak igin tiiketicinin karar verme siirecinde satnalma
eyleminden Onceki ve sonraki agamalari da bilmekte yarar vardw. Tiketicinin
davramgimi  agiklamaya yonelik ¢esitli saunalma siveci modelleri geligtirilmigtir,
Satmalma siireci, satinalmayr bir sorun ¢dzme iglemi olarak goren bir yaklagimia ele
almdiginda, titketicinin (alicinin) gegirdifi agamalar beg grupta toplanabilir:

1
2- Alternatiflerin belirlenmesi (en uygun ¢bziimii arama)
3- Alternatiflerin degerlendirilmesi

4- Satinalma karannn verilmesi

5- Satmalma sonrast duygular

Bir ihtiyacin duyulmasi (sorunun varligin farketme)
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Sekil 6: Tiketici Satmalma Karar Sirecini Etkileyen Faktorler ve Satinalma Karar

Siirecinin Asamalan
SOSYAL FAKTORLER TUKETICI SATINALMA
KARAR SURECI

. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

. Sosyal Simf —>» Bir ihtiyacmn

. Referans Gruplan Duyulmasi

. Roller ve Aile L
Alternatiflerin
Belirlenmesi

PSIKOLOJIK FAKTORLER l

.Motivasyon

(Giidiileme) Alternatiflerin

Algilama —— Degerlendirilmesi

.Ogrenme 3

.Tutumiar

Kigilik Satinalma Karanmn

Verilmesi

KISISEL FAKTORLER *

Demografik Faktorler

Durumsal Faktorler : Satinalma Sonrasi

Duygulan

EKONOMIK FAKTORLER [—»

.Gelir Diizeyi

Fiyat

.Teslim

.Odeme Kosullan

Kaynak:Mucuk 1.,1994:82

2.2.2.1. Bir ihtiyacin Duyulmas: (Sorunun Varhgm Farketme)

Sorunun belirlenmesi ya da ihtiyacin farkina vanlmasy, uyancilann bir
sonucudur. Sorun belirlenmeden, titketicinin karar vermesi gergeklesmez. Sorunun
ortaya g¢ikmasi igin, tiiketicinin gergek durum ile arzulanan durum arasmda farks
algllamus olmas1 gerekir. Eger gergek durum ile arzulanan durum arasinda bir fark
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olmadifi algdamyorsa ortada sorun yok demektir . Sorumun farkedilmesi
uyaricilarin  sonucunda oriaya qikbifina ve taimin olmayan gidiler sézkonusu
olduguna gore, sorunun belirlenmesi agamasmin 6nemli bir 6Zesi gidiilerdir. DiZer bir
onemli 0Ze ise, kiginin deneyimleri ve elde edebilecefii bilgilerdir.

Satinalma karar siireci, tatmin edilmemiy bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baglar. Bunu farkedince de birey arzulanan duruma gelmek igin ¢dziim bulmaya
gudildenir. “Tuketicinin karnmm acikmasi, beslenme ihtiyaciun farkina varmasina
neden olabilecefi gibi, gereksinimlerini  kargilamakia kullandift  Griinlerin
stoklarindaki azalma veya gereksinimierini karglamakta kullanacaf ¢esitlerin
yetersizligi de itiyaglann varlgm farketmede bir baska neden olabilir. . Bunun
gibi simdi kulianmakia oldufumuz driinin tiri veya markasindan memnun
olmayigimz ya da bunlan kullanmakian usamp bagka iriinler kullanmak arzusunu
duymamiz da, ihiiyacin varhfm farketmemize yolagabilir. Bu arada maag artip,
ikinci bir iy bulma, ya da miras kalmas fle finansal durumumuzdaki gefisme ve
iyilegimeler, ertelenmig olan ihtiyaglart ortaya ¢ikarip, satinalma siirecinin baglamasina
neden olabilir.

Birey biyolojik bir ihtiyacin dogmas: yani aghk, susuzluk, cinsel gereksinim ve
benzeri normal gereksinimlerinin baskisi gibi igsel uyanlar ile, ya da bir ekmek
firntnin  Oniinden  gegerken duydufu mis gibi ekmek kokusunun actktiBim
animsatmas, gormesi veya televizyon- radyo reklamlan ile su veya bu gereksiniminin
bilincinde olmas: gibi digsal uyanlar ile bir gereksiniminin oldugunu farkeder. Thtiyag
duyulunca da, bunun nasit giderilecefi sorunuyla kargdagir.

2 Odabag1, 1998: 164
& Olug, M., Say1: 28, 1991: 3
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2.2.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (En Uygun Coziimii Arama)

Bu agamada ihtiyac karglayacak mamul veya marka alternatifleri belirlenir.
Eger ihtiyacin yaraityfy baski gok siddetli ise ve onu iyi bir bigimde tatmin edecegini
bildigi nesne yakiminda ise daba fazla aragiirmaya gerek gormeden onu satinalma
olasith@ kuvvetlidir. Eger baski doruk noktasina varmams ise de onu giderecegi iyice
bilinen nesne el altnda degilse, tiketici gereksinimini bellefinde saklar, baz
aragirmalar yapar, bilgi toplamaya g¢aligir ve alternatifleri gdzoniinde siralamaya
baglar.

Omegin tilketicinin camagir makinesine ihtiyaci var ve oniinde pekgok marka
segenefi var. Bu asamada titketici markalar hakkinda bilgi toplama ve araghrma
gereksinimi duyar. Burada , kiginin altematiflerle ilgili bilgisi varsa, bilgiyi referans
gruplarindan my, reklamlardan m... alacagt iizerinde durulur.

Tiketicinin bilgi kaynaklani dort ana grupta toplanabilir. Bunlar: %

1- Kigisel Kaynaklar (aile, arkadaslar, komgular, tamdiklar)

2- Ticari Kaynaklar (rekldm, satiggilar, bayiler, ambalaj, teghirler)

3- Kamusal Kaynaklar (yifinsal medya, tiiketici derecelendirme drgiitleri)
4- Deneyimsel Kaynaklar (deneme, dokunma, muayene, iiriinii kullanma)

Bu bilgi kaynaklannmn tiketiciyi goreceli etkilemeleri, iiriin tiirlerine ve satin
alicimin  ozelliklerine gore degigir. Tiiketici bircok bilglyi ticari kaynaklardan alir.
Fakat en etkili bilgi alma kaynaf, kigisel kaynaklardir. Ticari kaynaklarn
bilgilendirici olma iglevine kargilk, kigisel kaynaklar, hak verme, tasdik etme veya
degerleme iglevini gorirler. Kolayda mallar igin (ekmek, sigara, megrubat, icki,
benzin, ilag vb.) titketici gok az satinalma gabasi harcayacaktir. Buna karsihk giyecek,

 Olug, M., Sayr: 28, 1991: 5
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mobilya, elektronik egyalar, otomobil vb. begenmeli mallarda tiiketici, fiyat1, kaliteyi
ve stili mukayese etme yoluna gidecefinden, aragtirma cabasi artacaktir. Ozellikli
mallarda bu ¢aba daha da artacaktir.

2.2.2.3. Alternatifierin Degerlendirilmesi

Alternatiflerin belirlenmesi ve bunlar hakkinda bilgilerin elde edilmesinden
sonra herbirinin degerlendirilmesi yapilir. Gegmis deneyimler, ¢esiti markalara ait
bilgi ve tutumlar, grup etkilen, bu degerlendirmede etkili olur. Segilecek olan
segenegin toplam riskinin en az olmas: Ozellifine dikkat edilir. Alternatiflerin
degerlendirilmesi konusunda en Onemli unsur, segim kriterleridir,. Hangi se¢im
kriterlerinin uygulanacag, tiiketicilere ve duruma bagh olarak degisir.

Herbir titketici belirli bir tiriinii, 6zellikler demeti olarak goriir. Bu 6zelliklerden
hangisinin uygun olacag, tiiketiciden tiketiciye de@igir. Herbir tiiketici kendi
gereksinimiyle  ilgili  Ozelliklere daha ¢ok dikkat eder. Alternatiflerin
degerlendirilmesinde onemli olan pekgok husus vardr. Omegin; bir camagir
makinesinin satmahmginda; fiyat, marka, dig goriintiiniin ve giiciiniin kalitesi, cihazin
dizaym, bu marka ¢amagir makinesi almmasi ile saglanacak prestij, teknik ozellikleri,
garanti kapsamu ve siiresi, servis olanaklari vb. gibi. Kullanilan her bir &lgiite,
6nemlerine gore bir agirlik verilebilir.

2.2.2.4, Satimalma Kararimin Verilmesi

Tiketici yukanda belirtilen agamalardan gegerek segenekleri degerleyip,
degerlemenin sonucu olumlu ise, malin cinsine, markasina, fiyatina, rengine,
mikiarina, islevlerine ve satin alacads yere iligkin bir dizi kararlar verir, kendine gére
en uygun gordigi Grinii satimalma karanm verir.



2.2.2.5. Satinalma Sonrasi Duygular

Tiketicinin alim sonrast ortaya gikan deferlemeleri, duygu ve diigiinceleri de
pazarlama agisindan Onemlidir.( Alicimn bagkalarna ne séyleyecegi ve aligkanhga
donigen tekrar alimlan gibi) Ancak, ahgkanhifa doOnigen satnalmalar diginda
tiketicide, segilen mahn olumsuz yanlan, segilmeyen mallarin dstiinliikleri bir kayg,
yanliy secim endigesi ve uyumsuzluk yaratir. Iyi bir satinalma karari vermemis
olmamn maliyeti, para kaybi, zaman kaybi, kendine giiven kayl ve kiskirtilan
gereksinimin tatmin editmemesinden kaynakianan kayiplan da igerir.

Isletme, reklim, diger tutundurma ¢ahgmalan ve satig sonrast hizmetlerle,
satmig oldugu mallarta ilgili olarak tiketicide belirlenecek kaygiyi ve olumsuz
duygulart silmeye veya en azindan azaltmaya caligir. Tiketici, aldig lriinden tatmin
olmugsa, bu duygusunu gevresine yayacak, Urinii veya markayr arkadaglarnna,
tamdiklanna 6vecek; onlann da aym markay kullanmalanim 6gitleyecektir. Bir bagka
sefere de yeniden aym marka Uriinii satinalacakiir. Tiketici, Griin ya da markadan
tatmin olmarmgsa, ya iiriini geri verecek, ya da o driinden veya markadan bir daha
satinalmamay1 kararlagtiracak, gevresine markayr yerecek, yamltlmis ve aldatibmmg
olmanin vermis oldufu burukluk iginde hareketlerini daba ileriye gotiirebilecektir.
Sozgeligi, firmadan zarann tazminini isteyebilecek, gerekirse firma aleyhine dava
agacak ya da Ticaret ve Sanayi Odasina sikayette bulunacaktir.

Satinalmamn degerlendirilmesi; satiy sonrast celigki, Gritniin kullamimasi ve
uriinii elden gikartma davramglarimin etkisinde olusur. Beklenen performans ile gergek
performans kargilastinlmas: yapihr. Performans, beklenenden fazla olabilir, aym
olabilir ya da daha diigiik olabilir. ilk iki durumda tatmin olugmakta ve tiiketici
yeniden satinalmay: (marka bagliifs) gergeklestirmektedir. Tatminin olugmadig
durumda ise tiketicinin sikayetleri 6nemli bir konu olarak ortaya gikmaktadir ).

 Odlabagt, 1998: 184
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2.3. Tiiketicinin Tatmini ve Sikdyet Davranm

Ekonomik faaliyetlerin temel amaci fayda yaratmak ve bunlan talep eden
ihtiyag sahiplerini tatmin etmektir. Birer iktisadi lnite olan isletmelerde aym amag
dogrultusunda faaliyetlerini sirdarmektedirler®®. Igletmeler, tiiketicilere sunduklan
pazarlama programlan ile onlann tatminin saglamayi amaglamaktadilar. Tatmin
olmus tiiketiciler, isletmelerin sadik miigterileri durumuna gelmiy oluriar. Strekhi
degiisen ve rekabetin yogun oldugu piyasa kogullarinda, tiiketicilerin tatmini daha da
oénem kazanmaktadir. Ciinki, igletmelerin yeni tiiketiciler kazanmak amaciyla piyasa
payim arttirmalan ve/ veya yeni pazarlara ydnelmeleri, mevcut miigterilerin tatmin
diizeyini yiikselimeye kiyasla, riskli olabilmektedir.

Satinaldigi mamulin kullamm maksadina uygunlugu, tiketicilerin ilgili
mamulden beklentilerini kargilamasi durumunda tatmin olmusluk, kargilamamasi
durumunda ise tatminsizlik hali s6zkonusudur. Tiiketicinin satinalma sonrasi davramg
olarak degerlendirilen tiiketicinin gikayet davramg, tatminsiz toketicilerin,
tatminsizliklerini degisik sekillerde dile getirmeleri olarak ifade edilmektedir ©7.

Yirmibirinci yiizylla girdigimiz su glnlerde, artik tiiketici haklanm ve
tiketiciyi korumaya yonelik ¢ikanlan ve uygulanan kamun ve yonetmelikler de
igletmeleri, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina daha fazla yonelmek zorunda
birakmugtir. Tiketiciler bilinglenmeye baglamug ve yapilan haksizliklar kargisinda
haklarim aramaya baglammglardir. Bilingli olarak tiiketime yonelen tiiketici, satinaldif
drinde aradiim bulamamasi durumunda tatminsizliini alenen ifade etmeye
baglamuigtir. Bu olgu ise igletmeleri “ne iiretsem satanm™ anlayigindan “titketicinin
istek ve ihtiyaglarini nasil tatmin ederim™ anlayigim benimsemeye zorlamigtir,

% QOzcan Kilg, (1993): Ttiketicinin Tatmini ve Sikayet Davramst I, Pazarlama Dinyas, Sayx: 41, 5.29
57 Ozcan Kihg, (1993): Tiiketicinin Tatmini ve Sikayet Davramgill, Pazarlama Dinyast, Sayi: 42, 5.32
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Cagdag pazarlama amaciun tatmin edilmis tiiketiciler yaratmak oldugu
bilincindeki isletmeler, satnalma sonrasi tiiketici digiince ve davramglarim detayh
bigimde incelemek zorundadirlar. Bu agidan tatmin edilmemis ya da edilmis tiiketici
davraniglan genel baghklar halinde su sekilde dzetlenebilir:

Tatmin edilmiy tiiketici davranislars;

-Sirketin iiriin ve hizmetlere kars: olumlu tutum gelisir,

~Uriin ve hizmetler haklanda digerlerine olumlu ve giizel seyler soylenir,
-Rakip driinlere pek yiiz verilmez,

-Uriin ve hizmeti tekrar satinalarak “marka baghhigi” gelistirilir,
-Sirketin diZer wriinlerinin potansiyel alicisi olunur.

Tatmin edilmemis tiiketici davramslar:

~Sirketin tirlin ve hizmetlerine kargt olumsuz tutum geligir,
-“Marka baghh’” yerine “marka kaymasr” olugur,

-Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumsuz geyler iletilir,
-Sikayetci bir tavir takimlacaktir.



Sekil 7: Tuketicinin Tatmin ve Sikayet Davramigt Modeli
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l Beklentiler
Tatmin Mamuliin Kullamm
Olmugluk [ Uygunluk Degerlendirme © Maksadma
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[ _
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p| Tatminsizlik
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o

Sebepler

 Beklentiler

Muhtemel Hareket
Tarn

Beklentilere
Ulagild: m1?

Kaynak: Kilig, 0., 1993, Say1 42:23
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2.3.1, Tiiketicinin Tatmini Kavrami

Insanlanin  hayatlanm biyolojik, sosyal ve psikolojik bakimdan devam
ettirmeleri, bu hususta ortaya ¢ikan ihtiyaglanmt yeterince kargilamalanna baghdir.
Fertlerin, iyi ve saglkl olmalan balamindan ihtiyaglann tatmini ¢ok 6nemlidir. Insan
ihtiyaclarinm tatmin edilmesi sirasinda, zevk veya haz alma duygusu vardir.

Tiiketicinin tatmini subjektif bir kavram oldugu i¢in, bu konuda tamm birligine
vanldifi soylenemez. Tatmin, bir gereksinimi, bir istedi gidermek, doyurmak eylemi;
bunun sonucunda ortaya ¢ikan doyguniuk, doyum hissidir®®.

Degisik yazarlar, birbirinden farkh tammlar gelistirmislerdir. S6yle ki;

Manfred Burhn, tiikketici tatminini; mamul veya hizmetlere iligkin subjektif
beklentiler ile mamul veya hizmetlerin sagladis gercek fayda (performans) arasmdaki
uyum, denk diigme olarak tammlanmaktadir. Buna benzer bir sekilde Marsha L.
Richins tatmini; satmalinan mamuliin, tiketicilerin beklentilerine uymas1 ya da
beklentilerinin iistiinde bir performans gostermesi olarak tarif etmektedir®”.

Tiiketici tatmini konusunda onde gelen araghrmacilardan olan Ralph L. Day;
tiketicinin tatmini meselesini, tiketicinin mamulden bekledigi performans ile tiiketim
tecriibesi neticesinde, mamuliin gergek performans: arasinda algiladig farkin bir
degerlemesi olarak tamumlandirmaktadir ve tiiketici tatmininin, belirh bir mamulin
muhtemel faydasina  iligkin, tiketici beklentilerinin  dogrulanmas: ya da

dogrulanmamasmin bir neticesi oldugunu séylemektedir.

® Biiyiik Larousse Ansiklopedisi, Cilt 27, s: 11305
% Kilig, 0., 1993, Sayr: 41: 31-32
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Yeni bir mal bilegeni, tiketicinin davramgsal igleminde, onun tiiketicinin
sorununu ¢Ozip ¢Ozemedifi ve bir tatmin saglayip saglayamayacag ile
degerlenmektedir. Bu tatmin, tiiketicinin maln fiziki oOzelliklerinin sorununu
¢ozmedeki bekleyiglerine uyup uymamasi yamnda, mahn hedef tiikeiicinin
bekleyiglerine uygun bir anlam ifade edip etmemesine de baghdu. Mahn fiziki 6zelligi
ve ifade ettii anlamndan biri, digeri ve her ikisinin de tiiketicinin bekleyiglerine
uygun oimamas: halinde satmalma sonrasinda bir tatminsizlik dogabilecektir™®.

Tiiketici tatmini konusu; belirli bir titketim tecriibesine dayanarak tiiketicilerin
mamul ile beklentilerinin 1gifinda, mamulin kullamm maksadina uygunluguna iligkin
sahip oldugu yarglar olarak tammlanabilir. Eger mamulin kullamm amacina
uygunlugu, mevcut beklentileri en azindan karsthyor veya astyorsa, tiiketicilerin
tatmin olacag;, buna karsilk mamul kullamm maksadina uygunluk agisindan
beklentilerin  altinda  degerlendirilmigse  titketicilerin  tatminsizlik  duyacag:

soylenebilir,

2.3.2, Tiiketicinin Sikdyet Davramg1 Kavrami

Sikdyet davramst cesiili tatminsizliklerin sonucu olarak ortaya ¢ikan bir
davramg bigimidir. Tiketicinin mamulden beklentileri ile mamulin kullamm
maksadina uygunlugu arasinda bir uyumsuzluk olmasi durumunda, gercek va da
tiiketici tarafindan algilanan bir problemin varh@indan bahsedilebilir. Genelde ilgili
mamuliin tiketim ya da kullamm esnasinda ortaya gikan problemler, tiiketiciyi
tatmunsiz kilmaktadir. Tatminsizlik duyan tiketiciler bunu degigik acilardan dile
getirebilmektedirler. Tiketicinin tatmin olmadifiu gosteren bu durum, igletmeler
agistndan Onem tagir. Tatminsizlifin nedeni bulunup, gerekli diizenlemeler yapmak
igletmelerin gelecekteki bagarlart icin kaginilmazdir.

