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OZET

Bu aragtirmanin amaci boya sektdriinde tiiketicilerin boya tercih sebeplerinin
calisanlarin algisinda incelenmesidir. Aragtirmada %5 orneklem hatasinda en az 278
kisiye ulasilmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda 350 kisiye anket formu dagitilmis ve
330 geri doniis alinmistir. Geri donen anketlerin 4 tanesinde eksik soru isaretlendigi
icin 326 anket ilizerinden ¢alisma ylriitilmiistiir. Veri toplama araci olarak anket
formu kullanilmistir. Anket formunda 5 adet demografik 6zelliklere iliskin soru, 17
adet satin alma ve kulanim davranisina iliskin soru, 29 adet tiiketicilerin boyayla
ilgili tercihlerine iliskin soru yer almaktadir. Arastirmada veri analizi SPSS 16 paket
programi araciligiyla yapilmistir. Verilerin ¢0zlimlenmesinde frekans, yuzde,
ortalama, standart hata gibi tanimlayici istatistiklerden faydalanilmistir. Ayrica
degiskenler arasindaki iligkileri test etmek amaciyla t testi ve ANOVA testi
uygulanmistir. Arastirmada boya satin alma tercihinde en 6nemli faktorler mevcut
duvar boyasmin eskimesi, evlilik ve temizlik olarak tespit edilmistir. Bununla
beraber tiiketicilerin deneyimlerinin de tercihte etkili oldugu belirtilmistir. Arastirma
kapsaminda yasi ilerlemis olan kisilerin, evlilerin ve gelir durumu yiiksek olan

kisilerin boya tercihlerinde bir¢ok faktoriin de etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Tiiketici, Boya, Tercih, Istihdam

Xi



ABSTRACT

The aim of this research was to examine the consumers' preference of paint
from the viewpoint of individuals employed in the paint industry. It was aimed to
reach at least 278 persons in the survey with 5% sampling error. Within this scope,
350 questionnaire forms were distributed and 330 returns were received. Since 4 of
the returned questionnaires had a missing question mark, 326 questionnaires were
carried out. Survey form was used as data collection tool. The questionnaire included
5 questions about demographic characteristics, 17 questions concerning purchasing
and using behaviors and 29 questions regarding consumers' preferences of paints.
Data analysis of the study was done using the SPSS 16 package program. Through
the analysis of data, descriptive statistics such as frequency, percentage, mean and
standard error were used and indicated. In addition, t test and ANOVA test were
applied to test the relationship among variables. Based on research findings, the most
important factors for the preference of paint purchases were determined as the age of
existing wall painting, marriage and cleaning. Moreover, it was found out that the
experiences of consumers were also effective for the paint purchase decision and
preference. Within the scope of the study, it was determined that elder individuals,
married and high income people were influenced by many factors in their preference

for painting.

Keywords: Marketing, Consumer, Paint, Preference, Employment
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1. GIRIS

Gelisen piyasalarla beraber iiriin yelpazesi genislemistir. Gliniimiizde tiketici
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek farkli 6zelliklerde bircok firiin piyasada mevcuttur.
Bununla beraber tiiketicilerin satin alma tercihleri farklilik gostermektedir. Her
tiiketici kendi ihtiyaglar1 ve beklentileri dogrultusunda hareket etmekte ve satin alma
kararmi bu yonde vermektedir. Bu durum isletmelerin tiiketici ihtiyag ve
beklentilerine uygun olarak pazarlama stratejilerini gelistirmelerini zorunlu

kilmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde birgok faktor etkili olabilmektedir. Bu
faktorlerin tespit edilmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemesinde 6nemli
olmaktadir. Her sektordeki isletmeler igin tiiketici tercihleri 6nem kazanmaktadir. Bu

arastirmada boya sektorii lizerinde durulmus ve analizler gergeklestirilmistir.

Boya sektorii, toplumda her kesime hitap eden dayanikli mallarin iretildigi
bir sektordiir. Bireyler gesitli nedenlerden dolayr hayatlarinin belli donemlerinde
boya talebinde bulunmaktadirlar. Boyanin dayanikli mal olarak goriilmesi ve
bireylerin uzun dénem boyunca kullanmak iizere boya satin alma istekleri nedeniyle
tercihlerini en 1yi sekilde belirlemeleri 6nem kazanmaktadir. Bununla beraber

kisilerin boya tercihlerinde etkili olan bir¢ok faktor bulunmaktadir.

Bu ¢aligmada boya sektoriinde tiiketicilerin satin alma tercihlerinde etkili olan
faktorler incelenmistir. Bu kapsamda arastirmada oncelikle pazarlama kavrami ele
alinmis ve tiiketicilerin satin alma siireciyle ilgili olarak literatiir taramas1 yapilmas,

daha sonra ise saha arastirma sonuglarina yer verilmistir.



2. PAZARLAMA KAVRAMI

Pazarlama giinlimiiz rekabet kosullarinda isletmelerin piyasada tutunmalari
adina vazgecilmez bir konuma sahiptir. Etkin pazarlama tekniklerini kullanan
isletmeler varliklarini devam ettirebilir ve karliliklarini arttirabilir. Bununla beraber
pazarlama anlayis1 modern diinyayla beraber degisim gostermektedir. Calismanin bu
boliimiinde pazarlama tanimi, pazarlama biliminin dogusu, pazarlama kavram ve

anlayisindaki gelismeler kavramsal ¢ercevede incelenmistir.

2.1. Pazarlama Tanim

Pazarlama kavrami, alim ve satim yapmak isteyen taraflarin birbirleriyle
iletisim kurma c¢abasi sonucunda ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Birey ve kurumlar
arasinda talep edilen mal, hizmet, fikir ya da c¢esitli baska degerlerin degisim
islemine pazarlama adi verilmektedir (Mucuk, 2007:32). Modern pazarlama
anlayisina gecis siiresine kadar bir¢ok pazarlama anlayist benimsenmis ve
uygulanmistir. Pazarlama anlayisindaki degisimler tiiketicilerin veya saticilarin istek
ve arzularmma gore sekillenmistir. Her ne kadar pazarlamanin tanimi farklilik
gostermis olsa da temel olarak ayni prensipte ¢alismaktadir. Pazarlama, alic1 ve satici
arasinda 1iletisimin kurulmasinda faydalanilan bir islemdir (Sheth ve Sisodia,

2015:51).

Gilinlimiizde yogun rekabet ortaminin yasandig1 piyasalarda etkin pazarlama
teknikleri O6nem kazanmaya baslamistir. Pazarlama konusunda basarili olan
isletmeler miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmekte ve miisteri tatminini
saglayarak satts ve karliliklarin1 arttirabilmektedirler (Odabasi, 2014:42).
Pazarlamada isletmelerin belirlemesi ve bu yonde strateji gelistirmeleri gereken bazi
Ogeler bulunmaktadir. Pazarlama kavrami iginde yer alan ogeler Sekil 1°de

gosterilmistir:



Gereksinimler,

istekler ve Uranler Deger, fiyat,

talepler tatmin
Pazarlar Mliskiler ve aglar Takas
Pazarlamacilar Miisteriler

Sekil 1: Pazarlamanin Ogeleri

Kaynak: Mucuk, 1. (2007). Pazarlama Ilkeleri (ve Ornek Olaylar), 16. Basim
Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Giliniimilizde pazarlamanin en 6nemli girdisi miisterilerin tatmin edilmesidir.
Pazarlamanin temel amaci en fazla miisteriye hitap edebilmektir. Bununla beraber
hitap edilen misterilerin tatmin edilmesi modern pazarlamanin bir geregi olarak
goriilmektedir. Pazarlama anlayisinin temel Ozellikleri asagida siralanmaktadir

(Mucuk, 2007:65):

1. Pazarlama, gesitli faaliyetlerin bir biitiinii olarak goériilmektedir.

2. Pazarlama, farkli piyasalarda farkli iriin, hizmeti fikir veya gesitli degerler
icin farkli stratejilerde gelistirilebilir.

3. Pazarlama, birey ihtiyaglarint karsilamaya yonelik olarak hazirlanan bir
stratejidir.

4. Pazarlama, mal, hizmet, fikir veya baska degerler i¢in kullanilmaktadir.

5. Pazarlama yalnizca malin satisiyla ilgili degil, malin olusum siireci, dagitimi

ve tutundurulmasina kadar tiim islemleri kapsamaktadir.



2.2. Pazarlama Biliminin Dogusu

Giliniimliz bilgi toplumuna gecinceye kadar insanlik tarihinin g¢esitli
evrelerinde pazarlama anlayis1 farklillk gostermistir. Ilkel toplumdan tarim
toplumuna, tarim toplumundan da sanayi toplumuna kadar olan siregte insan
ihtiyaglarinin degismesi pazarlama anlayisinin da siirekli olarak degismesine neden
olmustur. Bununla beraber her donemde pazarlama anlayisi gelistirilmeye ¢alisilmig
ve temel hedef daha fazla insana ulasmak olmustur. Toplum yapisindaki degisimlerle
beraber bireylerin istek ve ihtiyaglari da farklilik gostermeye baslamis ve talepleri
karsilamak adina pazarlama anlayis1 siirekli olarak sekil degistirmistir (islamoglu,

2006:68).

Sanayi devrine gecisle beraber pazarlama anlayisi da gelisme gostermistir.
Ureticiler daha fazla insana ulasmaya ve daha fazla Uretim yaparak daha fazla
kazanmay1 amag¢ edinmislerdir. Bununla beraber sadece kendi iilkelerindeki insanlar
yeterli olmamis, ayni zamanda tiim diinya {ilkelerindeki insanlara ulagmak
hedeflenmistir. Ozellikle Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda artik iilke sinirlarinin
silahlarla degil ticaretle gliglendirilmesi anlayisinin benimsenmesi, ticaretin daha
fazla gelismesine neden olmustur. Isletmeler ticaretle beraber kalkan simirlarin
avantajin1 da arkalarina alarak tim diinya iilkelerine mallarin1 satma gayreti igine
girmislerdir. Savas ekonomisinden c¢ikilmast ve miisteri taleplerini karsilama
isteginin dogmasi, pazarlama anlayisinin gelismesine neden olmustur (Kotler,

2005:74).

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda insanlarin alim giigleri onemli dl¢iide diismiis
ve Uretim ciddi anlamda azalmigtir. Bunun farkina varan iilkeler artik silahla degil
ticaretle llkelerini kalkindirmayr amag¢ edinmislerdi. 1950’1i yillardan sonra ticaret
tiim diinya iilkeleri icin énemli bir konu haline gelmistir. Ulkelerin temel hedefleri
ekonomik kalkinma olmustur. Ulkeler arasinda ekonomik anlagmalar yapilmaya
baslamistir. Dlisman olan iki {ilke arasinda yapilan ekonomik anlagmalar, {ilkelerin
barismasini saglamistir. Diinyada yeni ekonomik diizen ticaret iizerine kurulmaya
baslamistir. Bununla beraber ticarette basarmmin en onemli anahtarimin pazarlama

oldugu bilinen bir gercektir (Meyerson, 2005:52)



2.3. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama anlayisi, zaman ve yer olgular1 kapsaminda farklilik gostermistir.
Gegmisten gunimize birgok pazarlama anlayisi gelismekle beraber bunlarin gegis
stireleri isletmelerin bulundugu yere ve kosullara gore farklilik gostermistir. Bir
pazarlama anlayis1 bir bolgede uzun zaman boyunca benimsenmisken baska bir
bolgede bu anlayistan kisa bir zamanda vazgecilmistir. Bununla beraber, gelismis
iilkelerde pazarlama anlayisinin evrelerini yillar itibariyle asagidaki sekilde gormek

mUmkundur:

Uretim Anlayist

1850'ler Satis Anlayisi

Ne tiretilirse satilir ;

anlayisi 1930'lar Modern Pazarlama Anlayisi

benimsenmistir. Malimi1 nasil Miisteri ve
olursa olsun 1950°ler Topslum Odakli
satayim anlayisi | Pazarlama Anlayis
benimsenmistir. | departmanlari

kurulmus ve
rekabet artmis.

1990-2000'ler

Kiiresellesme ve
yogun rekabet
ortaminda artik
guc tuketicilerde.

Sekil 2: Pazarlamanin Geligimi

Kaynak: Kotler, P. Cev. Bakkal, A. (2005) A’ dan Z’ ye Pazarlama,
Mediacat, Istanbul.