" Karabulut, 1981: 51-52
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Akilh bir pazarlama yoneticisinin, tatmin edilmemiy ve sikayeigi bir tavir
sergileyen tilketicinin davramgm olumluya dofru degigtirebilmesi olanakhdir. Boyle
bir cahgma ise, tiiketicinin gikayet davramigm iyi biginde analiz edilmesini
gerektirmektedir. Tiketicilerin  satinalma sonrast efilimleri ve davramglan
ogrenilerek, pazarlama stratejilerine girdiler saglanabilmektedir. Uriiniin olumsuz
veya zayif oOzelliklerinin sayisum azaltmak ve olumlu, gigli ozelliklerinin sayisimt
arttirmak genel amac olabilmektedir. Boylece, yeni iirin geligtirme ve reklim
cahsmalaninda yon verici bilgiler kullamlmug olabilecektir. Tiiketicilerin beklentilerine
cevap verecek diriinler geligtirilirken, ulagilamayacak beklentileri olugturmaktan
kagmmak gerekmektedir. Iyi bir miisteri hizmetleri ya da tiiketici damsma birimi
kurularak etkin bir sistem olugmast gergeklegtirilebilir. Sikayet formlan, 800°lii hatlar,
bu konudaki uygulamalar olarak gosterilebilir. Tiketici sikdyet davramgt aym
zamanda titketicinin korunmast konusunda yapilacak kamu ¢ahigmalannda da yol

gosterici olma niteligindedir.

Sekil 8: Tiiketicinin Sikiyet Egilimleri ve Davramgt

Tatminsizlik

Sikayet
Merkezine

Bagvurma |

Urimii Boykot Uyarma

Tiiketici gikayetlerine duyarh olmak ve gerekli diizenlemeleri yapmak,
igletmelere sonucta su yararlari saglayabilmektedir™?:

™ Odabagi, 1998: 189
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~-Marka bagimldigi yaratabilmektedir.

~Ugiincii bir kesimin pahah bigimde araya girmesini énlemektedir.

-Kulaktan kulaZa iletisimin giigli etkisini ilave satiglar olarak alabilmektedir.

-Etkin bir sikayeti ele alma sisteminin olugturulmasi, tiiketicinin girketi iyi
niyetli olarak gérmesine ve rakipler arasmdan iriinlerinin segilmesine neden
olabilmektedir.

-Son olarak, efer tiketici sorunlan ve gikayetleri, dogru bigimde belirlenip
¢oziimlendirilirse, iirin/ hizmet kalitesinde artiglar saglanmg olabilecektir.

2.4, Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmas: Kavram

2.4.1. Tiiketicinin Korunmasimmin Anlams

Smrh kaynaklann sonsuz ihtiyaclan maksimum diizeyde tatmin edecek gekilde
dagihm, ekonomi biliminin teme! konusunu teskil etmekiedir. Béylece toplumun ve
bireyin (tiiketicinin) maksimum refah diizeyine ulagmasi amaglamr. Dolayisiyla,
hitkiimetlerin aldiklart ekonomik tedbirler, uyguladiklan politikalar, neticede su veya
bu gekilde tiiketicinin yararmadir denilebilir™,

Tiiketicinin korunmast kavrami, hukuk, iktisat, igletme, psikoloji ve sosyoloji
bilimlerinin ilgilendigi karmagik bir yapiya sahiptir. Tiketicinin korunmas: konusu,
hitabedilen tiiketici kitlesinin 6zgiin yapist iginde irdelenmelidir. Gerek mamuliin,
gerekse buna bagh pazarlama hizmetlerinin birbirini bitiinlemesi ve bu biitiinliigiin
hitabedilen kitleyi onun yararlanabilecegi bigcimde korumasi zorunlulugu vardir.

" Renan Baykan, (1996), Tarkiye 'de Titketicinin Korunmas: Tedbirleri, ITO Yayn No: 1996-23,
Istanbul: 5.9
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Boylece, her firmamn bagh bulundugu sektdrel pazarda tiketiciyi koruyucu
girigimlerin neler olabilecegi saptanmah ayrintilara mamul bazinda temas edilmelidir.

Tiiketicinin korunmasi konusu giniimiizde, bir rekabet unsuru haline gelmeye
baglamugtir. Bu unsurun rekabet giicii, hangi pazar kosullarinda, hangi mamul ve
hizmetlerin, hangi zamanlarda ne gibi tiketiciyi koruyucu oOzellikler tapmas:
gerektiginin tiketici kitlesine aktarilma dizeyi ile dogru oranthdir. Tiketictyi
koruyucu 6zellikler mamul ve firma hizmetleri biinyesine serpigtirildiinden; daha da
onemlisi nelerden, hangi kogullarda, nasil korunmas: gerektidi tiiketiciye yeterince
anlatlamadigmdan (rakiplerin ters yondeki girigimleri de bunda etkilidir) islevlerini
tam anlamyla yerine getirememektedir. Mamullerin ve pazarlama hizmetlerinin her
yoniiyle tiiketiciyi koruyan bir karakter tapmasi ve diger tiim firma faaliyetlerinin bu
karakiere uygun bi¢imde diizenlenmesi, pazar potansiyelinin tamammdan
yararlamlmas: olasihgm yitkseltecektir.

Tuketiciyi daha bilingli satinalmaya ve satinaldiklanm daha iyi kullanmaya
yoneltmek diye tammlanan tilketicinin korunmas: ve tiiketicilik hareketi, ashnda
“nsamin  korunmasr” ile es anlamhdir. Tiketicinin satmalma sonrasindaki sikéyet
davramsi, tiketicinin korunmasmm onemli bir boyutunu olugturur™. Tiiketicinin
korunmasindan, devletin ve igletmelerin tiiketicileri, hatalt Griinlere, triinlerin hatah
kullantmindan dogabilecek fiziksel satnalmalara, aldatilmaya ve hileye, adil olmayan
sati anlagmalanina ve saldirgan satig ¢abalari sonucunda tiiketici iizerinde ortaya
cikan baskilara kargt korunmasina yonelik tiim galigmalar olarak digiiniilebilir.
Tiketicinin korunmasi, pazarlama karmasi veya pazarlamamn 4P’si olarak bilinen
mamul, fiyat, tutundurma g¢absmalan ve dagitim konulanndaki adil olmayan ve
tiiketicinin zarar gordiigii uygulamalarla ilgilidir.

Tiiketicinin Korunmas1 Hareketi “pazardaki degisim iligkilerinde tiiketicileri
korumak ve yardunct olmak amaciyla devletin, igletmelerin, bagimsiz
organizasyonlann ve  tilketicilerin  koordine olmus faaliyetleri”  olarak

™ Odabag, 1998: 192



53

tanmmlanmaktadu™®. Tiketici olarak her insamm, yagami boyunca sirdiirmek zorunda
oldugu tiiketim olgusundan zarar gormemesi, en dogal hakki olmalidir. Tuketicilik
hareketinin, bu hakki elde etmek ve kullanmak iizere ortaya gqktigimu sdylemek
mimkindir.

Tiiketicinin korunmasi hareketinin birgok nedeni olmasma karsin, bu hareketin

olugmasim yonlendiren baglica gelismeler sunlardir: ™

1-

-

Ulkelerin genel olarak refam artmug, egitim diizeyleri yiikselmis ve
beklentiler gogalmstur.

Urtinlerin  geligtirilmesi i¢in olusan talepler, teknolojinin de yardimyla
iiriinlerin daha karmagik bigime gelmesine neden olmugtur,

Tiiketicinin korunmasi konusunda kendilerini 6n plana g¢ikartan kigi ve
kuruluglar, toplumlarda bu tiir bir bilincin olugmasina yardim etmiglerdir.
Diinyadaki insan haklan ve demokratiklesme konulanndalki geligmeler
tiketim olayma yansumg ve insaolar kendilerini ifade edebilecek gii¢ ve
ozgurlikleri yagamaya baglamuglardir.

Enflasyon ve alm giglerinde olusan daralmalar, konunun gincelligini
stirekli bigimde iist diizeyde tutmustur.

Tuketiciler, girigimcilere mahsus Ustiin nitelikler tagiyan ve dinamik bir grup
olugturan ureticiler kadar kolay orgiitlenememekte ve bir baski grubu olarak ekonomik

ve politik yagamda etkinlik gosterememektedirler.

™ Sitkrit Akdogan, (1998): “Tiiketicinin Korunmasinda ve Standardizasyonda Devlet- Uretici-Tiiketici
Ucliistt”, Standart Dergisi, Sayr: 322, Ankara: 5.20
™ Odabagt, 1998:192
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2.4.2. Tiiketicinin Korunmasmm Onemi ve Gerekliligi

Isletme egemenligindeki pazarlardan, tiiketici egemenliindeki pazarlara gegis
ile tiiketiciye ve pazarlama faaliyetlerine verilen 6énem artmaktadir. Giiniimiiz geligmis
iilkeleri, pazarlama faaliyetlerinde karsilagtiklart sorunlan tiiketiciye verdikleri énem
Olgiisiinde ¢ozebilmiglerdir. Yizylllardir tiiketiciler genellikle giigsiiz ve piyasalar
hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamuglardir. Giiniimiizde teknolojinin ¢ok hizh
gelismesi, mal ve hizmet hacmindeki bilyiime, bunlarin gesit ve kalitesindeki onemh
farkliliklar tiiketicileri yalmz ekonomik yonden degil, birgok yoénden risklerle de karst
kargtya birakmugtir. Boyle bir durumda tiketicilerin her yonden korunmasi haliyle
Onemli olmaktadir.

Tirkiye’de titketici gergeSinin yeterince kavranamamasi, pazarlann halen
igletmelerin egemenli§inde olmasi, tam rekabetin saglanamamasi, igletmelerin iiretim
ve finansman gibi i¢ sorunlanm heniiz ¢ozememeleri, tiiketicilerin yeterince
bilinglenerek orgiitlenmemeleri gibi nedenlerle tiiketicilerin korunmasimn énemi
yeterince anlaglamamstr ™. Tiiketiciler, girisimeilere 6zgii Gstiin nitelikler tastyan
ve dinamik bir grup olugturan ureticiler kadar kolay orgiitlenememekte ve bir bask:
grubu olarak ekonomik ve politik yagamda etkinlik gésterememektedirler.

Ekonomik gelisme siirecinden maddi olarak yararlanan tiketici, adeta
pazarlama uzmanlanimn elle gekil verdifi basit bir nesne haline gelmeye baglamugtir.
Kisacas1 artik tilketici, geligmig iilkeleri karakterize eden titketim toplumunun hem
krah, hem de kolesidir. Ozellikle maddi giigsiizliigi, bilgisizlifi veya yas1 nedeniyle
elverigsiz kesime mensup tiiketiciler igin durumun ¢ok daha agir oldugu kabul
edilmistir. Boylece tiiketicinin korunmasimn Gnemi ve gereklilifi, artik eskiden beri
kargilasilan diizenbazh@a, gayn-ahldki davramglara karyt degil, aym zamanda
ekonomik giighitagiin kotiye kullammina karst da 6nem tagir hale gelmigtir 7.

76 Sahin, 1997: 100
" Baykan, 1996: 15-16
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Tiiketicilerin hergiin daha da karmagik hale gelen ihtiyaglanm kargilamak tizere
kendilerine sunulan, ¢ok hizhi geligen ve gesitlenen alternatif Griin ve hizmetlerin
kargtsinda aldanip magdur duruma digmemesi, tiiketimde marjinal verimliligi en iyi
noktaya getirmesi, harcamanin tam kargihifim almasy, zararh, tehlikeli ve saghksiz
iiriin ve hizmetlerden sakinarak saglikh bir se¢im ve tercihleri yapabilmesi igin

titketicilerin korunmasi ve haklarimn tam olarak saglanmasi gerekmektedir.

Modern pazarlama hizmetleri; firmamn pazarlama karmasin gesitli yontemler
yardimyla degerlendirilmesi sonucunda pazarda maksimum tiketici tatmininin
saglanmasi ve boylelikle firma-tiketici iligkilerinin belirgin bir siireg igerisinde
duzenlenmesini amagladifindan, tiketicilerin korunmasina yonelik g¢ahigmalarin
stratejik yaklagimina ne olgide hizmet ettigi ortadadir.

Sanayilesmenin ve tam rekabetin geligtii tlkelerde isletmelerin, tirettikleri mal
ve hizmet kargisinda tiiketicilerin korunmasi konusundaki sosyal sorumlulukiarim
yerine getirmeleri, uzun vadede istikrarlart ve verimlilikleri agisindan ¢ok énemli ve
gereklidir. Toplumdaki ureticiler de aym zamanda birer tiketici olduklan igin,
tiketicilerin korunmas: ve refah seviyesinin yiikseltiimesi toplumun refamm da
arttiracaktr.

2.4.3. Tiiketici Nasi Korunacak?

Tiiketici, tiiketim olgusunun en 6nemli 68esi oldugunun farkinda ve bilincinde
degildir. Tiketme hakkumn kullamilabilmesi igin rekabetin arttinlmast ve ¢ogulcu
demokrasinin gergeklestirilmesi zorunludur. Béylece o6rgiitlenme hakkmi en genis
bigimde kullanarak hikiimet politikalarina ve ticari uygulamalara etkide bulunabilmek
olanakh olabilecektir. Rekabetin oldugu bir ortamda abigveriy yapma hakkmm varhgs,
segme Ozgurliflini givence altma almug olabilecedi gibi bilgilenme ve korunma
hakkuu da 6n plana gikartabilecektir.
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Tarihin alipt igerisinde komu ile devlet ilgilenme durumunda kalmug, belirli
kanuni diizenlemeler yamnda, tiketicinin efitimi ve bilinglendirilmesi konularina
agirhk verilmigtir. Hiir tegebbiis fikrinin geligtigi ve uygulandifi ortamlarda ise,
titketicinin korunmasi garti kabul edilerek devletin kanuni diizenlemeleri disinda dahi
etkili gekil ve yontemler aranmmstir. Ozel bicimde degisik tegkilatlanmalar yoluyla
titketicinin  egitimi, bilinglendirilmesi, ozgiirhiglh enforme edilmesi konulan ile
piyasanm rasyonel calismas: yolunda etkili faaliyetler gosterilmistir™. Hayatim
devam ettirebilmek igin zorunlu bir tilketici olan insamn titketim agamasinda,
ihtiyaglanm yerinde ve zamamnda karsilamasiu temin ederek korunmast
gerekmektedir. Bu amagla, tiketiciyi koruma devletin olusturdugu orgiitler ve/veya
bagimsiz dernek ya da birlikler tarafindan gercgeklestirilmektedir.

Tiiketiciye mal veya hizmetlerin fiyatlari, kalitesi hakkinda kargilagtirmali bilgi
vererek rasyonel kararlar alinmasina yardimer olunmaktadir. Aynca, tiretilen mal ve
hizmetler g¢esitliligi i¢inde belirli standartlara ve teknik normlara uymayan iireticiyi,
somut verileri aragtirarak kamuoyuna agiklamak da tiketiciyi koruma amacina
yoneliktir. Ote yandan, mal ve hizmetleri sahiplenmesinden sonra tiiketici ile wretici
arasmnda ortaya ¢ikabilecek sorunlarda ,tiiketiciye hukuki destek saglamak suretiyle de
tiketicinin korunmasma ¢ahgilmaktadir. Ancak tilketicinin bu yollarla korunmast,
tilketicinin diginda cereyan etmektedir™.

Ulkemizde, Tirk Standartlan Enstitiisii’niin mecburi standartlann arttinlmass,
her tiirli malda standardin yaygnlastiilmasi, sanayi mamullerinde kalite kontroliine
agirhk verilmesi gahgmalan, gercekten kanuni diizenlemelerden daha etkili bir yontem
olmaktadir. Zira, bu tir uygulamalarin yayginlagtinlmasi, mal {iretim ve titketimi ile
dogrudan dogruya baglanth olacafimdan, kanunlann eskimesine nispetle daha
rasyonel bir ortam yaratmakiadw. Difer yandan TSE kendi damgasim tagtyan
mamullere ait sigorta mahiyetinde bir teminat verme dénemine baglarmgtir. Standarda
aykin imalatin mevcudiyet ve ispat1 kargpisinda malin degigtirilmesi, ya da parasinmn

8 Giingdr Yener, (1996): “Tiketici Neden ve Nasil Korunmahdir?”, Ozel Sayi: 4, 5.12
" Durmaz, 1995: 124-125
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odenmesi geklinde baslatilan uygulama, tiketicinin korunmas: konusunda atilimg
etkili ve onemli adimlardan birisi olmaktadu®”.

Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmast amaciyla son yillarda birtakum tedbirler
alinmaktadir. Buna gore;

~Tehlikeli ve bozuk mamullerin satigina engel olunmasi,

-Rekabetin saglanmas: yoluyla fiyatlarin thml ve istikrarh diizeyde tutulmass,

-Tiiketici s6zlegmelerinde denge saglanmast,

-Tiiketiciye kotii muamele edilmesi ve saldirgan itutum igerisine girilmesinin
onlenmesi,

~Yaniltier rekldmlann yasaklanmasi,

gibi yeni kurallar ortaya ¢ikmugtir. Bu kurallar genel nitelikte ve tiiketicinin kollekiif
yaranm Oncelikle korumak suretiyle tiketicinin gahsi yararlanim sonug olarak koruyan
niteliktedir. Tiiketicinin korunmasiyla ilgili olarak, geligmis lilkelerde daha ¢ok tedbir
ahndifn gozlenmektedir.

Toplumu olugturan her fert aym zamanda birer tiketici oldugundan, bu
tiketicilerin ve dolayisiyla insanlanin her yonden en iyi sekilde korunmas: halinde her
fert iyl bir refah seviyesine ¢ikabilecegi gibi, o Ulkedeki kalkinma ve gelisme yolunda
bitytik hamleler de gergeklestirilebilecekiir.

Tiiketicinin korunmasiyla ilgili tedbirleri amaglan bakimndan g grupta
incelemek miimkiindiir ®. Soyle ki;

a) Bu tedbirlerden bir bolimi miinhasiran tiketicinin korunmasi amaciyla
alinms tedbirlerdir. Bu tedbirler misal olarak Umumi Hifzisthha Kanunu,

® Yener, 1996: 17
¥ Baykan, 1996: 125
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Gida Katkis Maddeleri Mevzuat, Kozmetik Yonetmelii ve en son 6rnekte
oldugu gibi “Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanun”dur.

b) Ahnan tedbirlerden bir béliimiiniin amaci, igletmeler ararsi iligkilerin
diizenlenmesine yonelik olmakla beraber, tiiketiciyl olumlu yonde etkileyen
niteliktedir. Buna ornek olarak, Ticaret Kanumu’nun haksiz rekabete iligkin
hitkiimleri, Markalar Kanunu, Hususi Hastaneler Kanunu, Eczacilar ve
Eczaneler Hakkinda Kanun, Gozlikgiliik Hakkinda Kanun, Sigortacibk ve
Bankacihk Mevzuati, Odalar ve Borsalar ile Odalar Birligi Kanunu 6rnek
gosterilebilir.

Bunun yamnda, hizli ekonomik geligme, istikrar, istthdam, refah diizeyinin
yiikseltilmesi gibi amaglarla alinan ve sonugta piyasalarda serbest rekabetin
islerlifinin saglanmasina neden olan ithalatin liberallegtirilmesi, yatinimlann tegviki,
piyasaya devlet miidahalelerinin Gnlenmesi, 6zellestirme, glimritk duvarlarinn
kaldinlmasi, Gumrilk Birlifine gegis gibi tedbirler ve uygulamalar ise, dolaysiyla
titketicinin korunmasim 6nemli yonde etkileyen tedbirlerdir.

¢) Ugiincii grup tedbirler ise hem tiiketicinin korunmasi amaciyla, hem de
baska diigiincelerle alinmig karma tedbirlerdir. Bu tedbirlere ek olarak,
TRT’nin Reklam Yénetmeligi, Ticarette Tagsisin Men’i ve Ihracatn
Murakabesi ve Korunmasi Hakkinda Kanun ve Rekabetin Korunmasi
Hakkindaki Kanun gosterilebilir.

Tuketicinin korunmas: konusunda tiiketicinin bizzat kendisine diigen birgok
gorev vardir. Tiiketiciler kendi ustlerine diigen goérev ve sorumluluklart yerine
getirdikleri takdirde zaten pek¢ok engeli ve sorunu agmig olacaklardir. En bagta,
ihtiyacin gergek ve giincel olmasma dikkat edilmelidir. fhtiyag olan, tiiketilecek mal
ve hizmetlerin gerektidi kadar alnmasi en é6nemli noktadir. Ihtiyaglarn
giderilmesinde yaganan aksamalar, bir kisim ihtiyaglanin giderilememesi anlamna
gelecektir. Bir difer onemli konuda ginimiizde reklamun tiketim toplumlarinda

sirimiin saZlanmasinda en etkili araclarin baginda gelmesidir. Ciinkii reklamlar
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tiretilen mallanin canli, gorsel ve igitsel yaymlarda, ¢zendirilerek hzh bir gekilde ve
yiiksek fiyatlarla elden ¢ikmasim saflamaya yonelikiir. Bu nedenle, ¢ofu zaman suni
ihtiyaglar yaratilmaktadir. Tiiketicinin kendisini korumas: gereken bir husus ta bu tir
reklamlann  etkisinde  kalmamasidir.  Yani reklamlar sayesinde  ahgverig
aligkanliklarinin ¢ok digina ¢ikilmamahdir.

Insanlarin harcamalan, gelirleriyle dogru orantiidir. Bu nedenle her istenen
mal ve hizmetin alnmast miimkiin olmadiZ: gibi yiiksek fiyath olmas: kargisinda yine
alin mimkiin olmayacaktir. Bu nedenle aligverige ¢ikmadan o6nce almacak olan
gerekli mal ve hizmetlerin fiyatlarma da gelirler dogrultusunda dikkat edilmelidir.
Bunun i¢in de miimkiinse 6nceden bir piyasa aragtinlmasi yapimahdir. Boylece aym
kalitedeki mal veya hizmeti daha diigitk fiyatla almak suretiyle, titketim imkinlarmn

kisitlanmasina engel olunabilecektir.

Tiiketim mallanmn fiyatlars kadar kaliteleri ‘de tilketim karanmin verilmesinde
ve tiiketicinin korunmasinda &Snemlidir. Genellikle ucuzluk, kalitesizlik anlamina
geldigi igin “bedava sirke baldan tath” da olsa, “ucuz etin yahnisinin yenilemeyecegi”
bilinmelidir. Kalitesiz oldugundan sik sik yenilerine ihtiya¢ duyulacaktir. Bu da yine
simrh alm glicliniin gereksiz yere carcur edilmesine yol agacaktir. Bu anlamda,
“kalitesiz mal alacak kadar zengin deZilim” soéziine hak vermemek miimkin
degildir™.

Yasanlan yiiksek enflasyon nedeniyle halkta stok yapma diigiincesi hakimdir.
Cunki surekli bir enflasyon beklentisi vardir. Bu nedenle, heniiz ihtiyag olmayan
mallar, gelecekte fiyatlarin yiikselecedi endigesiyle satin ahnmaktadir. Bu davramg
aslinda, artan talep nedeniyle enflasyonun artmasim kamgilamakta, hem bireysel hem
de toplumsal olarak artan bir zarara neden olmaktadir.

Cofu zaman aldifimiz mal ve/ veya hizmetlerin ayiph, kusurlu, defolu

olmastyla kargilaghgimuzds kizar, sinirlenir ve hatta soylenip dururuz ama bu olumsuz

82 Durmaz, 1995: 126
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durumu olumlu hale getirmek igin higbir gaba gostermeyiz. Ilgili makam ve mercilere
miiracaat ederek yeni ayiplt mallarin iretilmesine engel olunabilir. Boylece hem
uretilen mallarin kalitesinin yiikseltilmesi igin ¢aba gdsterilmig, bem de ugraniacak

maddi ve manevi zararlara engel olunmus olur.

Tiiketicinin korunmasinda, tiiketiciye diigen bir diger gorev de, tiketicinin
korunmasina yonelik orgiitlenmeye gidilmesidir. Bu orgiitler sayesinde, iiretim ve
tiketim agamalarma mal ve hizmetlerin kalite, standart ve fiyat kontrollerinin
yaptlmasimu saglayarak tiiketicilerin zarara ugramalarina engel olunabilecektir. Ayrica,
bir baski grubu olugturmak suretiyle, hukuk diizeninde tiiketicinin korunmasina

yonelik yeni ve tutarh diizenlemelerin yapilmas: da saglanabilir.

Ancak biitiin bu acgiklanan konulann gergeklesmesinin bireylerde, bireysel ve
toplumsal  sorumiuluk  bilincinin  yerlestirilmesiyle  miimkiin  olabilecegi
unutulmamahdir. Asil olan ihtiyaglara gére tiketim ve rasyonel harcamadir. Ne
aldatmah, ne aldanmahdir. Bagkalanmin haklanna saygi duyulan bir toplumda
yasamak, ihtiyaglanm yerinde ve zamamnda gidermek ve kaliteyi ucuza almak,
herkesin hakki olmalidir, Insan ancak bu yolla mutlu olacak, yarma umutla
bakabilecektir.

2.4.4. Tiiketicinin Haklars

“Tiiketiciler en Onemli ekonomik gruptur, fakat bu grup yeterli sekilde
orgitlenmemis ve bu yiizden de oldukea bilgisiz kalmistir. Eer, kalite, fiyat ve segme
olanaklan uygun degilse tiiketicinin parast havaya gider, saghg ve giivenligi tehlikeye
girer, ulusal gikarlar zedelenir. Tiiketicinin bazi gorevleri vardir; fakat gozden uzak
tutulmamas: gereken giivenlik hakki, bilgi sahibi olma hakki, segme hakk: ve sesini
duyurma hakki gibi” bazi haklart da vardir .

% Ismet Mucuk, (1990): “Tiiketici Haklari”, Pazariama Dinyas, Sayr: 20, 5.19
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Tiiketicinin korunmas: kapsamma giren en &nemli ii¢ boyut olarak koruma,
egitim ve bilgilendirme gelmektedir. Tiiketicinin bilinglenmesi ile tiketim ve
kullamminm dogru, akiet olarak yapimasi anlagilmabduo. Tiketici olarak
sorumluluga sahip olma ve sorunlarina duyarh olarak aktif bigime gelme, titketici

bilincinin énemli boyutlarini olugturur.

Tiketim toplumunun maruz bulundugu tehlikelere ilk defa ABD’de Marcuse
(Tek Boyutlu Adam) gibi filozoflar, Galbraith (Zenginlik Cagt), Vance Packard (Gizli
ve Ahlaka Aykin Inandmncilar) gibi iktisatgilar isaret etmiglerdir ®. Tiiketicinin
haklarinm neler olduguna iligkin itk somut ¢ahgma, A.B.D. bagkanlarmdan John F.
Kemedy’nin 15 Mart 1962°de Temsilciler Meclisi’nde
yaptig1 konugmada ortaya atlmigtir. AB.D. bagkam John F. Kennedy konugmasinda,
tiiketicilerin toplumda en 6nemli fakat aym zamanda en az kulak verilen bir ekonomik
grup oldugunu vurgulammus ve dort grupta topladifi tiiketici haklanmin mevzuatla

giivence altina ahnmasim énermigtir.

Bagkan Kennedy, dort temel hakki g6yle ifade etmisgtir:

1~ Giivenlik Halck:
Insan saghg1 ve yasamma kargi tehlikeli iriin ve hizmetlerin pazarlanmasmndan
korunma hakki,

2- Bilgi Edinme Halkia:
Tiketiciler dogru ve tam bilgi edinme hakkma sahiptirler. Yaniltic, aldatict,
eksik ve yanls bilgiye kars: tiiketici korunmahdir.

3- Secme Hakku:
Tiiketici, birden ¢ok gesit agisindan segme hakkina sahip olmalidur.

® Baykan, 1996: 16
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4- Sesini Duyurma Haklu:
Tiiketici, gerek orgutlenerek, gerekse kamu ve Ozel kuruluglar araciiftyla
isteklerini ve gikayetlerini dile getirebilme hakkina sahip olmalidur.

A B.D.’deki bu dort hakka, goriigmeler sonucunda “Tazmin Edilme Hakks™ ve
“Saglikl Bir Cevreye Sahip Olma Hakk:” ilave edilmigtir.

“Evrensel Tiiketici Haklan” adiyla diinyaca kabul edilen haklar yedi baghk
halinde ele almmaktadir ®:

1- Tiketicinin Temel Gereksinimlerinin Karspilanmas: Hakk:

Barinma, 1sinma, aydinlanma, igecek ve kullamlacak su bulma, ulagim,
haberlesme, tiiketicilerin en temel haklandwr. Her tiiketici bu haklan talep
edebilmeli, bu haklan etkin bir sekilde kullanabilmelidir.

2- Saghik ve Giivenlifin Kerunmas: Hakki:

Tiiketilmek iizere satiga sunulan her tiirlii mal ve hizmetin yagam ve saghk
agisindan  kullamcilanna zarar vermeyecek durumda bulunmasi hakhdir.
Tiiketicilerin risklerden arnmug iriinleri ve hizmetleri alma, kullanma amacim
tagimaktadir. Risklerden haberdar edilmesi, ambalajlann sagha zarar
vermemesi ve yeni piyasaya g¢ikacak iriinlerin 6nceden denetlenmesi gibi
konulan ele alir.

3- Ekonomik Cikarlarin Korunmas: Hakki:

Mal ve hizmeti satinalirken dofru karar vermeye yardimet olacak bilgilerin
edinilmesi; yanhg, yamitic, eksik reklam, etiket ve ambalaja karsi korunma ve
bilingli, sorumlu bir tiketici olmak i¢in eZitim kurumlarinda editilme hakkidir.

** Tiiketiciyi Koruma Dernegi, (1995): Tuketicinin Korunmas: Haklanda Kanun, Tilketiciyi Koruma
Dernegi Yaymlan- 1, Istanbul: s.1-2
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4- Bilgilendirilme ve Egitilme Hakia:

Mal ve hizmeti satmmalrken dogru karar vermeye yardimer olacak bilgilerin
edinilmesi; yanhs, yamiltici, eksik, reklam, etiket ve ambalaja kargt korunma ve
bilingli, sorumlu bir tiketici olmak igin egitim kurumlannda egitilme hakkidir.

5- Tazmin Edilme Hakks:

Satmalinan driinlerin bozuk, eksik veya hatah ¢ikmasi durumunda kusurlu
mahn geri alinmasi, yenisiyle degistirilmesi, bu olanaksizsa kusurlu hizmetin
yeniden goriilmesi, gerekirse tazminat 6demesi hakkidur.

6- Temsil Edilme Hakka:

Hukametlerin ekonomik politikalannm olugturulmasinda dikkate alinma, kamu
organlarinda temsil, firmalarda, ozellikle iiriin gelistirme agamasinda goriisgii
almma hakladir. Cesitli Orgiitlerin aktif olarak g¢ahigmalarma olanak verecek
dizenlemeler yapilmaktadir. Tiiketici Orgiitlei Avrupa Biirosu, Avrupa
Sendikalar Konfederasyonu, Tiiketici Kooperatifleri Birligi gibi kuruluglar éncii
kuruluslar olarak faaliyetlerini sirdiirmektedirler.

7- Saglikh Bir Cevrede Yasama Hakk::

Saghk kosullarma uygun fiziksel ¢evrede yagama, ¢evresel tehlikelerden
korunma, giniimiiz ve gelecek nesiller icin dogayr koruma hakkidir. Bugiiniin
tiketicileri g¢evreye duyarhlik gostermekte ve isletmelerin sorumluluklarimn
farkina varmalanm, dogayr daha iyi koruyacak uygulamalar1 beklemektedirler.
Kendilerini ve gevrelerini satinalma giiglerini kullanarak korumay: hedefleyen
kigilere “yesil tiiketici” denilmektedir. Cevreye dost iiriinleri tercih ederek pazar
kogullan igerisinde bu iirinleri odiillendirmektedirler. Cevre hareketi, dogal
olarak pazarlama ve rekldm sektorini de etkileyerek “yesil pazarlama
kavram”m dogurmustur. Tiiketici, hem iiretim ve tiiketime yon vermekte, hem
de ¢evreye sahip ¢ikarak sorumlulufunu yerine getirmeye c¢ahgmaktadir.
Isletmeler de “yesil etiketleme”, “yesil Uriinler”, “yesil mesajlar” ile
tiketicilerin bu hakkina saygiyn gosterp, yeni lriinler ve pazarlama
uygulamalarim gerceklestirmekiedirler.
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2.4.5, Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmas: Konusunun Geligimi

Tiiketicinin korunmas: ile ilgili olarak koklii geleneklerimiz bulunmaktadir.
Selguktu ve Osmanlt Imparatorlugu doneminde tiiketiciyi koruma hususunda cesitli
kanunlar, yonetmelikler ve nizamnameler gikarilmugtir.

Osmanhlar déneminde iiretici ve dagiticr ile tiketici arasindaki gii¢ dengesini
saglamaya yonelik ve ozellikle satiy faaliyetlerini diizenleyen uglii bir sistemin
(Kadilar ve Ihtisap Agalanmin temsil ettikleri devlet, loncalar ve sonralann gedikler
gibi mesleki kuruluglar ile tiketici temsilcisi durumundaki gehrin ileri gelenleri ve
yashlar) etkili bir gekilde uygulandip1 ifade edilmektedir®. Bu sistem sayesinde

uretici ve saticilarin denetlenilmesi saglanmigtir,

Genel olarak “ihtisap” adi verilen kontrol teskilat: gehrin temizlik vs. gibi gesitli
igleri yannda ozellikle esnafin noksan tartmasi, yiyecek maddelerine hile
kangtinlmass gibi hususlar Gizerinde faaliyet gostermislerdir. Ihtisap teskilatiun kantar
ve terazlerin ayarlt olmalarina ayr1 bir 6nem atfettigi, bunun igin pazar kontrollerinde
Sadrazam, Kadi veya Ihtisap Agasinm yanlarinda ayarh kantar ve terazinin de
bulunduruldugu nakledilmektedir®”.

Osmanh Imparatorlugu doneminde “Esnaf tegkilahmin” bir otokontrol
mekanizmasi olarak ayn bir yeri ve 6nemi bulunmaktadir. Ancak bu mekanizmamn
olusturulmasmda Anadolu’da kurulan “Ahilik” geleneginin rolii ¢ok biiyiik olmustur.

Orta Asya kokenli bir Tirk kurumu olan Ahilik, ahlakla zenaati
birlestirmektedir. Anadolu’ya 9. y.y. ile 12. y.y. arasinda gelen Abiler, yerlestikleri
yerlerde ticaret yapmak ve bu faaliyetlerinde de bir diizen ve giiven saglamak esasim

% Ismet Mucuk, (1990): AT de Tuketiciyi Koruma Politikalar: ve Tiirkiye'de Durum, TUSIAD
Yaymlan, Istanbul: 5.113
¥ Baykan, 1996: 121
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getirmiglerdir. Bu birlikler, meslek ahldkina ve dini kaidelere siki sitkiya bagh, kokla,
saglam ve diizenli bir toplum yapisi kurulmas: ve bunun devam yoniinde faaliyet
gostermiglerdir. Uretilen mallarda standart saglamayr sadece ekonomik yonden degil,
ahlaki yonden de 6nemli saymuglar, belirlenmig standartlara uygun mal {iretmeyen
tiyelerini agir gekilde cezalandirmaslardir®®.

Abhiligin aradif dogruluk, diristlik, insanlari sevmek gibi vasiflar, XVIL
yiizyin sonlan ile XVII yizylhn baglarmndan itibaren “lonca” adim alacak olan
esnaf tegekkiillerinde de devam ettirilmigtir.

Osmanhlar'n  Anadolu’nun birligini saglamalan ve merkezi yonetimi
giglendirmeleri sonucu ahilik lonca orgiitleriyle 6zdeglegti. Osmanlilar, loncalan siki
devlet denetimine almalarma kargm ahi geleneginin loncalarda yagamasma izin
verdiler. Genellikle her esnaf grubunun bir loncast olmakla birlikte, bagh olduklari
temel ilkeler hemen hemen hepsinde aymdir. Osmanh kentlerindeki loncalar iktisadi
yasarmn temeli durumundaydi. Siki bir disiplinle yonetilen loncalarm disinda esnaflik
yapmak, ticaret ya da zanaatkirlik yapmak oclanaksizdi. Tekelci meslek orgiitleri
olarak loncalar bir yandan kendi uretimlerini denetleyerek lonca igi rekabeti
smirlandintken bir yandan da lonca dist iiretimi engellemeye galisirlardi®. Loncalar,
tiketicinin korunmas: agisindan bir d6zdenetim sistemi kurmuglardir. 1839 yilinda da

kaldirilmuglardir.

Turkiye’de yaklagik 500 yil kadar 6nce standardizasyon ¢aligmalan baglanmgtir.
Bu cabgmalar ilk defa bir ferman halinde 1502 yihnda II. Bayezid zamamnda
yirurlige konan “Kanunname-i Ihtisabi Bursa”dir. Bu kanun gok 6nemlidir. Zira o
siralarda hentiz dinyada standart ve sanayici kavramlan bilinmemekteydi. Sozkonusu
kanun, haksiz rekabet konusundaki diizenlemeleriyle sanayiciyi korumakia ve yine
tiketicinin  korunmas1 ilk defa bu kanunla Devlet teminat altina alnmaktayd.
Standart dist dretime kargi cezai yaptinmlarda yine bu kanun kapsaminda ele

%8 Standart Dergisi, (1997): “Tiirkiye’de Tiiketicinin Korunmas: Konusunun Gelisimi”, Sayi: 427, 5.93
% Biiyiik Larousse Sozlik ve Ansiklopedisi, Cilt: 14, s. 7534
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alnmistir®. Osmanh Imparatorfugu’nun duraklama devriyle birlikte aym geligim
sirdurillememigtir.

Cumhuriyet tarthimizde de gikanlmg olan gesitli kanunlarda, dolayh yoldan da
olsa tiiketicinin korunmasmna yonelik diizenlemeler yapumgtir. Ancak, tiketicinin
korunmasi, ilk defa 1982 Anayasasi’nda acik ve net olarak teminat altina almmugtir.

1982 Anayasasi’min Dérdiincii Kisim, Ikinci Boliimiinde bulunan 172. Maddesi
bu konuda yol gostericidir. 172. Madde “Devlet, tiiketicileri koruyucu ve aydinlatici
tedbirler abr, toketicilerin kendilerini koruyucu girigimlerini tegvik eder™”
demektedir.