2.3.1. Uretim anlayisi

1850’11 yillarda tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak adina oldukc¢a sinirh
mallar Uretilmekte ve tiiketiciler mallarin kalitesine bakmadan satin almaktaydilar.

Bu donemde tiiketicilerin ihtiyaglar1 karsilanamadig igin tiiketiciler yalnizca fiyata




bakarak satin alma talebinde bulunmaktaydilar. Bu nedenle isletmeler maliyetleri
diisiirmek adina stratejiler gelistirmekte ve pazarlamaya 6nem vermekteydiler.
Isletmelerin tek amaci ise daha diisiik maliyetle daha fazla {iretmek olmustur. Ciinkii
bu donemde Uretilen her mal satilabilmektedir. Bu durum sadece bu dénemde degil,
arzin talebin altinda kaldig1 her donemde gecerli olmaktadir. Giiniimiizde bu durum
tiim piyasa sartlar1 i¢in gegerli degil, sadece spesifik iirlinler icin gegerlidir. Bazi
urtnlerde dretici, kalitesi ve fiyat1 ne olursa olsun rlnind satabilmektedir (Kotler
vd., 2010:81).

1900’11 senelerle kitlesel iiretim asamasina gegilmistir. Bu donemde miisteri
bulma sikintis1 yoktu. Talep arzdan fazlaydi ve 0reticiler Urettikleri her mali
satabilmekteydiler. Bu dénemde isletmeler daha fazla iretmek ve daha fazla satmak
amactyla calismiglardir. Daha fazla iiretmek adina kitlesel iiretim metotlarin
gelistirmislerdir. Kitlesel tiretim anlayisiyla daha fazla mal daha kisa zamanda
tiretilebilmis ve misteriye sunulabilmistir. Talebin arzdan yiiksek oldugu bu
donemde tiiketiciler ihtiyaglarimi karsilamak adina bir malin ikamesini de tercih
edebilmistir. Bu nedenle isletmeler tiim organizasyonlarin1 daha gesitli ve daha fazla
mal iiretmeye yoneltmislerdir. Isletmeler iireticilerin her mali talep edeceklerinin
farkinda olduklar1 icin iiretme ve miisteriye ulasmak adina dagitma kanallarim
gelistirmeye ¢alismiglardir. Tiketiciler sadece mali bulduklari igin satin almiglar ve
kalitesine onem vermemislerdir. Fiyati uygun olan her sey satilabilir olmustur. Bu

nedenle isletme finansmam biiyiilk ¢ogunluguyla iiretime ve dagitima ayrilmistir

(Jackson ve Shaw, 2009:96).

Uretim anlayis1 disariya kapali olan iilkelerde hale gegerlidir. Ulkelerin
disariya kapali olmasi ve mal ithalati gerceklestirmemeleri, tiiketicilerin bulduklar
iriinlerle yetinmelerine neden olmaktadir. Bu durum iilke i¢inde bulunan igletmelerin
biiyiimelerine neden olmaktadir (Kotler, 2009:69). Ancak hig¢ siiphesiz, bu husus

disartya kapali iilkelerde bir takim olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir.

Uretim anlayis1 zaman icinde kendisini iiriin anlayisina birakmistir. Uriin,
isletmenin tanitilmasinda bir arag olarak goriilmektedir. TUketici, arz edilen mal ya
da hizmeti, bir baska ifadeyle {iriinii isletme olarak nitelendirir. Dogal olarak arz

edilmis olan {irlin, isletme ve tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi istlenmektedir.



Isletmenin tanitilmasinda iiriiniin Kritik olmas1 nedeniyle iiriine yiiklenen imaj énem
kazanmaktadir. Uriiniin imaj1, isletmenin imaj1 olarak goriilmekte ve isletme bu imaj

cercevesinde satisin1 gergeklestirmektedir (Ebren, 2009:72).

Uriin anlayisinda iiriine yiiklenen imaj yapitast gorevi gormektedir. Uriin
anlayisint benimsemis olan igletmelerin iirlinlerine katabilecekleri farkliliklar ise su

sekilde siniflandirilabilir (Kotler, 2005:38):

e Fiziksel Farkliliklar: Uriin ambalaji, Kkalitesi, goriiniimii, uygunluk,
dayaniklilik, stil vb. 6zellikler farklilik gosterebilir.

e Kolay Erisebilme Farkliligi: Magazalara erisim imkani, magazalarin ¢oklugu
veya siparis imkanlar1 vb. 6zellikler farklilik gosterebilir.

e Hizmet Farkliliklar: Danigsmanlik, bakim, onarim, teslimat, oneri, sikayet vb.
ozellikler farklilik gosterebilir.

e Fiyat Farkliliklari: Cok diisiik, diisiik, orta, yiiksek veya cok yiiksek fiyat
secenekleri tercih edilebilir.

e Imaj farkliliklari: Semboller, medya, ortam, olaylar, kiiltirler vh. ézellikler

farklilik gosterebilir.

2.3.2. Satis anlayis1

Satis anlayisinin temel amaci satis hacminin arttirilmast ve karliligin
yikseltilmesidir. Isletmelerin dikkate aldiklar1 temel unsur ise iiriindiir. Bu anlayista
odak nokta miisteri degildir. Bu anlayista isletmelerin temel varsayimi mallarinin
satilmasidir. Isletmeler mallarin miisteriler tarafindan satin alindigini  degil,
satildigin1 diisiintirler. Temel amag talebi arza boyun egdirmektir. Esasen her arz
kendi talebini yaratir anlayisi benimsenmistir. Bu donemde piyasaya siiriilen
iiriinlerde kalite sartlar1 aranmaz, iade segenekleri yoktur, ikame mallar sinirlidir,
tuketicilere drtnle ilgili bilgi verilmez veya oldukg¢a sinirhi bilgi verilir. Tiiketiciler

mallarla ilgili danisma hizmeti alamazlar (Ebren, 2009:72).

Satis anlayis1 ve pazarlama anlayisi birbirinden farklilik gostermektedir.
Tablo 1’de satis anlayisina ve pazarlama anlayisina iligkin cesitli faktorlere dayali

karsilastirma bulunmaktadir:



Tablo 1: Pazarlama Anlayisi ile Satis Anlayisinin Karsilagtirilmasi

Satis Anlayisi Pazarlama Anlayisi
Baslangi¢ Noktasi Fabrika Pazar
Odak Noktasi Mamuller Tuketici beklentileri
Araglar Tutundurma cabalari Biitiinlesmis  pazarlama
¢abalar1
Sonug Satis hacmi ve kar Tuketici tatmini ve kar

Kaynak: Ebren, F. (2009) Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama iletisimi Uzerine,
Detay Anatolia Akademik Yayincilik, Ankara.

Satis anlayigi asamasinda artik tiiketiciler azalmis ve tiretim artmigtir. Geligen
teknolojilerle beraber isletmelerin iriinleri artmis ve rekabet daha giiglii bir hale
gelmistir. Kitlesel iiretimle beraber iirlin bollugu yasanmaktadir. Tiiketicilerin alimi
zayiflamaya baslamistir. Bu donemle birlikte artik isletmeler mallarini satabilmek
adina pazarlama tekniklerini gelistirmeye baslamislardir. Miisterilerin talepleri
dikkate alinmaya baslamis ve miisteriye ulasmak adma c¢esitli stratejiler

gelistirilmeye baglanmistir (Bilgin vd., 2006:63).

Satis anlayis1 asamasinda tiiketiciler artik mallar1 sadece ihtiyaglar1 oldugu
i¢in zorunlu olarak almamaktadirlar. Tiiketiciler mallar1 satin alirken malin kalite ve
diger ozelliklerini dikkate almaktadirlar. Mallarin ¢esitlenmesiyle beraber iireticilerin
se¢im tercihleri de degismektedir. Isletmeler tiiketicilerin istek ve taleplerine yamit
verebilmek amaciyla c¢esitli pazarlama teknikleri gelistirmeye baslamislardir.
Isletmeler artik miisterilerin taleplerini dikkate almakta ve miisteri odakli olarak
iiretimi ve satis1 gerceklestirmektedir (Giires, 2004). Ayrica bu asamada yalnizca
satig degil tutundurmada Onemlidir. Sadik miisterilerin olusturulmasi ve siirekli
olarak yenilerinin eklenmesi isletmeler agisindan bir avantajdir. Isletmeler daha fazla
miisteriye ulagsmak icin dagitim ve tutundurma kanallarina daha fazla 6énem verirler.
Bunun igin organizasyonlarini pazarlama bdliimiine kaydirmaya baslamislar ve

pazarlama alanini gliglendirmislerdir (Klein, 2014:278).



2.3.3. Modern pazarlama anlayisi

Modern pazarlama anlayisinin odaginda miisteri vardir. Isletmeler icin artik
{riin imal et ve sat devri bitmistir. Isletmeler piyasada tutunabilmek igin miisteri
istek ve talepleri dogrultusunda iiretim, dagitim, tutundurma kanallarim
gelistirmektedirler. Modern pazarlama anlayisinda tliketiciler daha fazla piyasaya
ulasabilmekte ve iiriin tercihlerini belirleyebilmektedirler. Isletmeler igin iiriin satis1
degil, miisteri memnuniyeti Onemlidir. Yogun rekabet ortaminin yasandigi bu
anlayista miisterilerin memnun edilmesi ve satisin bu yonde yapilmasi isletme
karlilig1 acisindan 6nem arz etmektedir. Miisterilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik
mallarin iretilmesi, satig sonrasit hizmet verilmesi, iade ve degistirme imkanlarinin
bulunmas1 gibi ¢esitli olgular, miisteriler icin kritiktir. Dolayisiyla, bu anlayisin
benimsedigi ifade “Miisteri her zaman haklidir” seklinde Ozetlenebilir (Sahin ve

Demir, 2014:2).

Modern pazarlama anlayisinin  isleyis semasi Sekil 3 araciligiyla

sunulmaktadir:
Cevre
Y ¥ l l
| Isletme v
(Pazarlayan) > Pazarlama Son Kullamci
Tedarikeiler
Araclar o Pazari

| Rakipler >

+

Sekil 3: Modern Pazarlama Anlayisi

Kaynak: Kotler, P. (2009) Kotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar

Kazanmak ve Pazarm Hakimi Olmak, Lifecycle Yaymcilik, Istanbul.

Rekabetin artmasiyla beraber modern pazarlama anlayis1 gelismistir. Modern
pazarlama anlayisinda amag¢ kullaniciyla ulagmaktir. Kullaniciya ulagmada iiriin ve

pazarlama anlayis1 arag olarak kullanilmaktadir. isletmeler miisteriye ulasmak adina



riinlerini tretirler ve dagitim ile tutundurma kanallarint bu ydnde belirlerler

(Jackson ve Shaw, 2009:58).

Yogun rekabet ortaminda isletmelerin basarili olmasi ancak modern
pazarlama anlayis1 ile mimkiindiir. Rekabetin zayif oldugu yerlerde isletmeler
tiretim ya da satis anlayisim1 benimseyebilirler. Ancak, rekabetin yogun olarak
yasandig1 yerlerde isletmeler rakiplerinden {istiin olabilmek admna pazarlama
stratejileri gelistirmektedirler. Isletmelerin pazarlama anlayislar onlarin piyasadaki
konumlarinin belirlenmesinde 6nemli olmaktadir. Modern pazarlama anlayigini
benimsemis, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda iiriin arz eden, satig
sonrast danigmanlik hizmetleri sunan, miisteriye iirtinle ilgili bilgi saglayan, iade ve
degistirme seceneklerini bulunduran ve en dnemlisi miisteri memnuniyetini gézeten
isletmeler piyasada basariyr yakalayabilir ve satiglarini arttirarak karlarim

yukseltebilirler (Klein, 2014:278).
Pazarlama anlayisinin baslica 6geleri Tablo 2’de gosterilmektedir:

Tablo 2: Pazarlama Anlayisinin Baslica Ogeleri

Pazarlama Ogesi Ozellik

Isletmelerin, miisterilerin ne talep ettiklerini
saptamalari gerekmektedir. Isletmeler,
tiikketicilerin arzu ve ihtiyaclarini saptamali ve
urdnlerini bu yonde arz etmelidirler.
Isletmenin tiim faaliyetleri ile pazarlama
kanallarinin bir uyum halinde hareket etmesi
Biitiinlesik pazarlama gerekmektedir. Uriin, fiyat, tutundurma ve
cabalan dagitim kanallarimin pazarlama olgusuyla
beraber uyum i¢inde organize olmasi
onemlidir.
Miisterilerin iirlin ve satis islemleri ile ilgili
memnuniyetinin saglanmasi1 6nemlidir. Satig
Miisteri memnuniyeti Oncesi, aninda ve sonrasinda miisteri
saglama memnuniyeti saglanmalidir. Bu sekilde daha
fazla miisteriye ulasilabilir ve sadik
miisteriler artabilir.