Tiiketicinin saglik ve giivenli3i ile ekonomik gikarlarnm korumak, aydinlatmak,
egitmek, zararlanm tazmin etmek, g¢evresel tehlikelerden korunmasm saglayic
onlemleri almak ve tiketicilerin kendilerini koruyucu girigimlerini dzendirmek ve bu
konudaki politikalann olugturulmasmda g6niillii orgiitlenmeleri tegvik etmek amaciyla
¢ikarilan “4077 Sayili Tiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanun” 08.03.1995 tarih ve
22221 sayih Resmi Gazetede yayimlanmistir. Kanun 08.09.1995 tarihinde yuriirliige

girmigtir®?,

% Standart Dergisi, 1997: 99 ,

*! Tirkiye Cumhuriyeti Anayasasy, (1989): Tirkiye Cumhuriyeti Anayasas: 1982, Birsen Yayinevi,
Istanbul: s. 132

*2 Standart Dergisi, 1997: 95
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UCUNCT BOLUM

3- TURKIYE’DE HAZIR GiYiM SEKTORU

Cesitli fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglan karsilayan bir unsur olan giyim; tim
bireyler igin sosyal etkilesim, fiziksel refah ve tatmin agisindan biyik Onem
tagimaktadir.,

Giyimin temel fizyolojik ihtiyaglarindan biri olarak viicudu dis etkilerden
korumak ve rahathk saglama fonksiyonu fizyolojik saghk ile ilgilidir. Giyim,
fizyolojik saghga ek olarak, psikolojik saghk iizerinde de etkili olmaktadir. Psikolojik
saghk, psikolojik rahatlifs ve rahatsizhi, kendini begenmeyi ve zihinsel saghg
kapsayan genig bir terimdir. Giyim psikolojik rahath@r arttirmak igin de kullarulabilir,
Dny goruntsleri ile bireyler giyimi sosyal olarak arzu edebilir, bir imaj iletme yolu
olarak kullanabilirler. Giyim ve di§ goriniig 6nemli bir iletisim aracidir®.

Tekstil ve Konfeksiyon Sanayii, biiyiikk iretim kapasitelerine ve dinya
ticaretinde ¢ok onemli bir yere sahip olan bir sektdrdiir. Tekstil Sanayii diinyadaki en
eski etkinliklerden biridir; burada kullanilan hammaddeler gelismis ve bugiin ¢ok
bityiik olgiide gesitlenmiglerdir. Diinya tekstil sanayii, Ikinci Diinya Savasi’m izleyen
yillarda daha once hi¢ gorilmemis bir gelisme gostermigtir. 1950 ile 1974 yillan
arasinda elyaf tretiminde yillik biyiime oram yiizde 4,5°e yikselmistir. (1940°tan
once bu deger ortalama yizde 1,7 idi.) Bu geligme niifus artigt ve gelirlerdeki
yitkselme ile agtkianabilir®®,

* Emine Goren, (1997): “Hazir Giyim Sektérinde Yeni Bir Pazar: Avrupa Birligi’nde Yash
Tiiketiciler”, Tekstil ve Konfeksiyon Dergisi, Ege Universitesi Yayinlan, Say1: 1, s. 65
* Thema Larousse, Cilt: 22, 5. 308
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Tekstil sanayiindeki biiyiime 1973 wyihnda tiim diinyada yerinde saymaya
bagladi ve bu duraklama 1980°li yillarda da devam eiti. Bu digii ailelerdeki toplam
tiikketime oranla tekstil-giyim sanayiinde daha fazla olmugtur. 1980’ yillarin sonunda
ataga gecmesine ragmen bu kez de 5 Nisan 1994’teki ekonomik krizle birlikte tekrar
inige gecmistir. 1998 yilindaki ekonomik krizle beraber tekstil sanayii gok biyik
darbeler gormils, kiwgitk ve orta boy igletmelerin bityiik bir ¢ofunlugu iflas etmek
durumunda kalmagtir.

Yirminci yiizythn sonu, dinya iretim kapasitesinde gorilen patlamamn
yamsira kullanm gesitliligi ile de belirginlegir. Tekstil maddelerinin agin bollugu,
kimyasal elyaf iiretiminde kullamlan makinelerin gelismesinden ve veriminden
kaynaklamir;, bu bolluk, tretimi siurlandirmak ve yan bitmis drtinler ile konfeksiyon
tiriinler1 ahgverisine kota koymak igin diizenli uluslararasi anlagmalann yapilmasma

yolagmsgtir ),

Tekstil ve Konfeksiyon Sanayii halk arasinda eganlamh olarak bilinmesine
kargm, birbirleriyle baglaniih fakat ayn kavramlardir.

Tekstil ve Konfeksiyon Sanayii birbirlerini tamamlayan iki sektér olmakla
birlikte, tekstil sanayiinin temel iglevi konfeksiyon sanayiinin hammaddesini olugturan
kumag iiretimidir. Konfeksiyon sanayil ise kendi iginde, dokumadan giyim egyasi,
6rme giyim egyast ve hazir giyim gibi birgok alt sanayiden ve fermuar, digme, metal
aksesuar, etiket, citcit, kopea, tela vb.’den olusan yan sanayilerden olusmaktadir®.
Buna gore, tekstil ve konfeksiyon sanayii hammadde ve elyaf iretimi ile baglayp ipek
ve dokuma asamalanindan gegerek, hazir giyim ve smai kullamma yonelik nihai

tiriinle kapanan bir Giretim siirecinden olugmaktadir.

Hazir giyim; standart olgiilere gore cesiti renk ve bedenlerde seri olarak
hazirlanip satiga sunulan, konfeksiyon terimi ile esanlaml olarak kullamilan giyim

% Biiyiik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, Cilt: 22, s. 11368
% Tiirk Konfeksiyon Yan Sanayii ve Israil’e Ticaret Olanaklari, ITO Yayin No: 1999-53, Istanbul: s.3
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egyasidir. Cogu kez bir moda stilisti tarafindan tasarlanan ve mevsimlik olarak
sunulan dizi halindeki giysilerin tiimii ve bu giysilerin tiretimidir.

Hazir giyim ve konfeksiyon terimleri 1960°lara kadar birarada kullanidddar.
Hazir giyim her zaman daha kaliteli ve liks bir iiretimi gagngtityordu. Giderek
konfeksiyonda da kalite yiikseldi ve hazir giyim ile konfeksiyon arasindaki aynm
ortadan kalkt:®”, Hazir giyim ve konfeksiyon iilkemizde hazr giyim egyalarm
belirten eganlamh sozciikler olmakla birlikie, batida oOzellikle modamn merkezi
sayilan Fransa’da hazwr giyim, bir moda stilistinin olugiurdudu mevsimlik
kreasyonlara gére hazirlanan bir dizi giysi anlammm tagimaktadir.

XIX. y.y’in sonundan Ikinci Diinya Savagi’na degin ismarlama olarak model
giysi cabgan isim yapmmg terzilerle, konfeksiyoncular, giyim Uretiminin farkh
toplumsal smflara yonelik iki ayr: kesimini olugturuyordu. 1949°da sanayici R. Weill
tarafindan ortaya atilan hazir giyim diigincesi, bu iki ug arasinda koprii gorevi gordii.
1950’den baglayarak model c¢ahgan terzilerin geleneksel miigterilerinin azalmast,
konfeksiyonculugun agama kaydetmesi sonucu hazir giyim, savag sonras: toplumun en
kalabalik yas grubunu olusturan, bilyiikk bir alm giiciine ve bagumsizh@a sahip
genclere yoneldi®®.

Hazir giyim 60°h1 yillarda C. Bailly, E. Khanh, M. Rosier, giiniimiizde de A.M.
Baretta, J.C. de Castelbajac, J. Delahage, J.P. Gaultier, Ton Giudicelli, Jacobson, T.
Mugler, G. Paulin, S. Rykiel, C. Thomass gibi stilistler olmadan geligemezdi; bu
stilistler hazir giyimi dikig sanayisine bagimhhbktan kurtardilar. Biitiin bu stilistler
bazir giyimi dikiy sanayisine bagimhbikian kurtarddar. Biitiin bu stilistler dretim
aglanm etkilediler ve genglerin aradigy rahat, ilgi cekici giysileri satan “butikler”
gagin baglattilar.

%7 Bityiik Laronsse Sdzlitk ve Ansiklopedisi, Cilt: 10, s. 5145
* Biiyiik Larousse Sozlik ve Ansiklopedisi, Cilt: 10, s. 5145
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3.1. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sek{driiniin Geligimi

Tirkiye’de tekstil sanayiinin tarihi Tiirk’lerin Anadolu topraklarmna girmeleri
ve pamuklu dokumacilikla ugragmalan ile baglamig olmasina ragmen konfeksiyon
sanayiinin tarihi aksine g¢ok yenidir Osmanlt Imparatorlufu siiresince sadece
Avrupa’mn pamuklu ve pamuklu dokumada hammadde tedarikgisi konumunda
bulunan tekstil sektorii, Cumhuriyet’in kurulmastyla gelistirilmeye baglanan dig

ticaret, ekonomi ve sanayilegme politikalan ile yeni bir doneme girmigtir.

Tirkiye’de pamuk ipligi dokumacihigmn desteklenmeye baglamasi ve oncelikli
sanayi dallan arasinda yeralmast 1923 yihinda Izmir iktisat Kongresi ile baglamgtir.
Ancak o yilarda sadece iiretim ve kapasite yetersizlifinden, sektérdeki faaliyetler
sadece pamuk ihracatindan ve tekstil iiriinleri ithalatindan olusmugtur.

Tiirkiye’de Cumhuriyet Dénemine girerken, dokuma ve giyim sanayiinde, besi
yabancilarin ve azinhklarin elinde olan sekiz pamuk ipligi fabrikasi vardi Bu
fabrikalann tezgah sayisi 762 iken, plank donemin baglangie yillaninda bu sayr
15.820’ye yiikselmisti. Bugiin ise pamuklu dokumada kullamlan tezgah sayis1 65.000
civanna ulagmistr®. Sektoriin tiretim faaliyetlerine baslamas: ise, birinci, ikinci ve
iiginci Besg Yilbk Kalkinma Plam doénemlerinde, 6nemli oranlarda yatinimlar
gerceklestirilmesi ile baglamgtir. Tekstii ve Konfeksiyon Sanayiinin yan ve alt
sektorlerine giren tiitm mallar igin Gigiincii planda Ongérilen iretim hedefleri, alt ve
yan sektorlerdeki gelismelerin yurtigi talep ve ihracat olanaklarimin artmasindan
dolay1 6nemli 6lciide agiimgtr®'%?,

* Thema Larousse, Cilt: 2,5.309 _ '
1% Tiirk Konfeksiyon Yan Sanayii ve israil’e ihracat Olanaklan, ITO Yayin No 1999-3, istanbul: s.4



71

Glinimizde ise, ozellikle 1980°lerden sonraki atihmlar sayesinde Tiirkiye
Hazir Giyim Sanayii, ihracata yo6nelik bir sanayi olmug ve Avrupa Birdigi’nin en
énemli tedarikgilerinden biri haline gelmistir.

Tirkiye Hazir Giyim Sanayii, Tirkiye ekonomisinin koékli degigimler
yagamaya basladifn 1980 yihndan bu yana ¢ok hizhi geligmeler kaydederek iilkenin en
onemli sektorlerinden birisi olmugtur. Sanayi, endistriyel olarak driin tasarm, (riin
gelistirme, bunlara bagl olarak dagimk fason dikis dnitelerinden olugmaktadir.
Tiirkiye Hazir Giyim Sanayiinin yapis1 genelde KOBI’lerden olugmaktadir ve tiim
tekstil ve konfeksiyon sektoriinde yaklagik 4.000.000 kigi istthdam edilmektedir.

Ulkemizde hazir giyim tiretimiyle ugrasan firma sayis1 gok fazladir ve piyasaya
girig-gikiglar ~ olduk¢a  kolay oldufundan  igletme sayisi  kesin  olarak
belirlenememektedir. Bu isletmelerin ¢ok biiyiik bir bolimiini pamuklu hazir giyim

iretenler olugturmaktadr.

Tirk tekstil ve konfeksiyon sektoriiniin, ilkenin en gozde sektorlerinden birisi
olmas: ve Gimritk Birlifi gibi bazt uluslararas: iligkiler ¢ercevesinde olumlu sekidrel
beklentiler olugmasiyla, 1995 yihinda Tiirkiye’de toplam yatirim tegvik belgelerinin
%7171 tekstil ve konfeksiyon sektoriine verilmigtir, Hizlanan tekstil yatirimlari 1996
ve 1997 yillarinda makul seyrine ulagmugtir. 1997 yih itibariyle verilen yatirim tegvik
belgelerinin iginde tekstil ve konfeksiyon sektériiniin paymn %23’e inmig oldugu
gozlenmektedir™®D Tarkiye’nin  odemeler dengesi bilancosuna sagladi  katks
bakimindan en 6nemli sektorii, hi¢ siiphesiz tekstil ve konfeksiyondur. Bu durum
Tiirkiye genelinde son yirmi yildan beri ihracat ve istihdam bakimmndan aZirhigim
giderek arttirmmgtir. Tekstil ve konfeksiyon sektorii, Tirkiye’nin toplam ihracatin
%40’ 1m kargilamakta, toplam sanayi iiretiminin %13linii gergeklestirmekte ve aynca
4 milyon insamimiza cahgma imkdm vermektedir. Tekstil ve konfeksiyon sektorii

19! Erdogan Evrensel, (1998): “Tiirk Tekstilinin Ditnii, Bugiinii ve Yarin”, Capital Dergi Grubu,
Say1.2, s.38
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gerekli tedbirleri almazsa, gelecekte yaratilan bu imkéinlart kaybetmeyle kargi karsiya
kalacaktir %%,

2000’ ydlarla birlikte tekstil ve konfeksiyon ticaretini etkileyen tim bu

geligmeler cercevesinde, gelecekte mevcut durumu koruyabilmesi igin sektériin

yeniden yapilanmasi gerekmektedir. Bu yapilanmanmn tamamlanabilmesi igin de

sektoriin Tiirkiye ekonomisinden cesitli beklentileri vardir. Bu beklentiler maddeler
halinde genel olarak goyle siralanabilir; 1°

Reel kur politikasina gegilmesi

Enflasyonun kontrol altina alinmasi

Pamuk dretimi icin cifiginin desteklenmesi ve bu desteklemenin prim
sisiemiyle hayata gegirilmesi,

Girdi maliyetlerinin uluslararas: diizeylere (ozellikle elekirik enerjisinde)
gekilmesi,

Isgiicti maliyetlerinin asgari diizeye indirilmesi,

Isgiicinde verimliligin arttirilmas: igin gerekli yasal diizenlemelerin
yapilmast,

Thracat finansmamindaki zorluklarn kaldirimas:,

KOBT’lere gerekli akreditif kredilerinin saglanmasi,

Banka kredisinin faiz oranlarimn diigiiriilmesi

10- fthalattaki %6 KKDF kesintisinin kaldinimast,

11-

Ithalattaki haksiz rekabetin onlenmesine yonelik mevzuatlann gikariimas,

12- AB ile ikili diyaloglarin geligtirilmesi,
13-ECO-TEX e gereken 6nemin verilmesi,
14- Ar& Ge ¢aligmalarina gereken 6nemin verilmesi.

Sektorde yabanc: sermayeli 135 firma mevcuttur.Sektdrdeki yabanci

sermayenin Turkiye’deki toplam yabanci sermaye icindeki payt %1,39°dur.

12 1 Rufat Alpay, (1999): “Tekstil ve Konfeksiyon Sektériuniiz”, Teksti] Jgveren Dergisi, Mart 1999,
Say1: 231

1% {TKIB, (1999): Hazir Giyim ve Konfeksiyon Ssektorinin 1999 Ocak-Haziran Ihracat
Performansinin Degerlendiriimesi, ITKIB Genel Sekreterligi, Temmuz 1999, 5.63
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Tirkiye’de tekstil ve konfeksiyon sanayii yatinmlan ozellikle 1990 yilindan itibaren
onemli artig gostermigtir. 1995 yilinda tekstil ve konfeksiyon sektoriine verilen 2360
adet yatrim tegvik belgesinin 330°u hazir giyim ireticilerine, 330°u tekstil-giyim

entegre tesislerine, geri kalam ise tekstil areticilerine verilmigtir %9

Biuttin bu geligmelere ragmen Turkiye’de hazir giyim sektorii halen tam
gelismemis bir pazar olup, hakettidi yere heniiz gelememistir. Bununla birlikte milli
gelir ve istihdam bakimindan 6nemli bir yer tutmakta ve iilke ihracati igindeki 6nemi
de giderek artmaktadir. Hazir giyim sektoriiniin Tirk ekonomisine katma degeri her
yil biraz daha yiikselmektedir. Bunun yanisira, tekstil iiriinleri ihracatinin hemen

hemen yarisim hazir giyim iiretimi kargilar durumdadir.

3.2. Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoriiniin Dis Ticareti

Hazir giyim sekiorii, ilke ekonomisi igin son derece 6nemli bir sektérdiir. Bu
6nem bir yandan imalat sanayii i¢inde yaratti istihdam, diger yandan ise Tirkiye’nin
toplam ihracat gelirlerinde biiyiik bir pay olugturmasindan kaynaklanmaktadir.

Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim alanlarinda ciddi bir sanayi deneyimi ve
teknolojik birikim mevcuttur. Bu birikimlerden yararlanmak gerekir. Tekstil
sanayiinin i¢ pazardaki en biyilk misterisi hazir giyim sanayiidir. Hazir giyim
olmadan yani sadece ihracata yonelik bir tekstil sanayiinin varhm siirdiirebilmesi
gok zordur. Difer taraftan hazir giyimin emek-yogun bir sektér olmas: nedeniyle
istihdam agisindan da imalat sanayiinde 6nemli bir yer vardir®™®®. Ulkemizde emegin
geligmis ilkelere oranla ucuz olmasi nedeniyle ihracattaki basan sansi diger
endiistrilere kiyasla daha fazladr. Aralarnda Tirkiye’nin de bulundugu gelismekte

1% www.igeme.org.tr/ .
1% Naim Cesur, (1993): Hazir Giyim 'de Daghlim Zaman FPaylarinn Incelenmesi, MPM Yayunlar,
Yayin No; 510-3, Ankara: s. 4
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olan iilkelerin ihracatlan, esas olarak sanayilegmis ilke pazarlaniu hedef alomgtir.
AB’nin ve AB.D’nin hazir giyim ithalatimn 6nemli bir lsmi bu dlkelerden
kaynaklanmaktadr.

1996 yihnda, Tiirkiye’nin hazir giyim tretimi tahmini (DPT verilerine gore)
155.000 tondur. Tiirkiye’de iiretilen hazir giyim driinlerinin biiyilk bir kisrm pamuklu
iirinlerdir. Tirkiye diinyadakien ¢nemli pamuk reticilerinden birisidir. 1996
yihnda Tirkiye’nin pamuk iiretimi 800.000 ton civarmda gergeklegmigtir. Bununla
birlikte, 1996’da 169.000 ton pamuk da ithal edilmigtir.

Hazir giyim sektorii GSMH, istihdam ve ihracat agisindan Turkiye’nin en
Onemli sektérlerinden birisidir. Bugiin tiim tekstil ve konfeksiyon sektériinde yaklagik
4 milyon kigi istihdam edilmektedir. 1997°de hazir giyim sekt6érii ihracatunn,
Tirkiye’nin ihracati igindeki payt ise yaklagik %24 olmugtur. 1995’te sektor
ihracatimin diinya hazir giyim ihracat i¢indeki payt ise %3,6 olmugtur. Sektoriin iplik,
kumag gibi ara mamul ihtiyaci biyiik 6lgiide yurtiginden karsilanmakla birlikte, bazt
tirtinlerin  ithalath da gergeklestirilmektedir. Sektér Uretiminin  %70°i ihrag
edilmektedir. ihrag edilen iiriinlerin yaklagik %80°; pamuklu driinlerdir®®.

Sanayilegmig batili iilke pazarlanmn, 3. Diinya Ulkelerinin hazir giyim iiriinleri
tarafindan istila edilmesi geklinde algilanan bu gelisme, o iilkelerde artan bir igsizlige
yolagtifa igin en fazla dikkaileri Gizerine ¢eken sekt6r olmug ve korumacilik lobilerinin
sirekli olarak saldirisina maruz kalmustir. Ithalatina izin verilen mallara konulan
belirli siireli miktar ve defer simrlamasi olarak adlandinlan “KOTA”™ sistemini
uygulama girigimlerine baglamiglardir.