Alci yonliliik

Kaynak: Kotler, P. Cev. Bakkal, A. (2005) A’ dan Z’ ye Pazarlama,
Mediacat, Istanbul.
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Isletmelerin sektdrdeki paylarmi arttirmak igin pazarlama organizasyonlarini
etkin sekilde kullanmalar1 gerekmektedir. Isletmenin piyasaya siirmiis oldugu mallar
miisterilerin taleplerini ne kadar karsilamissa ve ne kadar miisteriyi tatmin etmisse,
isletme o kadar basarili olmus demektir (islamoglu, 2005:82). Isletme tarafindan
piyasaya siirilmiis olan tirtinlin Kalitesi, tiiketici gereksinimlerine cevap verebilmesi,
piyasada rekabet glcl, anlasilir olmasi ve satisa uygunlugu pazarlama stratejisinin
saptanmasinda onem arz etmektedir. Bununla beraber giinimiz kiiresel diinyasinda
yalnizca yerel pazarlara bagli kalmamak ve tiim diinyaya satis yapabilmeyi
gelistirmek, isletme basarisi i¢in dnemlidir. Modern pazarlama anlayist kapsaminda
isletmeler irtinlerini hangi piyasaya siireceklerse, o piyasanin Ozelliklerine goére

pazarlama stratejilerini belirlemeleri 6nemlidir (Bilge vd., 2009).

Modern pazarlama anlayisinda énemli olan, satin almanin tekrarlanmasidir.
Bunun i¢in igletmeler bu anlayis cergevesinde bireylerin tiiketim aligkanliklarini
saptarlar, hedef kitleyi boliimlendirirler, piyasa kosullarin1 saptarlar ve tim
faaliyetlerini pazarlama ile biitiinlesik hale getirirler (Eroglu ve Erdogan, 2014).
Modern pazarlama anlayisinda hareket noktasi piyasadir ve tiketicilerin istek ve
ihtiyaglarmin arastirilmasi ile stirece baslanmaktir. Biitiinlesik bir pazarlama anlayisi
mevcuttur ve tlketici memnuniyeti dogrultusunda elde edilen kar hedeflenmektedir
(Tekin vd., 2014:226). Ayrica, modern pazarlama anlayisinda isletmelerin iiriin ve
satigla ilgili dikkate aldiklar1 hususlar su sekilde siralanmaktadir (Kotler, 2005:72):

e Uriin/hizmet gesitlerinin belirlenmesi ve iiriin cesitlerine iliskin iiretim
organizasyonlarinin planlanmasi

e Urlin/hizmet 6zelliklerinin belirlenmesi

e Kalitenin saptanmasi

e Ulusal ve uluslararasi standartlara uyum kararlarinin verilmesi

e Qaranti kararlar

e Urline iliskin aksesuarlarin saptanmasi (Ornegin, otomobillerde klima,
sunroof gibi secenekler)

e Ambalaj kararinin verilmesi

o Etiketleme sisteminin belirlenmesi

e Uriin/hizmete iliskin 6zel sozliiklerin saptanmasi
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e Uriin kullanim talimatlarinin belirlenmesi
e Bakim, onarim, diizeltme islemlerinin iistlenilmesi
e Uriin teknik 6zelliklerinin saptanmasi

e Servis vb. islemlerin organize edilmesi (iade kabulii, miisteri servisi).

Isletmelerin yukarida sayilan {iriin ve satisa yonelik hususlar1 dikkate almalar1
ve bu dogrultuda pazarlama aktivitelerini belirlemeleri miisteri memnuniyeti
acisindan énemlidir. Isletmelerin iiriinle ilgili tiim detaylar1 saptamas1 ve tiiketiciyi
bu detaylar hakkinda bilgilendirmesi, 6n pazarlama asamasi olarak goriilebilir. Satis
esnasinda miisteriye karst olan yaklasimin en iyi sekilde olmasi ve satig sonrasi
hizmetlerin gugclendirilmesi tim pazarlama siireclerinin etkin sekilde yiiriitiillmesini

saglayarak, miisteri memnuniyetini yiikseltecektir (Gtires, 2004)

2.3.4. Miisteri ve toplum odaklh anlayis

Glinlimiiz bilgi toplumu ¢aginda artik kaynaklarin etkin kullanimi bir
gereklilik haline gelmistir. Cevresel sorunlarin géz ardi edilmedigi ve tiikenmekte
olan kaynaklara dikkat ¢ekildigi bir diinya algisi olusmaya baslamistir. Bu durum
basta tiiketicilerin algisinda degisiklige neden olurken, bunu takiben isletmelerin

pazarlama anlayislar1 da degismeye baslamistir (Guler, 2014:66).

Isletmelerin basarili olmalar i¢in giiniimiiz sartlarina uyum saglamalar
gerekmektedir. Tiketici istek ve taleplerinin karsilanmasinda c¢evreye uyum
gostermek onemli olmaktadir. Siirdiiriilebilir bir ¢evre anlayisi ¢ercevesinde iiretim,
satts ve tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, toplum odakli pazarlama
anlayis1 icin bir gerekliliktir. Isletmelerin kaynaklar1 etkin sekilde kullanmalari,
tikketici istek ve talepleri dogrultusunda verimli iiretimi gergeklestirmeleri ve
cevreyle uyumlu sekilde faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekmektedir. Cevreye uyumlu
sekilde faaliyetlerin yiiriitiilmesi ve toplum faydasinin gozetilmesi, isletmenin
toplumda edindigi sayginlig1 yiikseltecektir. Bu durum isletmenin toplum tarafindan

takdirini kazanarak bilinirliligini arttiracaktir (Garda, 2016:244).

Isletmelerin toplum odakli sekilde faaliyetlerini yiiriitmeleri pazarlama
anlayis1 acgisindan 6nemlidir. Ozellikle giiniimiizde sosyal sorumluluk projeleri

kapsaminda isletmeler pazarlama yapmay1 tercih etmektedirler. Sosyal sorumluluk
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projeleri kapsaminda yapilan pazarlama faaliyetleri, toplumda farkindalik
yaratmaktadir. Bu tiir pazarlama aktiviteleri hem toplum faydasina olurken, hem de

isletmelerin farkindaligini arttirmaktadir (Soysal, 2015:25).

2.4. Isletmelerde Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasini olusturan faktorler farkli yazarlar tarafindan farklh
sekillerde siniflandirilmistir. Bununla beraber literatiirde McCarthy’nin tanimladig
pazarlama karmasi daha ¢ok kullanilmaktadir. Bu pazarlama karmasinda 6nemli olan

ogeler 4P ile ifade edilmektedir (Odabasi, 2014:68).

Pazarlama karmasimi meydana getiren bilesenler asagidaki sekilde

aciklanmustir (Kotler, 2005:40-43):

e Uriin (mamul): Uriinii meydana getiren temel bilesenler, Kalite, nitelikler,
stil, dayaniklilik, marka imaji, garanti ve ambalaj seklinde ifade
edilmektedir. Isletmeler iirettikleri her iiriinle ilgili pazarlama stratejilerini
en iyi sekilde belirlemek durumundadirlar. Uriiniin genel ozelliklerin
belirlenmesi ve {iriiniin satisa ¢ikacagi piyasa kosullarinin saptanmasi ve
bunlara gore pazarlama aktivitelerinin yiiriitiilmesi, pazarlama basarisi
icin 6nemlidir.

e Fiyat: Mal ya da hizmet karsiliginin para cinsinden ifadesi olarak
gorilmektedir. Tiiketicilerin mal veya hizmeti satin alabilmeleri icin
katlanmalar1 gereken tutar, mal veya hizmetin fiyati olarak
nitelendirilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin etkinliginde mal veya
hizmetin fiyat1i Oonemlidir. Fiyat, tiiketicilerin algilarinda satin alma
oncesinde degerlemeye aldiklar1 en 6nemli bilesenlerden biridir. Fiyatin
diisiik veya yliksek olmasi, tiiketicilerin satin alma niyetlerinde 6nemli bir
etkendir. Tiiketicilerin ayni {irlin igin fiyat karsilastirmasi yapabildigi
piyasa sartlarinda, fiyatin belirlenmesi bir pazarlama stratejisi olarak
gordlebilir.

e Dagitim: Uretilen malm, bagka bir iireticiye veya tiiketiciye ulastirilmasi
dagitim kanallarinin goérevleri arasindadir. Dagitim kanallarinin etkin bir

sekilde calismasi, iireticiden tiiketiciye daha hizli ve giivenilir ulastirma
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saglamaktadir. Pazarlama faaliyetleri ¢ergevesinde dagitim maliyetlerinin
azaltilmasi isletme karliligi adina Onemlidir. Bu nedenle pazarlama
faaliyetleri ve dagitim kanallarmin biitiinlesik olarak faaliyetlerini
yuratmeleri énemlidir.

e Tutundurma: Tutundurma aktivitelerinin giniimiiz kosullarinda fazlaca
onemli olmasinin sebepleri miisteriler ve isletmeler arasindaki fiziksel
mesafenin artmasi, nifus yogunlugu, gelir artigi neticesinde piyasalarin
geniglemesi, rekabetin daha yogun bir hal almasi, dagitim
organizasyonlarinin fazlalasmasi, aract kurumlarin ¢ogalmasi, tiiketici
gereksinimlerinin ve taleplerinin farklilik gdstermesi, tuketicilerin biling
seviyesinin yukselmesi, tiketicinin farkindaliginin artmasi, tiketicinin
ustlin kalite ve Ozellikler arayist icinde olmasi ve ayni iriinlerde fiyat

karsilastirmasi yapabilmesi seklinde sayilabilir.

Pazarlama anlayis1 cercevesinde belirlenen pazarlama karmalari modern
pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle beraber miisteri odakli olarak sekil
degistirmistir. Modern pazarlama anlayisiyla birlikte 4P, 4C’ye doniismiistiir.
Modern pazarlama anlayist kapsaminda miisteri memnuniyetini 6n planda tutulmakta

ve pazarlama karmasi bilesenleri, miisteri algilarina gore belirlenmektedir (Garda,
2016:244).

4P’deki unsurlarin 4C’deki karsiliklar su sekildedir: (Garda, 2016:245).

e Uin —— Miisteriye sunulan deger

e Yer (dagitim) ——» Miisteriye uygunluk, rahatlik
e Fiyt ———» Uriiniin miisteriye maliyeti

e Tanitim —» Miisteri ile olan iligki

Modern pazarlama anlayisinda temel alinan nokta miisteri odakliliktir. Bu
nedenle pazarlama karmalar1 da bu doniisiimden ge¢mistir. Pazarlama karmasimin
basinda gelen iirlin, modern pazarlama anlayisiyla beraber miisteriye sunulan deger
olarak nitelik kazanmistir. Yer olarak ifade edilen dagitim kanallar1 miisteriye uygun
olma ve miisteriye rahatlik saglama temelleri iizerine yerlestirilmistir. Miisterinin

urtin ve hizmete kolay ulasmasinin saglanmasi ve siparig verebilme gibi kolayliklar
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bu kapsamda degerlendirilmektedir. Fiyat, {iriinlin miisteriye olan maliyeti olarak
nitelendirilmektedir. Eski pazarlama anlayisinda isletmenin maliyetleri ve kar
istekleri dogrultusunda belirledigi fiyat modern pazarlama anlayisiyla beraber
miisteri odakl olmustur. Fiyat {ireticiye gore degil, miisteriye gore belirlenmektedir.
Pazarlama karmasinin sonunda ise tutundurma yer almaktadir. Modern pazarlama
anlayisiyla beraber tutundurma tamitim olarak ele alinmaktadir. Isletmelerin yogun
rekabet ortaminda varliklarimi slirdiirebilmek icin miisteriyle olan iliskilerini etkin
sekilde yiriitmeleri gerekmektedir. Reklam c¢aligsmalari, kampanyalar miisterilerin

isletmeye kars1 goriislerini dinamik sekilde tutacaktir.
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3. TUKETICI SATIN ALMA SURECI VE ETKILI
FAKTORLER

3.1. Tuketici Kavramm

Isletmelerin iiretmis olduklar1 mal veya hizmetleri bir bedel karsiliginda satin
alan kisiye miisteri adi verilmektedir. Tiiketici ise isletmelerin iiretmis olduklar
tiriinlerin bedelini 6demese de o {irlinii tiikketen ya da iirlinden faydalanan kisiye
denir. Miisteri modern pazarlamaya gore mal veya hizmeti satin alan kisi ya da mal
ve hizmeti satin alma potansiyeli olan kisi olarak tanimlanmaktadir (Yagci ve

flarslan, 2011:139).