Kota sistemi ile 3. Diinya Ulkelerinden kaynaklanan tekstil ve hazir giyim
ibracati korumacilik semsiyesi altina alinmugtir. Bugiin geligmekte olan iilkelerin ve
Tiirkiye’nin hazir giyim sanayilerinin karsi karsiya bulunduklan en temel sorun, bu

korumalar, yani kotalardir. Endiistrinin orta ve uzun donemde gelisme seyrini

1% www.igeme.org.tr/
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belirleyecek asil faktor yine kotalardu™ 1 Ocak 1996°da yirirlige giren
Tiirkiye’nin Avrupa Birligi ile Gimrik Birligi, tekstil ve hazir giyim egyas: sanayii
igin doniim  noktasi olmugtur. Tirkiye uzun zamandan beri beklenen Giimriik
Birligi’ne girise ¢ok umut baglamugtir. Yalmz tekstil ve giyim egyasi sanayicileri i§in
degil, aym zamanda ilkenin genel ekonomisi igin Avrupa Birlifi’ndeki giimrik
vergilerinin ve kotalarn kalkmas ile sanayiciler, ilkenin Avrupa Birli& ile ekonomik
entegrasyonunun sonuglarindan biri olarak ihracatin biiyiik oranlarda artmasim
bekliyorlardir. Ancak tekstil sanayii ve Ozellikle hazir giyim esyas: sanayii
bakimindan simdiye kadar bu beklentiler gerceklesmemigtir®°®

Gimrik Birligi ile birlikte, Avrupa Birlifi tarafindan Tuark tekstil ve
konfeksiyon iriinlerine uygulanmakta olan kotalar kaldmlmugtir. Bunun da hazr
giyim ihracatimzda bir artig yaratmasi beklenmektedir. Giimritk Birliginin bir diger
sonucu olarak, Avrupa Birli§i tarafindan tekstil ve konfeksiyon ithalatinda kota ve
gozetim uygulanmakta olan iilkelere, Tirkiye tarafindan da kota ve go6zetim
uygulanmaya baslanmugtir. Tiirkiye, 1996 yilmmn bagindan itibaren ithalatta 36 iilkeye

97 kategoride kota, 21 ilkeye ise 48 kategoride gdzetim uygulamaya baglanugtir.

3.2.1. Tiirkiye’nin Hazir Giyim fhracat:

Turk tekstil ve hazir giyim sektorii; ihracatin ve lilke ekonomisinin itici giicii
konumunda olan bir sektordiir. Diigiik igeilik maliyeti, kalifiye isgiicii ve iilkemizin
dinyarun belli bagh pamuk ireticisi ilkelerinden birisi olmas: nedeniyle sektor
gelismig iilkelerin hazir giyim vireticileri kargisinda avantajli konumdadir'® . Tark
hazir giyim sanayii esnek iiretim yapisina sahip olup, degizen: moda egilimiering

kolayca uyum saglayabilmektedir. Tark hazir giyim sanayii, kendi moda ve markasm

1" Cosur, 1993: 1 .

1% Tiirkiye Tekstil Sanayii Igverenleri Sendikas Ayuk Lergsy, (1997 “Tekstil Isveren™, Sayr: 124,
5.26

19 Sektor Bilangolan (95-97), Jmalat Sektdorii 1998, T.C. Merkez Bankasi, Ankara: s. DB-1
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yaratma gerekdilifinin bilincindedir ve bunun bir sonucu olarak, birgok ihracat¢1 firma

kendi markasiyla ihracat yapmaya baglanugirr.

Tiirkiye’de konfeksiyon sanayiinin en ¢nemli hammaddesi olan pamugun bol
ve kaliteli olmas), sanayinin kalkinma siirecinde en Onemli dayanad: olusturmustur.
Onceleri bityiikk bir pamuk iireticisi olmamn verdigi avantajla pamukly tekstil Griinleri
ihrag eden Tiirkiye, kalkinma diizeyi ile orantih olarak daha sonralari pamuklu
konfeksiyon driinleri ihracatina yonelmigtir. 1980°li yillarda ihracatin gelistirilmesine
yonelik stratejilerin uygulanmastyla ihrag Grtinlerinin yapisi katma degeri disik
tekstil Griinleri yerine, katma degeri yiiksek konfeksiyon triinleri yoniinde bir degigim
gostermigtir.

Tiirkiye’nin son yillarda toplam ihracatimn iigte birinden fazlasi hazir giyimden
elde edilmektedir. Hazir giyim ihracatinda en biiyiik pazar Avrupa Toplulugu’dur.
Tirk hazir giyim sektérinin bu pazardaki paym arttirabilmesi ve yeni pazarlardan
pay alabilmesi i¢in moday: takip eden degil, moday: olusturan bir sektdr gorinimii
vermesi gerekmektedir™'?.

Cumburiyetin 75. yiinda bir ¢ok yabancit markayr Tirkiye’de ireten ve kendi
markalarim Avrupa, ABD pazarlarinda yerlegtirmeye caligan hazir giyim sektorii,
2000 sonrasimn stkintdarim gimdiden yasamaktadir. Ciinkii hedef Italya, Fransa gibi
Istanbul’'un da 21. yizylda dinyamn bellibagh moda merkezleri arasinda yer
almasidir, Turk markalarinim devlerle rekabet edebilmesi de hazir giyim ve
konfeksiyon sektoriiniin oniindeki hedeflerin baginda gelmektedir!?. Konfeksiyonun
can damanm olugturan ihracat, kriz nedeniyle kan kaybetmeye devam etmigtir. 1999
yilinda hazir giyim ve konfeksiyon ihracatta 1980 yilindan bu yana ilk kez bir diigigle
karst kargiya kalmig, ancak 2000 yilima girmek iizereyken 1999 yihnm eylil aymda
kiigiik bir olumlu sinyal alnarak ihracat diigiigii yavaglama kaydetmigtir. 1999 yilinda

1o i_zzet Giimiis, (1998): “Hazsr Giyim Sanayiinde Yeni Mamul Gelistirme Cabalan.”, Konfeksiyon
Ihtisas Dergisi, Say1 48, s.71
" Hiirriyet Gazetesi, 29 Ekim 1998, s.40



77

ithalat hacminde de ciddi bir daralma goriilmils, ithalat yihn ilk 6 aymda, bir 6nceki
yiln aym donemine gore yiizde 31 oraninda azalma kaydetmigtir '?

Surekli geligim kaydeden, her gegen yil hedefini biraz daha yiikselten
Tiirkiye’nin bir diger 6nemli ozellifi de Cin’den sonra AB pazanm giydiren ikinci
iitkke olmasidir. Cin’in AB pazanndaki payt yuzde 14,7 iken, Turk hazir giyim
sanayiinin pay: yiizde 11,4°tiir. Turk tekstili yillar 6nce tezgahta dokuma ile bagladif
macerasm bugiin 2000’ yillarin egifinde dinya markalarim iiretme savag ile
strdiirmektedir™®

1998 yihinda 6,7 milyar Dolar olarak gergeklesen hazir giyim ihracaty,
Tiirkiye’nin toplam ihracat: iginde yaklagtk %25 paya sahiptir ve ihracatta siirekli artig
kaydedilmektedir. Hazir giyim ihracatinda en 6nemli pazarumz Avrupa Birlifi’dir.
1998 yilinda Avrupa Birlii’ne hazir giyim ihracatimz 4,5 milyar Dolar olarak
gergeklesmig olup, Avrupa Birligi’ne iiye ilkelerin hazir giyim ihracatumzdaki payr
%67 olmustur. Ulkeler bazinda bakildiinda en énemli pazarlanmiz; Almanya,
AB.D., Ingiltere, Fransa, Hollanda ve Rusya Federasyomu’dur. Ihracatimzin
arttinlabilecefi pazarlar ya da potansiyel pazarlar olarak; Rusya Federasyonu,
Polonya, diger BDT iilkeleri ve Dogu Avrupa iilkeleri siralanabilir'®,

1999 yih son dért yilda hazir giyim ihracatimn en negatif seyrettigi bir yil oldu.
Tirkiye’nin toplam hazir giyim ihracati 1999°da yiizde 6.6 oramnda geriledi. Tekstil
ve hazir giyimin birlikte gergeklestirdikleri ihracattaki azalma pay: ise yiizde 5,6 oldu.
Ancak, Tirkiye AB ve ABD pazarma yaptifa ihracati hem defer, hem de miktar
bazinda arttirmayr bagardi, '

Hazir giyim ihracatimzda 6rme giyimin payr yaklagik %63°tiir. Ihrag edilen
bashica tiriinler ise; 6rme kazak, siiveter, hirka, yelek vb. egya, drme tigortler, fanilalar,

12 EBsru Firat: Capital Dergisi, Yil:7, Sayr: 11, Kasim 99: s. 36
"3 Hiirriyet Gazetesi, 29 Ekim 1998, 5.40

" www.igeme.org.tr/

113 Hiirriyet Gazetesi, 21 Ocak 2000, 5.40
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atletler, kagkorse ve diger i¢ giyim egyasi, kadinlar ve kiz ¢ocuklan i¢in 6rme ve 6rme
olmayan takim elbiseler, takimlar, ceketler, blazerler, etekler, pantolonlar, askih ve st
On pargast olan tulumlar, kisa pantolonlar ve sortlar, kadnlar ve kiz ¢ocuklar igin
o6rme kombinezonlar, jip ve juponlar, slipler, kiilotlar, gecelikler, pijamalar, lizozler,
bornozlar, sabahliklar vb. egya, erkekler ve erkek cocuklar igin 6rme olmayan takim
elbiseler, takimlar, ceketler, blazerler, pantolonlar, askili ve st pargasi olan tulumlar,
kisa pantolonlar ve sortlar, erkek ve erkek cocuklar i¢in 6rme olmayan gomlekler,
kadinlar ve kiz gocuklar i¢in 6rme olmayan bluzlar, gomlek bluzlardir.

1996 yihinda Tiirkiye ile A.B. arasinda gergeklestirilen Gimriik Birligi
sonucunda A.B.’nin Tirk tekstil ve konfeksiyon iriinlerine uyguladigi kotalar
kaldirdmustr. Bunun sonucunda, bu pazarda bir daralma olmamasi durumunda bu
pazara yonelik ihracatimizin daha da arimasi beklenmektedir. Tirkiye’nin hazir giyim
ihracatindaki en O6nemli ayncalifi ve rekabet unsuru artik diinyaca da kabul gormiis
kalitesidir. Bu nedenle Tiirk mengeli hazir giyim ihracatindaki en 6nemli aynicah@ ve
rekabet unsuru artik dinyaca da kabul gormilg kalitesidir. Bu nedenle Tiirk mengeli

hazir giyim driinlerinin birim fiyatlars her zaman rakiplerimizden daha fazia olmugiur.

Turk hazir giyim sanayicileri sekiorle ilgili tiim gelismeleri yakindan takip
etmekte, ISO 9000, ISO 14000 gibi kalite ve gevre ybnetim sistemlerini, ecolabel gibi
cevre ile ilgili difer uygulamalart derhal benimsemektedirler. Bugiin Tiirkiye’ye hazir
giyimde kota uygulayan tilkeler olarak sadece A.B.D. ve Kanada kalmgtir.

Tablo 2: Tirkiye’nin Yillara Gore Hazir Giyim Ihracat: (Milyon Dolar)

Yillar Deger (Milyon Dolar)
1989 2.224
1990 2.631
1991 2.907
1992 3.663
1993 3.841
1994 4.107
1995 5.648
1996 5714
1997 6.282
1998 6.700

Kaynak: IGEME Ar-Ge Baskanhiy, Diinya Ticaretindeki Gelismeler Kasim, 97 s:175



79

3.2.2. Tiirkiye’nin Hazir Giyim ithalats

1980°li yillardan sonra uygulanmaya baglanan liberal ithalat politikast ile
korumamn azaltilmast sonucu, bu yillarda konfeksiyon ithalati bir sigrama
gostermesine ragmen, bu egilim 1990’k yillarda azalmgtir. Ulkemizde ihracati
oldukca yﬁksek olan konfeksiyon sanayiinin ithalati, genelde hammaddeye olan
gereksinimden  kaynaklanmaktadir. Ornegin baz hammaddeler Tarkiye’de
bulunmasina ragmen, daha ucuz oldugu igin Asya iilkelerinden ithal edilmektedir™'®.
Ithalatimizda da éncelik Avrupa Birligi’ne iiye iilkelere ait olmakla birlikte dzellikle
son yillarda Asya’da yaganan kriz sonucunda ucuz hammadde saglayan bu tilkelerden
yapilan ithalat biiyiik artiglar gostermigtir.

1997 yihinda 162 milyon Dolar olarak gerceklesen hazir giyim ithalati, 1998
yiinda 246 milyon Dolara yiikselmigtir. Bu artigin baglica nedeni, Avrupa Birli3i ile
Tiirkiye arasinda 1996 yih baginda gergeklestirilmig olan Giimritk Birlig:’dir. Giimriik
Birligi sonucunda, Tiirkiye’nin Avrupa Biili§i’nden ithalatta sanayi (riinlerine
uygulamakta oldugu tom gumrik vergileri ve ey etkili vergiler kaldimimg, bunun bir
sonucu olarak da hazir glyim ithalati artiy gostermigtir. Tiirkiye’nin hazir giyim
ithalatin1 gergeklegtirdi5i baghca iilkeler; Italya, Fransa, Almanya, Ingiltere, AB.D. ve
Cin’dir.

Gumrik Birliginin bir dier sonucu olarak daha éncede belirtildigi gibi,Avrupa
Birligi tarafindan tekstil ve konfeksiyoﬁ ithalatinda kota ve g6zetim uygulanmakta
olan dlkelere, Tirkiye tarafindan da kota ve gozetim uygulanmaya baglanmugtir.
Tirkiye, 1996 yili bagindan itibaren, ithalatta 36 iilkeye 97 kategoride kota, 21 iilkeye
ise 48 kategoride gozetim uygulamaya baglamistir*!?,

'8 Tiirk Konfeksiyon Yan Sanayii ve Israil’e Ihracat Olanaklari, iTO Yayin No 1999-3, Istanbul: 5.8
17 www.igeme.org, tr/



Tablo 3: Tiirkiye’nin Yillara Gore Hazir Giyim ithalat: (Milyon Dolar)

Yillar Deger (Milyon Dolar
1989

1990 441,6
1991 214
1992 289
1993 46,9
1994 43,6
1995 64,1
1996 182,9
1997 265.7
1998 2407

Kaynak: ITO Yaym No: 1999/42 Rakamlarla Tiirkiye Ekonomisi, 5:27
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PORDUNCU BOLDM

4. HAZIR GiviM SEKTORUNDE MEVSIM SONU INDIRiMLI
SATISLARIN, TUKETICIiLERIN SATINALMA TERCIHBLERI
UZERINDEKI ETKILERI

4.1. Hazir Giyim Sektoriinde Mevsim Sonu indirimli Satiglar

Uriin yasam egrisinin tamtim ve olgunlagma asamalarinda yogun, gelisme ve
gerileme agamalaninda ise kismen kullamilan satig geligtirme gabalan, tiketicileri satn
alma igin harekete geciren 6nemli bir tutundurma arac: olarak karsumza gikmaktadir.
Ayrica hem yeni hem de eski rakiplerin saldirgan pazarlama taktiklerine karm
durmanin en iyi yolu, ozellikle kisa vadede etkisini gosteren saug gelistirme gabalan
tizerinde yogunlagmaktadir. Giig ekonomik kosullarda, satig gelistirme harcamalarinda
huzh bir artigin oldu@u yapilan arasgtirmalarla kamtlanmgtir.

Ozellikle durgunluk déneminde, dolagimda daha az miktarda para vardir ve
tiiketiciler satin alma miktanm azaltmaktadirlar. Bu dénemde birincil talep yaratmak
énemli olmaktadir. Birincil talep olugturmak demek, tiiketicileri belirli bir markadan
gok, genel kategori iginde yer alan bir Griin ya da hizmeti satinalmaya ikna etmek
demektir. Olaya bu agidan bakildifinda, durgunluk dénemlerinde satigt hizlandirmak
ve birincil talep yaratmak amaciyla, pazarlama yoneticilerinin stk sik satiy geligtirme
yontemlerine bagvurduklan gorilmektedir™'®. Giniimizde, degisen tiikketim kahplan,
pazarlama faaliyetlerinin dnem kazanmasinda bilyitk etkendir. Siirekli olarak geligen

"% Sezen Korkmaz, (1996): “Tiiketici Satin Aima Davramglarna Etkisi Agisidan Satig Gelistirme
Cabalarmn Tutundurma Karmas: Icerisindeki Yeri ve Onemi”, Pazarlama Dinyasi, Y11:10, Sayx:
57, syf.15
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ve farkhlagan tilketici ihtiyaglan, satin alma tercih ve algkanhklan, igletmeleri,
irinlerini  tiketiciler agisindan daha cazip bigimde geligtirmeye ve sunmaya
zorlamaktadir. Bunu gerceklestirebilmek icin tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve
igletme Granlerine iligkin bilgileri tiketicilere aktarmak gerekmektedir. Bu iki yonla
bir iletisim slirecidir. Bu siireg pazarlamada tutundurma g¢abalart olarak
adlandinlmaktadr. Iletisim zorunlulugu, tutundurma politikasi ve stratejilerinin
gelismesi ve cesitlenmesi sonucunu ortaya gikarmugtir. Bu gelismeler dogrultusunda
satig gelistirme cabalari, geligmekte olan tiketim ekonomilerinde ¢ok yaygin olarak
kullanilan ve giin gegtikge de kullanimu bityitk hacimlere ulagan tutundurma karmast
elemam olarak kargimiza ¢tkmaktadr.

Mevsim sonlaninda yapilan indirimli sabiglar da bu tutundurma g¢abalan
icerisinde bagvurulan satig geligtirme yontemlerinden bir tanesidir. Genellikle mevsim
gecislerinde magazalann  ellerinde bulunan stoklanm eritmek gayeleri ile
uyguladiklar1 satiy yontemidir. Bir sonraki mevsimin kreasyonlarim saZlayabilmek ve
depolarim bu kreasyonlarin stoklarina hazirlayabilmek amaciyla nakit ihtiyac yagayan
magazalar, ellerinde gegmekie olan mevsime ait bulunan mallann fiyatlarim
belirledikleri oranlar dogruliusunda indirime sokarlar. Boylece kir marjlarim
diigiirerek satigta bulunurlar. Indirimli satiglar bagladifn donemlerde magazalarda bir
hareketlilik ve canhlik yagamr. Satig fiyatlarnnda indirime gidilmesi tiketicileri satin
alma igin barekete gegiren 6nemli bir tutundurma araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu satig geligtirme yontemi ile hem magazalar ellerindeki mah nakde cevirebilmekie,
hem de tiiketiciler daha uygun fiyata ihtiyaglanm temin edebilmektedirler. indirimli
mevsim sonu satiglar kisa vadede etkisini gisteren satig geligtirme ¢abalanindandir.

Gegmig yilarda “indirimli  satiglar™in baglama tarihi ticaret odalan tarafindan
agiklanmakta, neredeyse tim magazalar aym anda etiketlerini degigtirirken, ucuziugun
da heyecam ve anlamu daha fazla olmaktaydi. Ancak son yillarda magaza sayisim,
dolayisiyla rekabetin artmasi ve bazi yabanci markalarn ucuz fiyatlarla piyasadaki
dengeleri alt st etmesi; indirim tarihlerini erkene c¢ekmigtir, Tiketici de, sezon
baginda fazla aks veris yapmayip, beklemeyi tercih eder duruma gelmigtir™'®.