Tiketici, isletmelerin piyasaya siirmiis olduklar1 mal veya hizmetleri satin
alsa da almasa da iiriinii tiikketen veya iirlinden fayda saglayan, rlin veya hizmetlerin
piyasa sartlarindaki konumunu belirleyen, hedeflere erisme hususunda isletmelere
onemli destek saglayan birey olarak goriilmektedir. Tiiketici kavraminin tarihi
ticaretle beraber baslamaktadir. Tarihte ticaretin baslamasiyla beraber alim satimin
yapilmasinin dogal bir sonucu olarak tiikketici kavrami ortaya ¢ikmistir (Solomon,

2014:63).

3.2. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketiciler mal veya hizmeti satin almadan Once ve satin alma sirasinda
bircok faktorden etkilenmektedir. Dolayisiyla, tiiketici satin alma siireci oldukga
kritiktir. Arastirmanin bu bdliimiinde tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen

faktorlere yer verilmistir.
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3.2.1. Tiiketici karar alma siirecinin yapisi

Tuketicilerin  karar alma siirecinin yapisinm1  etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Bununla beraber en 6nemlileri asagidaki gibi siralanmistir (Dal ve

Eroglu, 2005:362):

e Durumsal etkiler
e Tiketici karar verme duizeyleri

e Yiiksek ve diistik ilgi duzeyi

3.2.1.1. Durumsal etkiler

Tiiketicilerin satin alma niyetleri icinde bulunduklari mevcut durumdan
etkilenebilmektedir. Belli bir zaman diliminde belli bir ortamda tuketicilerin karar
verme siiregleri farklilik gosterebilmektedir. Durumsal etkiler Tablo 3’de yer

almaktadir.

Tablo 3: Durumsal Etkiler

Etkiler Nitelik

Insan duyular iizerinde etkili olan faktorlerdir. Ses, koku,
giiriiltii  seviyesi, aydmlatma vb. Ozellikle magaza
ortamimin fiziksel oOzellikleri bireylerin satin alma
stirecinde etkili olmaktadir.

Fiziksel etmenler

Bireyler satin alma silirecinde sosyal cevrelerinden
etkilenirler. Bir grubun parcasi olmak veya arkadas
cevresine uyum saglamak adina tiketim kararlar
degisebilmektedir.

Sosyal ortam

Tiiketicilerin i¢inde bulunduklari ay, hafta gibi 6nemli

Zaman zamanlar, tiketim sireclerinde etkilidir.

Satin alinilacak olan iiriiniin neden satin alindig1 6nemlidir.
Amag Kisisel veya hediye maksath satin alma siiregleri farklilik
gostermektedir.

Kisinin i¢inde bulundugu duygu durumu satin alma

Duygusal durum stirecinde etkili olmaktadur.

Tiketicinin satin alma kararinda kolaylastiric1 etkenler
onemli rol alabilir. Ornegin fiyatin uygun olmasi, zaman
veya mekan durumu etkili olabilir.

Kolaylastiricl
unsurlar
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Kaynak: Kabakei, S., 2001. Tiketici Davranislarii Etkileyen Bir Faktor
Olarak Yasam Tarzi: Cukurova Universitesi’nde Okuyan Kiz Ogrencilerin Yasam
Tarzi Tiplerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma, Cukurova Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Adana.

3.2.1.2. Tuketici karar verme duzeyleri

Bireyler satin alma kararlarinda her zaman ayni sekilde davranmazlar.
Tuketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan bir¢cok faktor ortaya c¢ikabilir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 339). Tuketicilerin satin alma kararlar1 mevcut
durumlarindan, zamandan veya eski aligkanliklarindan kaynaklaniyor olabilir.
Tiiketicilerin karar verme diizeylerinde etkisi altinda kaldiklar1 bir dénem etkili

olabilmektedir (Dal ve Eroglu, 2005:363).

Tiketicilerin karar verme diizeyleri Sekil 4’de sunulmustur.

Rutin Sorun

Simrh Sorun Cozme Yogun Sorun Ctzme
Cozme Davrams:

Davrams: Davramsi

v

v

Diisiik fiyath tiriinler Yiiksek fiyatl tirtinler

L J

Sik satin alinan triinler Seyrek satin alinan trtinler

L J

Dustk ilgilenim »  Ylksekilgilenim
Tamnan {irlin ve markalar » Tamnmayan Urlin ve markalar
Az zaman harcama gerektiren trtinler Fazla zaman harcama gerektiren trtinler
Kolayda trtinler . Ozelligi olan (1uks) trtinler

Ll

Sekil 4: Tiketicinin Karar Verme Diizeyi

Kaynak: Cabuk, S. ve Yagci, M. i., 2003. Pazarlamaya Cagdas Yaklasim,
Nobel Kitabevi, Adana
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Rutin sorun ¢6zme davranisi: Tiiketiciler satin alma davraniglarinda 6zellikle
aligkanliklarindan vazgegemezler. Siirekli olarak alinan ve fiyati bilinen bir {iriiniin
yerine yeni bir Uriin tercihi olduk¢a zor olmaktadir. Burada tiiketici karar verme

diizeyi aligkanliklardan fazlaca etkilenmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003: 77).

Sinirlt sorun ¢ézme davranist: TUKetici igin secim kriterleri meydana gelmeye
baslamustir. Ozellikle mevcut iiriinden dolay tiiketicinin tatmin olmamasi onu baska

urinlere yoneltmektedir (Eryillmaz ve Zengin, 2014).