119 Sabah Gazetesi, 4 Temmuz 1999, s. 10
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Hazir giyimde bir yildir durgunlukia bofusan ve yaz sezonuna diigiik kir
marjlanyla girip “Bu yaz erken indirim yok” diyen hazir giyimciler, Haziran
ortasinda fiyatlanm diisiirdiller. CogunluBu iist ve orta-ast gelir grubuna hitabeden
bir¢ok firma, canlanmadan umudu kesince pes pese indirime girdiler. Hazir giyimde
kagt durgun gegiren ve istedikleri hareketi ancak son indirimde bulan markalar “bu yaz
erken indirim yok™ sézlerinin arkasinda duramayarak “Az stok, dugik fiyat, yiiksek
ciro” hedefini koymak durumunda kalrmglardi®?®

A grubu tiketiciye hitap eden Mudo, Polo, Yargici, Park Bravo, Benetton,
Nafnaf, Roman, Ipekyol gibi markalar, sezon baginda kér marjlarim yiizde 30
oraminda  diigiirdiklerini ve stoklan da azaltarak yeni sezona girdiklerini
duyurmuglards.

“Kéarlardan daha fazla fedakdrlik edemeyiz. Tiiketici bu yil erken indirim
beklemesin® diyen bu firmalarin yoneticileri gerekgelerini “Herkes kanndan ¢ok
fedakarhk efti, ucuzluk erken olmayacak. Indirilecek herhangi bir fiyat yok. Kig
fiyatlaniyla yazhk satacafiz, sezona zaten ucuz giriyoruz.” Cumleleriyle
agiklamuglardi. Ancak sezon baginda “Biz fiyat diistiremeyiz” diyen pekgok firma
Haziran ay1 ortalannda %20 ila %50 oranlannda indirime gitmek durumunda
kalmglardir. Bunun agiklamasim ise “Direnemedik, yabanc: markalar bagta olmak
iizere bitin piyasa indirime baglaymmca bunun devamu gelmekte, biitiin firmalar
rekabet nedeniyle pespese indirime girmeye baglamak durumunda kalmakta. Indirim
tarihi her yil daha erkene gidiyor. Bu igin keyfi kagmaya bagladi ™" geklinde dile
getirmektedirler.

Eskiden orta kesim halkin pahalh ve markah diye yamna yaklagmaya
cekindikleri driinler artik ulaglamaz olmaktan ¢kt Unli markalar agtiklan
“fabrikadan halksa satiy ve seri sonu magazalari” ile dért mevsim indirimli satiglar

120 gabah Gazetesi, 29 Ocak 1999, 5. 9
121 Sabah Gazetesi, 4 Temmuz 1999, s. 10
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uygulamakta tiiketicileri satinalma iggiidisiine biiriindiirerek ihtiya¢ hissettirmekte,
boylece aligverig akisim saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Son 6-7 yil igerisinde fabrika satiy magazalaninin sayismm hizla artmasiyla
tiketiciler, markali giysileri daha az para o6deyerek satin alabilme sansina
ulagmuglardir. Satis yerleri Turkiye’de fabrika sahs magazaciigs altinda birlesip
sekillenmektedir™®®. (Omegin izmit Outlet, Istanbul Akmerkez gibi) Genellikle bir
onceki sezonun driinlerini indirimbi fiyatlarla sunan “Outlet maZazalan”nmn sayilan
giderek artmakta ve tiketicilerin modayr ucuza takip edebilmelerine olanak
saglamaktadir. Mudo Collection, Naf Naf ve Chevignon gibi markalarin iriinlerini
magazalarinda satisa sunan Mudo’nun baslattigh outlet maZaza konseptini Yargic: ve

Derimod gibi magazalar da uygulamaya baglamiglardir.

Bir onceki sezonun hatta belirli iiriinlerde en son sezonun iiriinlerinin de yer
aldif1 outlet magazalarda, genellikle %30-40 oranlarinda indirimler uygulanmaktadir.
Hem yaz hem de kiy sezonlanmna ait tiriinlerin bulunabildigi bu magazalar, tiiketiciler
tarafindan da son donemlerde giderek daha ¢ok tercih edilen magazalar arasmda
bulunmaktadue™®, Modayr daha ucuza takip edebilme imkam veren bu magazalar
giderek yayginlagarak tiketiciler tarafindan cazip hale gelmektedir.

Satig gelistirme ¢abalani yogun bir gekilde sosyal &grenme prensiplerinden
yararlanarak tiketici davramslanimt etkilemeye ¢aligir. Omegin iiriin ya da hizmetin
denenmesini igeren deneme toplantilannda, tiiketicinin sonugtan memnun kalmasi
durumunda, {iriin ya da hizmeti tekrar satmalmasi s6zkonusu olacaktir. Boylelikle
tiketici, bagkalarmin yasadigi tecriibelerin sonuglarim kendi yagantisina gegirmis olur.
Uriin yaninda verilen hediye ve fiyat indirimleri ise, tiiketicilere iiriin ya da marka icin
6deyecekleri bedelin azaltilmasi konusunda yardimes olacaktir.

'22 posta Gazetesi, 24 Subat 2000, s. 10
'3 posta Gazetesi, 22 Ocak 2000, s..9
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Fiyat indirimlerine tiiketici tepkileri konusunda A.B.D.’de yapilmg aragtirmalar
mevcuttur. A B.D.’de yapilan genis bir aragtirmamn sonuglanina gére, tiiketiciler iiriin
satin alma ve sati fiyat: konusunda mantikh kararlar verebilmektedirler. Buna kargm,
aym Ulkede yapilan bir difer aragtwma sonucu ise, tiketicilerin aligveriglerinde ¢ok
kisa siire iginde segim yaptiklarim ve bir goBunun iiriiniin satig fiyatim dahi kontrol
etmedifini gostermistir. Aym araghrmamn sonuglanna goére tiiketicilerin yansindan
fazlas1 satin aldiklan Grin ya da markamn indirimli oldugunun farkina varmamustir.
Bu yiizden satig gelistirme yontemlerinin tutundurma ve diger satig geligtirme
yontemleri ile bitinlestirilerek kullanilmasi yararh olacaktr. Omegin fiyat
indirimlerine reklam ve satiy noktas: gosterimleri destefi saglayarak dikkat
cekilebilir®.

Satiy geligtirme ¢abalan, tiiketici karar verme siirecinin her asamasinda
karsgrmiza gikan, dolayisiyla tiiketici davramglanm etkileyen bir tutundurma karmas:
elemamdir. Degisik sosyo-kiiltiirel durumlara sahip tiketicilerin satiy geligtirme
cabalarina bakig agilani ve bu gabalardan etkilenme dereceleri farkhdir. Boylelikle
satiy gelistirme gabalanmn tiiketici satin alma davramgina etkisi agismdan birbirinden
farkh sonuglara ulagmak miimkiin olacaktir.

4.2. Hazir Giyim Sektoriinde Mevsim Sonu Iindirimli Satislarm
Tiiketicilerin Satinalma Davramisiar: Uzerindeki Etkilerinin Istatiksel Analizi

Hazir giyim sektérinde mevsim sonu indirimli satiglarin, tiiketicilerin satmalma
tercih ve davramglarina olan etkilerini belirlemek amaciyla yapilan bu cahgmada
ankete dayal elde edilen veriler ve tiim agiklayict bilgiler, tablolar halinde verilerek
yorumlanmugtir.

124 Pazarlama Diinyass, 1996, 5.15
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Tiiketicilerin indirimde olan hazirgiyim iirtinleri gordiiklerinde satmalma tercih
ve davramglannin degerlendirilmesi amaciyla, 2000 yihnm Nisan- Mayis aylan
icerisinde 29 sorudan olusan bir anket formu hazirlanarak, tesadiifi 6rnekleme ile 182
kigi Gizerinde uygulanmigtir. Elde edilen veriler SPSS bilgisayar paket programu
yardimuyla degerlendirilmigtir.

4.2.1. Anket Katthmedarmin Kisisel Bilgilerine Gore Dagiimlar:

Edirne ilinde tesadiifi 6rnekieme ile yapilan anket sonucunda elde edilen veriler
degerlendirildifinde; ankete cevap veren 182 kisinin cinsiyet dagiimlanna ait
sonuglar agsafida Tablo- 4’de verilmistir. Buna gore katihmcilarn %17’si erkek,
%83°{1 bayan olarak tespit edilmigtir.

Table 4: Katihmcilann Cinsiyetlerine Gore Yiizdelik Frekans Dagilimu

Cinsiyetleri Frekans Frekans Kiimiilatif
Adet (fi) (% fi) % Frekans
Erkek 31 17.0 17,0
Kadin 151 83,0 100,0
TOPLAM 182 100,0

Tablo 5: Katihmcilarin Yag Gruplarina Gére Yiizdelik Frekans Dagilimi

Katilmcilarm Frekans Frekans Kiimiilatif

Yas Gruplan Adet (i) (% fi) % Frekans
18-25 21 11,5 11,5
26-40 96 52,7 64,3
41-50 60 33,0 97.3
51-60 5 2,7 1000
TOPLAM 182 100,0

Edime ilindeki katilmcilardan elde edilen anket sonuglarma gore vyas
gruplanmn dagihm Tablo-5te verilmigtir. Kathmeldann %11,5"i 18-25 yas
grubundan, %52’si 26-40 yas grubundan, %33’ii 41-50 yag grubundan ve %2,7’si 51-
60 yas grubundandir. Katihimeilann yogunlugu 26-40 yag grubunda odaklanmugtir.
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Tablo-6’y1  inceledifimizde katihmcilann meslekleri hakkinda  bilgi
edinilmektedir. Meslek gruplannin §frenitmek istenmesinin nedeni satinalma
tercihlerini ve indirimli satiy dénemlerini takip edip etmedikleri arasindaki baglantilant
kurabilmektir.

Tablo 6: Katiimeilarm Meslek Gruplarna Gére Yiizdelik Frekans Dagitim

Meslekler Frekans Frekans Kiimiilatif
Adet (fi) (% fi) % Frekans
sci 57 313 31,8
Memur 7 38 35,8
Serbest 31 17,0 53,1
Ev Hanimm 54 29,7 83,2
| Ogrenci 17 9.3 92,7
Igsiz 4 2,2 95.0
Emekli 8 4.4 99.4
Cifici 1 0,5 100
TOPLAM 179 198 4

Elde edilen anket sonuglarna gore, katiimecilarin %31,3°i memur, %3,8’i isci,
%17’si serbest meslek sahibi, %29,7’si ev hammi, %9,3’i 6grenci, %2,2’si issiz,
%4,4%0 emekli ve %0,5°1 cift¢i olarak belirlenmigtir. Anket katlimcilarmn agirhg

memurlar ve ev hanimlan arasinda olmaktadir.

Tablo-7 incelendiginde katihmecilarin  eBitim  durumlann  hakkinda  bilgi
edinilmektedir.

Tablo7: Katilmcilarn Egitim Durumlanna Gére Yiizdelik Frekans Dagihm

Egitim Frekans Frekans Kiimiilatif
Durumlax Adet (fi) (% £i) % Frekans
Tikogretim 47 25,8 26,4
Orta6gretim 52 28.6 55,6
Yiiksek Ogretim 67 36,8 93,3
Lisansiistii 12 6,6 100,0
TOPLAM 178 97,8

Katihmeilarn  %25,8%, ilkogretim, %28,6’s1 ortadgretim, %36,8%i yiiksek
Ogretim ve %6,6’s1 lisansiisti egitim almuglardr.
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Tablo-8 incelendiinde katihmcilarm gelir durumlan  haklunda  bilgi
edinilmektedir.

Tablo 8: Katihmcilarin Gelir Durumlarina Gore Yiizdelik Frekans Dagihm

Gelir Diizeyleri Frekans Frekans Kiimiilatif
(Milyon TL) Adet (fi) (% fi) % Frekans

50-100 3 1,6 1,8
101-200 50 27,5 31,9
201-300 82 45,1 81,3
301-400 19 10,4 92,8
400 ve yukansi 12 6,6 100,0
TOPLAM 166 91,2

Elde edilen anket sonuglarina goére katibimcilarin %1,6’st 50 milyon ila 100
milyon TL, %27,5°1 101 milyon ila 200 milyon TL, %45°i 201 milyon ila 300 milyon,
%10,4°ti 301 milyon ila 400 milyon TL ve yukans: kazang elde etmektedirler. Gelir
yogunlugu %45,1’lik oran ile 201 milyon ile 300 milyon TL arasinda gorilmektedir.

4.2.2, Apket Kathmedarmun Genel Sorular Dogrultusunda Cevap
Dagilimlan

Edirne ilinde tesadufi o&mnekleme ile yapilan anketin sonuglarma gore
katihmecilarin kayafet seciminde nereleri tercih ettikleri yiizdelik frekans dagilim
tablosu ile, agafida Tablo-9°da verilmigtir.

Tablo 9: Katthmeilann Kiyafet Segiminde Tercih Ettikleri Yerlerin Frekans Dagilim

Tablosu
Kiyafet Secim Bicimleri Frekans Frekans Kiimiilatif
Adet (fi) (% fi) % Frekans
Hazir Giyimi Tercih Ederim 139 76,4 76,8
Dikimevlerini Tercih Ederim 6 3.3 80,1
Kendim Hazirlamaya Caliginm 5 2,7 82,9
Tim Alternatifleri Degerlendiririm 31 17,0 100,0
TOPLAM 181 99,5
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Elde edilen sonuglara gére katihmcilarn %76,4°ti hazir giyimi tercih
etmektedir. Bu oran biyik bir g¢ofBunlugun tercihini ifade etmektedir. %3,3%
dikimevlerini tercih etmektedir. Kendisi hazirlamaya caliganlar %2,7’lik bir dilimi
olugtururken, %17’si tiim alternatifleri degerlendirmeye ¢aligmaktadir.

Tablo-10 incelendiginde katidimcilarin giyim aligveriglerinde tercih ettikleri
yerler hakkinda bilgi edinilmeye galigiimgtir.

Tablo 10: Katilmcilarm Giyim Aligveriglerinde Tercih Ettikleri Yerlerin

Frekans Dagilim Tablosu
Giyim Ahgverislerinizde Frekans Frekans Kiimiilatif
Adet (fi) (% fi) % Frekans
Pazar Yerlerini Tercih Ederim 8 4.4 45
Magazalan Tercih Ederim 26 14,3 19,1
Duruma ve Ihtivaca Gore Davramnm 144 79,1 1000
TOPLAM 178 97,8

Elde edilen anket sonuglanna gore;

katibmcdanin %4,4’ii pazar yerlerini,

%14,3’6 magazalan tercih etmektedir. Cok biiyiik bir gogunlugu olusturan %79,1°lik

kesim ise duruma ve ihtiyacina gore davranmaktadir.

Tablo-11 incelendidinde

katthmcilann  ahgveris ihtiyaglanm ne zaman
karsiladiklars hakkinda bilgi edinilmektedir.

Tablo 11: Katihimacilann Giyim Ahgveriglerini Ne Zaman Yaptiklariklanm Gosteren

Frekans Dagilim Tablosu
Absverislerinizi; Frekans Frekans Kiimiilatif
Adet (i) (% £i) % Frekans

ihtiyacim oldugu 140 76,9 78,7
zaman yaparm ‘
Zamamm olmasa da 23 12,6 91,6
ahigveris yapanm
Mevsim sonu indirimfi 15 8,2 100,0
satiglar: takip ederim
TOPLAM 178 97.8
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Katiimcilarn  %76,9°u ahigveriglerini ihtiyaglari olduklarn anlarda, %12,6°st
ihtiyac1 olmasa da hosuna giden kiyafeti satmalmakta ve %8,2’si ise mevsim sonu
indirimli satiglann takip ederek giyim ihtiyaglanm kargilamaktadir. Tablodan da
goruldugiu Gzere mevsim sonu indirimli satiglann bekleyenler %82 ile aznlikta
kalmaktadirlar. Biiyiik ¢ogunluk ise giyim aligveriglerini ihtiyaclart olduklan an ve
donemlerde kargilamaya gahgtiklarim ifade etmislerdir.

Tablo-12 incelendiginde katilmcilarm giyim ahgveriglerinde tercih ettikleri
yerler hakkinda bilgi edinilmeye ¢ahgilmmgtr.

Tablo 12: Katitmcilarin Kullandiklan Uriinlerin, Stirekli Bir Ahigkanlik ve Tercih

Haline Gelip Gelmedigi

Kullandifmiz iiriin Frekans Frekans Kiimiilatif

sizde ahskanlk ve Adet (fi) (% fi) % Frekans
tercih haline gelir mi?
Evet 71 39,0 39,7
Hayir 107 58,8 99,4
Bazen 1 0,5 100
TOPLAM 185 98,4

Katithmeilarm %39’u kullandi@ (iriiniin kendisinde tercih ve ahgkanlik haline
geldigini, %58,8 ise tercih ve ahgkanlik haline gelmedigini belirtmigtir.

Tablo-13 incelendiginde katiimeilarin mevsim sonu indirimli satiglan takip
edip etmedikleri hakkinda bilgi edinilmektedir.

Tablo 13: Katihmeilartn Mevsim Sonu Indirimli Satislan Takibini Gosteren

Frekans Dagilim Tablosu
Mevsim Sonu Frekans Frekans Kiimilatif
Indirimli Satiglan Adet (fi) (% fi) % Frekans
Takip Eder misiniz?
Evet 43 23,6 242
Hayr 20 24.7 74,7
Bazen 45 49,5 100
TOPLAM 178 97,8
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Elde edilen anket sonucglarma gore, tiketicilerin %23,6’s1 mevsim sonu
indirimli safiglani takip ettiklerini, %49,5°1 ise takip etmediklerini belirtmiglerdir.’lik
kesim ise hazir giyim sektoriindeki mevsim sonu indirimli satiglann bazen takip
" edebildiklerini belirtmiglerdir. Ulkemizde mevsim sonu indirimli satiglar son 5-6 sene
icerisinde arttifn icin, tiketiciler eskiden kalma olan sadece ibtiyag aminda yapilan
abigverigten heniiz tam anlamiyla vazgegmemiglerdir. %49,5°lik “bazen”™ cevabm
veren kesim, mevsim sonu indirimli satiglann ileriki yillarda tiketiciler tarafindan
daha ¢ok tercih edileceginin bir g6stergesi olarak kabul edilebilir.

Elde edilen anket sonuglarmn deperlendirilmesinde, parametrik olmayan testler
icinde en yaygin olarak kullamlan ki-kare testlerinden yararlandmugtir. Burada iki
faktorim bagimh olup olmadiginin ortaya konulmas: igin 4 safhadan olugan hipotez
testlerine tabi tutularak, yapilan iki tesite tiim agamalar belirtilip, diger testlerin
sonuglan hesaplanan tablolar iizerinden yorumlanmigtr 2,

Anketi yamtilayan katthmcilarnn egitim durumlanyla, mevsim sonu indirimli
satiglan takip edip etmemeleri arasinda bagmmliligin olup olmadifim belirlemek igin
diizenlenen kontenjans tablosu agagda tablo-14’te verilmigtir,

Tablo 14: Katihmcilann Egitim Durumlan ile Mevsim Sonu indirimli Satiglarm,
Tuketicilerce Tercih Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu

Mevsim Sonu Indirimli Satiglar
Takip Eder misiniz?
Evet Bazen Hayir TOPLAM
Tlkogretim 8 21 17 46
Egitim Ortabgretim 12 27 11 50
Durumu | Yitksek Ogretim 18 36 13 67
Lisansiistii 5 4 3 12
TOPLAM 43 88 44 175

1% Adil Opuzhan, Tuncer Ozdil, Metin Cakicy, (1999): Temel Istatistik, Ozel Matbaasy, Istanbul, 5.251,
213-226, 250-260
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Ki-Kare Testi
Diizey Serbestlik Gegerhilik
Derecesi Onem Seviyesi
Pearson Chi-Square 7,348° 6 ,290
Likelihood Ratio 7,057 6 ,316
Linear by-Linear Assocation 4,462 1 ,035
N of Valid Cases 175

Anketi cevaplayan kisilerin egitim durumlan ile mevsim sonu indirimli satiglar:
tercih durumiant arasmda bir bagunhlfin sézkonusu olup olmadifinin belirlenmesi

amaciyla 4 agamadan olugan teste tabi tutuldugunda;

1. Asama:
Ho: Kathhmeilann egitim durumlan ile mevsim sonu indirimli satiglar arasinda
bir iligki yoktur.
Ha: Katthmellann egitim durumlan ile mevsim sonu indirimli satiglar arasinda
bir iligki vardur.
a: 0,05
2. Asama
Serbestlik Derecesi = (C-1) . (r-1)
= (3-1). 4-1)
=6

o= 12,5916

3. Asama
Kret= 7,348

4. Asama
Sayet; X% > Xupise HoRed — Ha Kabul
Xab < Xup i5e Ho Kabul  Hj Red
Vet = 7,348 < x4 = 12,5916 oldugundan Ho Kabul, H, Red



93

Bu sonuca gore; Ha red edilir. Anket katilmcilanmn 0,05 6nem seviyesinde,
egitim durumlan ile mevsim sonu indirimi satiglant takip etmeleri arasmda bir
iligkinin bulunmadifi tespit edilmigtir. Egitimli insanlar ihtiyaclarim daba &nceden
belirleyip, mevsim sonunda yapilan indirimler bagladifinda bu ihtiyaglarm aym
kalitede fakat daha uygun fiyata kargilamak isterler. Bireyde ve toplum iginde egitim
seviyesi arttik¢a, insanlar ihtiyaglanim koriikorine degil, meslek ve gelirleri ne olursa
olsun biitgelerine de katkida bulunmak amaciyla indirimli dénemlerde karmlama
yoluna gitmektedirler.

Asagida Tablo-15’te ise katiimeilarin gelir diizeyleri ile mevsim sonu indirimbi
satiglant takip edip etmemeleri arasinda bir iligki olup olmadigmu belirlemek icin

diizenlenen kontenjans tablosu goriilmektedir.

Tablo 15: Katilimcilanin Gelir Diizeyleri ile Mevsim Sonu Indirimli Satiglarin,
Tuketicilerce Tercih Durumunu Gésteren Kontenjans Tablosu

Mevsim Sonu Indirimli Satsslar
Takip Eder misiniz? TOPLAM
Evet Bazen Hayir
50-100 1 1 2
Gelir 101-200 9 27 12 48
Diizeyiniz? 201-300 i8 41 23 82
(milyon TL) 301-400 5 12 2 19
400 ve yukansi 8 1 3 12
TOPLAM 41 81 41 163
Ki-Kare Testi
Diizey Serbestlik Gegerlilik
Derecesi Onem Seviyesi
Pearson Chi-Square 18,455° 8 ,018
Likelihood Ratio 19,329 8 ,013
Linear by-Linear Assocation 4,129 1 ,042
N of Valid Cases 163

Kathmeilarm  gelir  diizeylerinin, mevsim sonu indirimli satiglan  takip
etmelerinde etken olup olmadiBim belirlemek amaciyla 4 asamadan olugan teste tabi
tutuldugunda;
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1. Asama:

Ho: Katthmellann  gelir diizeyleri ile mevsim sonu indirimli satiglan takip etme
durumlar arasmda bagimlilik yoktur.

Ha: Katthmcetann gelir diizeyleri ile mevsim sonu indirimli satiglan takip etme
durumlan arasinda bagmlilik vardir.

a: 0,05

2.Asama

Serbestlik Derecesi = (C-1). (r-1)
= (3-1). (5-1)
=8

o= 15,5073

3.Asama
rea=18,455

4.Asama
Sayet, X > XumiseHoRed  HaKabul
Xuab < Xaab ise HoKabul  H, Red
Kies = 18,455 > %qp, = 15,5073 oldugundan Ho Red, H, Kabul.

. Ha'mn kabul edildifi goriilmektedir. Katthmaelann gelir diizeyleriyle mevsim sonu
indirimli satislani takip edip etmemeleri arasinda 0,05 6nem seviyesi, 8 serbestlik
derecesinde birbirinden bagimsiz degildirler. Buna goére katlimcilarin mevsim sonu
indirimli satiglar takip ederken, gelir diizeylerini dikkate aldiklari tespit edilmigtir.
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Tablo-16 incelendifinde katdimciarin indirimli olan irinler gordigiinde,
tercih ettigi abgverig tarzimn digina gikip gikmadiklan yizdelik frekans daBilumlan ile
gOsterilmigtir.

Table 16: Katthmcilarin indirimli Olan Uriinler ile Kargilagtiklarinda Tercih Ettikleri
Ahgveris Tarzimn Digina Cikip Cikmadiklanim Gosteren Frekans Dagilim

Tablosu
Indirimli olan Griinler Frekans Frekans Kiimiilatif
gordiigiiniizde, tercih Adet (fi) (% fi) % Frekans
ettifiniz aliyveris tarzinm
disina ¢ikar misuz?
Evet 8 44 245
Bazen 48 26,4 81,5
Hayir 121 66,5 100,0
TOPLAM 177 97,3

Katihmcilarin %4,4°5 indirimhi olan drinler ile kargilagtiklarnnda tercih ettikleri
ahgveriy tarziin chgina giktiklanm, %26,4°0 bazen aligveris tarzimin disina ¢iktiklarim
belirtmiglerdir. %66,5’lik biiyiik kesim ise mevsim sonu yapilan indirimli satlslarda,
indirimli  gordikleri iiriinlerin  kendi satnalma tercth ve davramglanm
degigtirmediklerini belirtmiglerdir. Buradan anlagilan bir iirtiniin fiyat: ¢ok uygun da
olsa, tiiketicilerin tercih ve ahigkanliklarimi kolay kolay degistirmedikleridir.

Katihmceilarin  yaglanyla, indirimli olan uriinler gordiiklerinde tercih ettikleri
ahgveris tarzmm digina ¢tkip c¢ikmadiklan arasindaki bafimsizhifin tespiti igin
diizenlenen kontenjans tablosu agagida Tablo-17’de verilmigtir.
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Table 17: Katthmeilarin Yaglan Ile Indirimli Olan Uriinler Gordiiklerinde Tercih
Ettikleri Ahgverig Tarzinm Digina Cikip Cikmadiklarim Gosteren
Kontenjans Tablosu

Indirimii olan iiriinler gordiiginizde,
tercib ettifiniz ahisveris tarzmmn disma
cikar ousimz? TOPLAM
EVET BAZEN HAYIR
18-25 1 7 13 21
26-40 3 22 69 94
Yagimz? 41-50 4 19 36 59
51-60 3 3
TOPLAM 8 48 121 177
Ki-Kare Testi
Diizey Serbestiik _ Gegerdilik
Derecesi Onem Seviyesi
Pearson Chi-Square 5,600" 6 779
Likelihood Ratio 6,799 6 ,658
Linear by-Linear Assocation ,209 1 648
N of Valid Cases 177
1.Asama:

Ho: Katihmcilann yaslan ile indirimli satiglarda olan driinler gordiiklerinde
tercih ettikleri ahs veris tarzmin digma ¢ikmalann arasmnda bagmhilk

yoktur.

Ha: Katthmeilann yaglan ile indirimli satiglarda olan uriinler gérdiklerinde
tercih ettikleri alig veriy tarzinin digma c¢ikmalart arasinda bagimlilk

vardir,
a: 0,05
2.Asama
Serbestlik Derecesi ={C-1). (r-1)
= (3-1).(¢-1)
=6

Xa= 12,5916
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3.Asama
Xies= 5,600

4. Asama
Sayet, Xies > XubiseHoRed  H,Kabul
Kap < Xy ise Ho Kabul  Hu Red
Kt = 5,600 < x5 = 12,5916 oldugundan Ho Kabul, H, Red

Bu sonuca gore katiimcilann yaglan ile indirimli satiglarda olan drtinler
gordiiklerinde tercih ettikleri aligverig tarzinin digina gikmalan arasinda bagimhihik
yokturHa red edilir. Boylece anket katiimcilanmn yaglan ile indirimli iriinlerle
kargilagtiklarinda gosterdikleri aligveris davramglan arasmnda 0,05 6nem seviyesinde
bir iligki mevcut defildir. Bireylerin aligkanhk ve tercihlerini kolay kolay terk
etmedikleri gézlemlenmektedir.

Tablo-18’de ise katilimcilann eitim duwrumlan ile indirimli driinler
gordiiklerinde, tercih ettikleri aligveris tarzimn disina cilahp cikilmadig: arasindaki
bagimsizifin tespiti i¢in diizenlenen kontenjans tablosu goriilmektedir,

Table 18: Katilimcilann Yaglan Ile Indirimli Olan Uriinler Gordiiklerinde Tercih
Ettikleri Algveris Tarzimn Digina Cikip Cikmadiklarm Gésteren

Kontenjans Tablosu

indirimli olan firiinler gordigiiniizde,
tercih ettifiniz ahgveriy tarzinm disina
cikar masmz? TOPLAM
EVET BAZEN HAYIR

Ikogretim 4 10 32 46
Ortadgretim i 10 40 51
Egitim | Yiiksek 68retim 3 21 42 66
Durumu Lisamiistii 7 4 11
TOPLAM 8 48 1i8 174




Ki-Kare Testi
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Diizey Serbestiik Gegeriilik Onem
Derecesi Seviyesi
Pearson Chi-Square 26,083" 6 ,002
Likelihood Ratio 17,804 6 038
Linear by-Lincar Assocation 2,452 1 117
N of Valid Cases 174
1.Asama:

Ho: Kaubmcilarin egitim durumlan ile indirimli olan iriinler gordiiklerinde
tercih ettikleri ahg veris tarzimn digma c¢ikmalan arasinda bagimlilik

yoktur.

H,: Katthmeilann egitim durumlan ile indirimli olan turinler gordiklerinde
tercih ettikleri alig veris tarzinin digma ¢ikmalann arasinda baglmhhk

vardir.
a: 0,05

2.Asama

Serbestlik Derecesi =(C-1). (r-1)
= (3-1). (4-1)

=6
= 12,5916

3.Asama
L™= 26,083

4.Asama

Sayet, X > Xiap ise Ho Red
Kiah < Xusp ise Ho Kabul  Ha Red
Ko = 26,083 > X = 12,5916 oldugundan Ho Red, H, Kabul

H, Kabul

Bu sonuca gore; katilmcilann egitim durumlan ile indirimli olan iiriinler
gordiiklerinde tercih ettikleri aligveris tarziin digina ¢tkmalan birbirinden bagimsiz



iirtinler go6rdiiklerinde gosterdikleri ahgveriy davramglan arasmda 0,05 Onem

seviyesinde bagimhlik meveuttur.

Tablo-19 incelendiginde katilimcedann mevsim sonunda yapilan bir indirim ile
karsilagtiklannda ibtiyaglan olmasa da fiyati uygun diye ahgveriy yapip yapmadiklan
hakkinda bilgi edinilmektedir

Tablo 19: Katibmcilarin Mevsim Sonunda Yapilan Bir Indirim ile Kargilagtiklarinda,
Ihtiyaglan Olmasa da Fiyat: Uygun Diye Algveris Yapip Yapmadiklarim

Gosteren Frekans Dagilim Tablosu
Ihtiyacinz olmasa da Frekans Frekans Kiimiilatif
fiyat: uygun diye ahgveris Adet (fi) (% fi) % Frekans
yapar musimiz?
Evet 32 17,6 17,9
Bazen 110 60,4 79,3
Hayir 36 19,8 100,0
TOPLAM 178 97,8

Elde edilen anket sonuglarina. gére; katthmcilann %17,6°s1 ihtiyaglan olmasa da,
indirimde fiyati uygun diye aligverig yaptiklarim, %60,4°1 bazen aligveris yaptiklanm
ve %19,8’i ise ihtiyaglan olmadifi zaman fiyati ¢ok uygun da olsa kesinlikle aligverig
yapmadiklarim belirtmiglerdir.

Tablo-20 incelendiginde katilimeilanin modast gectigi halde, indirimde fiyatt

uygun diye bir kayafeti satinalma durumlan hakkinda bilgi edinilmektedir.

Tablo 20: Katiimcilarin Modas: Gegtigi Halde Indirimde Fiyat: Uygun Diye
Bir Kiyafeti Satinalma Durumlarm Gésteren Frekans Dagihim Tablosu

Modas gectifi halde Frekans Frekans Kiimiilatif
fiyati uygun diye ahgveris Adet (fi) (% fi) % Frekans
yapar mismiz?

Evet 16 8.8 8,9
Bazen 49 26,9 36,3
Hayir 114 62,6 100,0
TOPLAM 179 98,4
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Alnan somuglar dogrultusunda, katiimcilarin %8,8°i modas1 gectigi halde,
indirimde fiyati uygun diye bir kiyafeti satin alabileceklerini, %26,9’u bazen bu tip
ahgveris yapabileceklerini, %62,6’s1 ise bu tip ahgveriglere sicak bakmadiklarim hayir

cevabi vererek gostermiglerdir.

Tablo-21 incelendiinde katihmcilann alacaklan kiyafetlerde markah triinleri
tercih etmeleri hakkinda bilgi edinilmektedir.
Table 21: Katihimeilann Alacaklan Kiyafetlerde Markal Uriinleri Tercih Etme
Durumlanim Gésteren Frekans Dagilim Tablosu

Markah Uriinleri Tercih Frekans Frekans Kiimiilatif
Eder misiz? Adet (fi) (% fi) % Frekans
Fvet 19 10,4 10,6
Bazen 87 478 502
Hayir 73 40,1 100,0
TOPLAM 179 984

Yukandaki tabloda goriildigu Uzere, anketi cevaplayanlann %10,4’0 markah
tirinleri tercih ettiklerini, %47,8°1 bazen tercih ettiklerini ve %40,1% ise alacaklan
kiyafetlerde markal uiriinleri tercih etmediklerini belirtmiglerdir.

Tablo 22: Katiimcilarin Markal: Uriinlerin Mevsim Sonu Indirimli Satis Dénemlerini
Takip Etme Durumlarim Gosteren Frekans Dagilim Tablosu

Markah Uriinlerin Mevsim |  Frekans Frekans Kamalatif
Sonu Ind. Sat. Dénemlerini |  Adet (fi) (% fi) % Frekans
Takip Eder misiz?

Evet 28 15.4 15.7
Bazen 66 36,3 52.8
Hayir 84 46,2 100,0
TOPLAM 178 97.8

Elde edilen anket sonuglanna goére, katithmcilarin %15,4%i markah irtinlerin
mevsim sonu indirimli saty donemlerini takip ettiklerini, %36,301 bazen takip
ettiklerini, %46,2’si ise markah {rinlerin mevsim sonu indirimli satiglarm takip

etmediklerini belirtmiglerdir.
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Asagida Tablo-23’te katiimcilanin meslekleri ile markali Griinlerin, mevsim
sonu indirimli satiy donemlerini takip edip etmemeleri arasinda bir iligki olup
olmadifim belirlemek igin diizenlenen kontenjans tablosu gériilmektedir.

Tablo 23: Katihmerlanin Meslekleri ile Markali Uriinlerin Mevsim Sonu  Indirimli
Satig Donemlerini Takip Durumunu Gdsteren Kontenjans Tablosu

Markaly Eriinlerin mevsim sonu
indirimli satryy dénemlerini takip
eder misiniz? TOPLAM
EVET BAZEN HAYIR
Memur 11 31 15 57
Isci 2 5 7
Serbest 10 12 9 31
Ev Hanmim 4 7 4] 52
Mesleginiz | QOgrenci 2 9 5 16
Issiz 1 2 3
Emekh 4 4 8
Ciftci 1 1
TOPLAM 28 65 82 175
Ki-Kare Testi
Diizey Serbestlik | Gegerlilik Onem
Pearson Chi- e 48,181° 14 000
Likelihood Ratio 52,352 14 ,000
 Linear by-Linear Assocation 9,219 1 ,002
N of Valid Cases 175
1.Asama;

Ho: Katlhmcilanin meslekleri ile markal diriinlerin mevsim sonu indirimli satis
donemlerini takip durumlan arasinda bagimlilik yoktur.

Ha: Katihmeilann meslekleri ile markali tirtinlerin mevsim sonu indirimli satig
donemlerini takip durumlars arasinda bagimhilik vardir.

w 0,05
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2.Agama

Serbestlik Derecesi = (C-1) . (r-1)
= (3-1). (8-1)
=14

o™ 23,6848

3.Asama

Ko™ 48,181

4 Asama

Sayet, Xies > Xiab ise Ho Red H, Kabul
Kb < X ise Ho Kabul  H, Red
Ko =48,181> ¥4 = 23,6848 oldugundan Ho Red, H, Kabul

Bu sonuca gore; kattimcilann meslekleri ile markali triinlerin mevsim sonu
indirimli satiy donemlerini takip etmeleri arasinda bagimliik vardir. Ho red edilir.
Kanhmcilanin meslekleri ile markalh driinlerin mevsim sonu indirimli satig
donemlerini takip etme durumlan arasmda 0,05 onmem seviyesi ve 14 serbestlik
derecesinde birbirinden bagmnsiz olmadiklan ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo-24 incelendiginde katihmcilarm hazir giyim aligveriglerinde, firmalann
promosyon ¢ahgmalarimn ahgveris tercihlerine etki etme durumu hakkinda bilgi
edinilmektedir.

Tablo 24: Katthmcilanin Hazir Giyim Aligveriglerinde, Firmalarn Promosyon
Caligmalarmin Aligveris Tercihlerine Etkilerini Gosteren Frekans

Dagihm Tablosu
Promosyon Caliymalan Frekans Frekans Kimilatif
Ahsverisinizi Etkiler mi? Adet (fi) (% fi) % Frekans
Evet 24 13,2 13,4
Bazen 47 25,8 39,7
Hayir 108 59,3 100,0
TOPLAM 179 98,4
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Elde edilen anket sonuglarmna gére, katihimcilarm %13,2°si hazir giyim
cahgmalannda firmalann promosyon ¢aligmalannn ahigveriy tercihlerini etkiledigimi
belirtmigtir. %59,3’1 ise promosyon ¢aligmalarimn aligverig tercihlerini etkilemedigini
gostermektedir. Buna gore firmalanin promosyon gahigmalan, tiketicilerin satinalma

tercihlerini etkilememektedir.

Tablo-25de

firmalarm promosyon ¢aligmalaninin aligverig tercihlerini etkileme durumlarnt arasinda

tilketicilerin  gelir  diizeyleri ile hazurgiyim ahgveriglerinde

bagumsizlik olup olmadifim belirtmek igin diizenlenen kontenjans tablosu
goriilmektedir.

Tablo 25: Katihmcilanin Gelir Diizeyleri lle Hazir Giyim Ahgveriglerinde, Firmalarin
Promosyon Cahgmalaninin Ahgverig Tercihlerini Etkileme Durumunu

Gosteren Kontenjans Tablosu

Promosyon Calismalar Aligveris
Tercihlerinizi Etkiler mi? TOPLAM
Evet Bazen Hayir
50-100 2 1 2
Gelir 101-200 10 15 - 24 49
Diizeyiniz? 201-300 7 21 54 82
(milyon TL) 301-400 1 3 15 19
400 ve yukarist 2 1 9 12
TOPLAM 22 40 102 164
Ki-FKare Testi
Diizey Serbestlik Gegerlilik Onem
Derecesi Seviyesi
Pearson Chi-Square 22,585" 8 ,004
Likelihood Ratio 18,437 8 ,018
Linear by-Linear Assocation 8,137 1 ,004
N of Valid Cases 164
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1. Asama:

Ho: Katilimcilarin gelir diizeyleri ile hazirgiyim abg veriglerinde firmalarin
promosyon g¢aligmalanimin alig verig tercihlerini etkileme durumu arasinda
bagimhbk yoktur.

H,: Katiimcilann gelir diizeylen ile hazirgiyim alis veriglerinde firmalann
promosyon g¢alismalarimn alig verig tercihlerini etkileme durumu arasinda

bagimhlik vardir.
a: 0,05

3.Asama

Serbestlik Derecesi = (C-1) . (r-1)
= (3-1).(5-1)
=8

o= 15,5073

3,Asama

o= 22,585

4. Agsama
Sayet, Xes > XupiseHoRed  HaKabul
Kiah < X ise Ho Kabul ~ Hj Red
Kot = 22,585 > Xp = 15,5073 0ldugundan Ho Red , H, Kabul

Bu sonuca gore;, katthmcilann gelir diizeyleri ile hazir giyim aligveriglerinde
firmalann promosyon caligmalarmin aligverig tercihlerini etkileme durumu arasinda
bagimhlik vardir Ho red edilir. Boylece gelir diizeyleri ile promosyon galigmalannin
aligverig tercihlerini etkileme durumu arasinda 0,05 énem seviyesi ve 8 serbestlik
derecesinde bir iligkinin bulundugu goriilmektedir. Bireylerin gelir diizeyleri diigitk de
olsa, yiikksek te olsa promosyon c¢aligmalari onlann etkilemektedir. Buradan
tiketicilerin ihtiyaclanim kargilamada bilingli olmadiklan sonucu da ¢ikanlabilir.
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Table 26: Katihmcilarm Egitim Durumlan Ile Hazir Giyim Aligveriglerinde,
Firmalann Promosyon Calismalarimin Abigveris Tercihlerini Etkileme

Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu

Promosyon Cahymalan Ahgveris
Tercihlerinizi Etkiler mi?
EVET BAZEN HAYIR TOPLAM
1Ikégretim 8 16 22 46
Ortadfiretim 4 15 32 51
Egitim | Yiiksek 6@retim 9 11 47 67
Durumu |  Lisansiistii 3 4 5 12
TOPLAM 24 46 106 176
Ki-Kare Testi
Diizey Serbestlik Gegerlilik Onem
Derecesi Seviyesi
Pearson Chi-Square 10,063° ,122
Likelihood Ratio 10,365 110
Linear by-Linear Assocation 631 A27
N of Valid Cases 176
1. Agama:

Ho: Kathmciann egitim durumlan ile Hazirgiyim aligveriginde firmalarin
promasyon c¢aligmalanmn aligverig tercihlerini etkileme durumu arasinda
bagimhlik yoktur.

Ha: Katthmellann efitim durumlan ile Hazugiyim aligverisinde firmalarin
promasyon ¢alismalanimin aligveris tercihlerini etkileme durumu arasinda

bagimhlik vardir.

o: 0,05

2.Asama

Serbestlik Derecesi = (C-1) . (r-1)
= (3-1). (4-1)
=6

o= 12,5916

3.Agama

Ko™ 10,063
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4.Asama
Sayet, Xies > X ise Ho Red H, Kabut
Kb < Xap ise HoKabul ~ Ha Red
et = 10,063 < X, = 12,5916 oldugundan Ho Kabul, Ha Red

Bu sonuca gore; katiimcilarin eitim diizeyleri ile hazir giyim ahgverislerinde
firmalarin promosyon ¢aligmalarinin aligveriy tercihlerini etkileme durumu birbirinden
bagimsizdir. Ha red edilir. Boylece egitim durumlan ile promosyon g¢aligmalarinin
ahgverig tercihlerini etkileme durumu, 0,05 ¢nem seéviyesi ve 6 serbestlik derecesinde

birbirinden bagimsizdir.

Tablo-27’de katlhmcilarin ahgveris yaptiklan magazamn konumunun ahgveriy
tercihlerini etkileme durumu hakkinda bilgi edinilmektedir.

Table 27: Kathmcilann Aligveris Yaptiklann Magazamn Konumunun Algverig
Tercihlerine Etki Etme Durumunu Gésteren Frekans Dagilim Tablosu

Ahsveris yaptigmrz, Frekans Frekans Kiimilatif
magazanm konumu Adet (fi) (% i) % Frekans
ahgverisinizi etkiler mi?

Evet 73 40,1 412
Bazen 58 31,9 74,0
Hayir 46 25,3 100,0
TOPLAM ' 177 97,3

Tablodan gorildiigi lizere katihmeilarin %40,1°1 aligverig yaptiklan magazamn
konumunun aligveris tercihlerini etkilemedigini, %31,9’u bazen etkiledifini, %25,370
ise magazalann iglek caddede olmasi, ferah olmasi, renk diizenleri ve gérevlilerin
ilgisi gibi konum faktorlerinden etkilenmediklerini belirtmiglerdir.



Tablo 28: Satmalinan Bir Kiyafetin Magazaca Degistirilmesinin, Tiiketicinin Tercih
Etmesine Neden Olma Durumunu Gosteren Frekans Dagilim Tablosu
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Aldigmiz bir kayafetin, Frekans Frekans Kiimiilatif
magazaca degistirilmesi, Adet (fi) (% fi) % Frekans
tekrar ¢ magazayi tercibh

etmenize neden olur mu?

Evet 150 824 84,3
Bazen 15 8,2 92,7
Hayir 13 7,1 100,0
TOPLAM 178 97.8

Elde edilen verilere goére, katihmcilann %82,4°liik ¢ok biiyikk bir kesimi
satinabnan bir kiyafetin, maZaza tarafindan degistiriimesinden biiyilk oranda
etkilenerek bir dahaki aligveriglerinde o magazay tercih edeceklerini belirtmiglerdir.
%38,2°lik kesim bazen etkilendigini, %7,1’lik kesim ise etkilenmediZini belirtmigtir.

Katihmcilarin “Tuketicilerin Korunmas: Hakkindaki Kanun” ile ilgili bilgiye
sahip olma durumlarim gosteren frekans dagihimi agagida Tablo-29’da verilmistir.

Tablo 29: “Tiiketicilerin Korunmas: Hakkindaki Kanun” ile flgili Bilgiye Sahip Olma
Durumunu Gosteren Frekans Dagilim Tablosu

Tiiketicilerin Korunmas: Frekauns Frekans Kiimiilatif
Hakkmmdaki Kaprune biliyor Adet (fi) (% fi) % Frekans
musunuz?

Evet 19 10,4 11,0
Kismen 66 36,3 49,1
Hayir 88 484 100,0
TOPLAM 173 95,1

Tablodan gérildiigii tizere, katthmecilanin %10,4% Tiiketicilerin Korunmasi
Hakkindaki Kanun’u bildiklerini, %36,3’4 kismen kulak dolgunluklan oldugunu,
%48,4’0 ise hi¢ bilmediklerini belirtmiglerdir. Bu anket sonucunda tiiketicilerin
kendilerini koruyacak ve haklanm aramalanm saglayacak olan kanundan habersiz
olduklar ortaya ¢tkmugtir.
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Tablo-30’da katihmcilarin  e8itim  durumlann ile Tiiketicilerin Korunmast
Hakkindaki Kanun’u bilmeleri arasinda bagimsizhk olup olmadifim gostermek igin
diizenlenen kontenjans tablosu goriilmektedir.

Tabl0 30: Katihimcilanin Egitimleri ile Tiiketicilerin Korunmas: Hakkindaki
Kanun’u Bilmeleri Durumunu Gosteren Kontenjans Tablosu

Tiiketicilerin Korunmas: Hakkmdaki
Kanunu Biliyor musunuz?
EVET BAZEN HAYIR TOPLAM
Tkogretim 2 5 38 45
Ortadgretim 3 14 32 49
Egitim | Yiiksek 6gretim 10 42 13 65
Durumu Lisansiistii 4 5 2 11
TOPLAM 19 66 85 170
Ki-Kare Testi
Diizey Serbestlik Gegerlilik Onem
Derecesi Seviyesi
Pearson Chi-Square 58,609 6 ,000
Likelihood Ratio 60,853 6 000
Linear by-Linear Assocation 42,660 1 ,000
N of Valid Cases 170
1.Asama:

Ho: Katihmcilarin egitimleri ile tiketicilerin korunmasi hakkindaki kanuou
bilmeleri durumu arasinda bagimlilik yoktur.

Hs: Katihmeilarin egitimleri ile tiiketicilerin korunmasi hakkindaki kanunu
bilmeleri durumu arasinda bagimlihk vardir.

a: 0,05
2.Agama
Serbestlik Derecesi =(C-1) . (r-1)
= (3-1). (4-1)
=6

o= 12,5916
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3.Asama
Ko™ 58,609

4 Asama
Sayet; Xies > Xupise HoRed  HaKabul
X4 < Xup ise Ho Kabul ~ H, Red
Kiea = 58,609 > X% = 12,5916 oldugundan Ho Red , H, Kabul

Bu sonuca gore; katthmcilanin egitim diizeyleri ile Tiiketicilerin Korunmasi
Hakkindaki Kanun’u bilmeleri durumu arasinda bagmlibik vardirHo red edilir.
Boylece egitim durumlan ile Tiiketicilerin Korunmasi Hakkindaki Kanun’u bilme
durumu arasinda 0,05 6nem seviyesi ve 6 serbestlik derecesinde birbirinden bagimsiz
olmadiklan gorilmektedir. Tuketicilerin eZitim almalan, Tiiketici Kanun’lani hakkinda
bilgi edinmelerini saglamaktadir.
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SONUC

Hazir giyim sekt6riinde mevsim sonu indirimli satiglarin, tliketicilerin satm
alma tercih ve davramglarina olan etkilerini belirlemek amaciyla, 29 sorudan olusan
bir anket formu hazirlanarak, tesadiifi 6rneklemeyle 182 kisi iizerinde uygulanmgtir.

Uygulanan anketten elde edilen sonuglara gore katihmcilarm % 17°sini
erkekler, % 83’iinii bayanlar olugturmaktadir. Yag dagiiminda yoguniuk % 52°Lik bir
oran ile 26-40 yas grubundadr. Meslek dagilmmda yogunluk % 31,3’lik bir oran ile
memurlar ve % 29,7°lik bir oran ile ev hanmmlan tizerindedir. Katihmcilarm % 25,8’
flkogretim, % 28,6’s1 ortadgretim, % 36,8"1 yiikksekogretim ve % 6,6’s1 da lisanstistii
egitim aldiklarm belirtmiglerdir. Gelir dagilim yogunlugu % 45,1°lik oran ile 201-
300 milyon TL arasmdadir.

Tiiketicilerin % 76,4t giyim abgveriglerinde hazir giyimi tercih etmektedir. %
3,311 dikimevlerini tercih ettigini, % 2,7’si kendisinin hazirladigint ve % 17°lik kesim
ise tiim alternatifleri degerlendirmeye calistiklarin belirtmiglerdir.

Katthmellarm % 79,1’i hazirgiyim ahgveriglerinde, abgveriy yapacaklar
yerlerin seciminde duruma ve ihtiyaclarma gére davrandiklarmu ifade etmiglerdir. %
14,3’ magazalari, % 4,4’ ise pazar yerlerini tercih ettiklerini belirtmiglerdir.

Katiimellarin % 76,9’u hazirgiyim ile ilgili aligverislerini sadece ihtiyaglan
olduklar: donemlerde belirtmiglerdir.

Katiimellarin, mevsim somn inditimli satiglart takip edip etmediklerini
belirlemek amaciyla sorulan soruya % 23,6’st “evet”, % 24,7’si “hayr”, % 49,5°1 ise
“bazen” cevabm vermistir. Ulkemizde mevsim sonu indirimli satislar, son 5-6 sene
icinde artig gOstermistir. Tiiketiciler eskiden kalma olan, sadece ihtiyag aninda yapilan
ahgveriy tarzndan henfiz tam anlamiyla vazgegmemiglerdir. Ancak, % 49,5°lik
“bazen” cevabm veren kesim, mevsim sonu indirimli satiglarm ileriki yillarda
tiiketiciler tarafindan daha c¢ok tercih edileceginin bir gostergesi olarak kabul
edilebilir.
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Katiimedarn  egitim durumlan ile mevsim sonu indirimli satiglann takip
etmeleri arasinda bir iligki olmadifi, gelir diizeyleri ile mevsim sonu indirimli satiglar
takip etme durumlar arasmda ise bir iligki oldugu tespit edilmigtir.

Mevsim sonu indiriminde olan giyim egyalan ile kargilaghfimzda, ahgverig
tarziuzin digina  gikar misimz sorusuna, katihmcilann % 4,4°6 “evet”, % 26,470
“bazen”, % 66,51 ise “haywr” cevabim vermiglerdir. Buradan elde edilen sonug, ¢ok
uygun fiyata da olsa, tiiketicilerin tercth ve algkanbklarmu kolay kolay
degigtirmedikleridir.

Modas:1 gegtigi halde, indirimde diye kiyafet satin alanlann oram % 8,8°dir. Bu
oran neticesinde tiiketicilerin moday: takip ettikleri sdylenebilir. % 15,4’ ise markah
grinlerin mevsim sonu indirimli satig dénemlerini takip etmektedir.

Katthmeslann % 13,2°si hazwgiyim ahgveriglerinde promosyon galigmalarindan
etkilendiklerini, % 25,8°i bazen etkilendiklerini, % 593°U ise etkilenmediklerim
belirtmiglerdir.

Cabgmanuzdan ckan bir difer somg da katbmelann ancak % 10 4’iinin
“Tiiketicilerin Korunmass Hakkindaki Kanun” haklanda bilgive sahip oldugudur.
Tiketicilerin  efitim almalan, tiketici kanunlan hakkmda bilgi edinmelerini
saglamaktadsz.

Titketicilerin =~ gelir  dilzeyleri, firmalann  promosyon  galigmalanyla
karglagtiklaninda abgveris tercihlerini etkilemektedir. Sahip olunan mesleller, markah
iirinlerin mevsim sonu indirimli satiy dénemlerini takip etme durumlan Gzerinde
etkilidir, ve son olarak da katthmailann egitim dilzeylerinin indirimde olan iirinleri
gordilklerinde aligveris tarzlann etkiledigi tespit edilmigtir.
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EK :Uygulanan Ankete Iliskin Sorular

A.Anketi Cevaplayana Ait Kisisel Bilgiler

1-Cinsiyetiniz;
()a-Erkek
()b-Kadn

2-Yasunz;
()a-18-25
()b-26-40
()c-41-50
()d-51-60
()e-60 ve yukaris:

3-Mesleginiz;

(a-Isci ()d-Ev Hanimi
( Jo-Memur ()e-Ogrenci

( )c-Serbest Meslek (f-Igsiz

4-Egitim durnmunuz;
()a-Ilkogretim
()b-Ortadgretim

( )c-Yiiksekdgretim

( )d-Lisansisti

5-Gelir diizeyiniz (Milyen TL);
()a- 50-100

()b-101-200

()c-201-300

()d-301-400

( )e-400 milyon ve yukarisi

B, Anket Sorular

6-Kiyafet seciminizde;

()a-Hazir giyimi tercih ederim.
()b-Dikim evlerini tercih ederim.
()c-Kendim hazirlamaya ¢aliginm.

{ )d-Tim alternatifleri degerlendiririm.

( )g-Emekli
(Oh-Ciftci

7-Cevabimz “B”siklka ise ne amacla buralan tercih ediyorsunuz?

()a-Uzerime tam oturan kiyafet diktirebildi3im igin.

( Jb-Fiyatlan daha uygun oldugu igin.

( )c-Zevk ve tercihimi yansitan kiyafetler diktirebildigim icin.
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8-Ne kadar siklilda dikim evlerine gidersiniz?
()a-3 ayda bir

()b-6 ayda bir

()c-Yilda birkaz

()d-Sadece Ihtiyacim oldugu donemlerde giderim.

9- Giyim aligverislerinizde;
( )a-Pazar yerlerini tercih edenim.
()b-Magazalan tercih ederim.
{ Yc-Duruma ve ihtiyacima gore davranirim.

10-Ahgveriginizi;

()a-Thtiyacim oldugu zaman kargilarim.

( )b-Ihtiyacim olmasada hoguma giden kiyafeti alirim.
( Je-Mevsim sonu indirimli satiglar takip ederim.

11-Kublandifmuz iiriin sizde ahskanhk ve tercih haline gelir mi?(Orn:A marka kot
pantolon ve onun 137 numaral: modeli gibi.)

()a-Evet

()b-Hayrr

12-Sizin icin alacagmez firiin;

( )a-Pahali olursa kalitelidir.

()b-Ucuz oldugunda da kaliteli olabilir.

{ )c-Pahal1 veya ucuz olmast kalitede etken degildir.

13-Gelir diizeyiniz,aligveriglerinizde etken midir?
( )a- Evet
()b-Hayir

14-Fiyatlar alisveriginizi etkiler mi?
()a-Evet

( )b-Bazen

( )c-Hayir

15-Mevsim sonu indirim!i satiglar: takip edermisiniz?
()a-Evet

( )b-Bazen

( )c-Hayir

16-Mevsim sonu indirimli satiglarm neden olugtuunu biliyormusunuz?
( )a-Firmalar aras1 rekabetten olugur.

( )b-Magazalann,stoklarini eritmek arzularindan olugur.

()c-Sadece sezon gegiglerinde olur.



119

17-indirimli olan iiriinler gérdiigiiniizde,tercih ettifiniz ahsveris tarnmn disina
¢ikarnnsmngz?

()a-Evet

()b-Bazen

()c-Hayir

18-Mevsim sonunda yapilan bir indirim ite karslastifimizda, ihtiyacumz olmasa da
(6m:Yaz mevsimine girerken kazak almak gibi)fiyat: uygun diye aligveris
yaparmisuz?

()a-Evet

()b-Bazen

()c-Hayir

19-Modas: gectifi halde,indirimde fiyat: uygun diye bir kiyafeti satin ahrmismz?
()a-Evet

()b-Bazen

{ )c-Hayr

20-Alacagmez kiyafetlerde markay: tercih edermisiniz?
()a-Evet

( )b-Bazen

( )c-Hayir

21-Markal iiriinleriz,mevsim sonu indirim}i satiy donemlerini takip edermisiniz?
( )a-Evet

( )b-Bazen

( )c-Haywr

22-Hazir giyim aligverislerinizde,firmalarm promosyon ¢aliymalar ahgverig
tercihinizi etkiler mi?

( )a-Evet

( )b-Bazen

()c-Hayir

23-Ahgveris yaptiginiz magazann konumu aligveriginizi etkiler mi?
()a-Evet

{ )b-Bazen

()c-Hayir

24-Satin aldigmiz bir kiyafetin magazaca degistirilmesi,magazaya giiveninizi
arttirarak,magazay: tercih etmenize neden olur mu?

()a-Evet

()b-Bazen

()c-Hayir

GRET U BURU
STORN




25-Reklamlardan etkilenip,alisveriste bulunurmusunuz?
()a-Evet
()b-Bazen

()c-Hayr

26-“Tiiketicinin Korunmas: Hakkmdaki Kanun”ile ilgili bilgiye sahipmisiniz?
()a-Evet

( )b-Kismen

()c-Hayir

27-Alsveriglerinizde gii¢ durumda kalip “Tiiketici Yasasi”ndan yararlanmayi
diigiindiimzmii?

()a-Evet

()b-Hayir

28-Boyle bir durumda “Tiiketiciyi Koruma Dernekleri”ne bagvurdunuz mu?
()a-Evet
()b-Hayr

29-Cevabuz “evet” ise bir sonug alabildiniz mi?
()a-Evet
()b-Hayir
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