Yogun sorun ¢ézme davranisi: Tuketici, 6zellikle kullanim siiresi uzun ve
pahali olan iiriinler igin bu davranis1 gostermektedir. Uriinle ilgili daha fazla bilgiye
thtiya¢ duyar. Ayni zamanda yogun iiriin karsilastirmalar1 yaparak en uygun ve en

kaliteli Giriinii tercih etmeye ¢aligir (Taskin, 2016:126).

3.2.1.3. Yiiksek ve diisiik ilgi dlizeyi

Tuketiciler satin alma kararlarinda yiiksek veya diisiik ilgi diizeyinde
olabilirler. Diisiik ilgi diizeyi, kisilerin {iirlinle ilgili yeterli bilgiye sahip oldugu ve
satin alma kararin1 hizli sekilde gergeklestirdigi durumlardir. Yiiksek ilgi diizeyinde
ise tlketici Grlinle ilgili yeterli bilgiye sahip degildir. Tiiketici karsilagtigi tiriinle
ilgili yiiksek bilgi talep etmektedir. Elde ettigi bilgi dogrultusunda da diger triinlerle
karsilastirma yaparak eleme gerceklestirebilir. Bdylece satin alma davranisi

belirlenmis olur (Odabasi ve Barig, 2003: 342-343).

3.2.2. Satin alinan iiriinlerin verdigi sembolik mesajlar

Tiiketiciler, kendilerini ifade etmek adma iirtinler satin alabilirler. Cesitli
urinlerin farkli bireylerde yarattigi etki de paralellik arz etmemektedir. Kisinin
kaltard, hayati veya gecmisiyle ilgili bir iriin, kisisel sembolik mesaj algisi
uyandirabilir. Bu durum kiginin satin alma tercihini etkileyecektir (Kardes vd.,
2014).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 baz1 sembolik tirtinler Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4: Satin Alinan Uriinlerin Verdigi Baslica Sembolik Mesajlar

Tiiketicilerin birgogu zenginlik ve gilic adina pahali
Zenginlik, gug ve markalar1 tercih edebilmektedir. Ozellikle popiiler
astanlak kiiltiiriin bir parcas1 olarak pek c¢ok tiiketici sadece
pahali oldugu i¢in iiriin tercihi yapabilmektedir.

Genglikten kaynakli olarak tiiketicilerin satin alma
davranislart farklilik gosterebilmektedir. Geng insanlar

Genclik ) " )
yaslilara veya yasli insanlar gencglere 6zenerek aligveris
tercihi yapabilirler.

Cisimlerin cinsel dili de bulunmaktadir. Bir kalem,

Cinsel ¢ekicilik motosiklet ya da yatak carsafi kadinsi veya erkeksi

olabilir.

Tiiketiciler 6zellikle modaya ayak uydurabilmek adina
iriinler arasinda kendi zevklerine goére kombine

Yaraticilik, zevk yapabilmektedirler. Kiyafete uygun canta veya
ayakkab1 se¢imi, tiiketicilerin satin alma tercihini
etkilemektedir.

Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 yasam sartlar
dogrultusunda tercih ettikleri esyalar, sevgilerinin bir

Sevgi pargasi olabilmektedir. Ornegin kisinin planladigi ev
dogrultusunda ev esya tercihi farklilik
gosterebilmektedir.

Satin alinan Griin ge¢misten itibaren kiside ayni hissi
Sadakat uyandirtyor olabilir. Ornegin kisinin kiigiikliglinden
itibaren kullandig1 parfiim buna 6rnek verilebilir.

Kaynak: Orhan, 1., 2002. Satin Alman Uriinlere Iliskin Duygularin Cinsiyet
ve Cinsiyet Rolleri Bakimindan incelenmesi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Psikoloji Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.
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3.2.3. Tiiketim psikolojisi, tiiketim zorunlulugu ve tiikketim niyeti

3.2.3.1. Tuketim psikolojisi

Kiiresellesen diinyada bireylerin siirsiz isteklerine cevap vermek isteyen
sanayiciler, sirekli olarak Uretmektedirler. Bununla beraber tlketiciler Uretilen
tirtinlerin ¢ogunu tiiketmektedirler. Diinyada asir1 tikketim hali mevcuttur (Acar,
2000: 38). Ureticiler iirettikleri mallar1 satabilmek igin tiiketicilere hitap etmek
mecburiyetindedirler. Bu nedenle tlketicilerin istek ve taleplerinin belirlenmesi
asamasinda pazarlama etkinlikleri 6nem kazanmaktadir. Ozellikle tiiketicinin ne
zaman ve ne sekilde mal satin alinacaginin tespit edilmesi ve tiiketicilerin
psikolojilerine gore pazarlama faaliyetlerinin yiiriitilmesi isletme basarisi igin

onemlidir (Avcilar, 2008:12).

3.2.3.2. Zorunlu tuketim

Zorunlu tiiketim iki sekilde gerceklesmektedir. Bunlar su sekildedir (Yanli,
2002):

e Temel zorunluluk

e Secici zorunluluk

Temel zorunluluklar, tiiketicilerin markaya onem vermeden gerceklestirdigi
satin almalardir. Tiiketici marka 6nemli olmaksizin ihtiyacimi karsilamaya yonelik
olarak satin alma islemini gerceklestirir. Secici zorunluluklarda ise tiiketici marka

tercihi yapabilir (Xiang vd., 2015: 245)

Temel zorunluluklarda tiiketici bir tercih yapmadigi igin yapilan reklamlar da
anlamsiz olmaktadir. Ornegin icki igcmek isteyen bir tiiketici markaya bagli olmadan
ickiyi satin alabilmektedir. Bu durum yapilan reklamlarin ve pazarlama
faaliyetlerinin islevligini yitirmesine neden olmaktadir. Reklamlar segici

zorunluluklarda daha etkin rol almaktadirlar (Erdil ve Uzun, 2009: 43)

3.2.3.3. Tuketim niyeti

Tiikketim niyeti, satin alma kararmmin verilmesidir. Tiiketici ihtiyact ve
motivasyonu sonrasinda tiiketim kararin1 vermis olur. Tiikketim niyetini etkileyen

faktorler su sekildedir (Oztiirk, 2002: 54-56)
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e Ihtiyaglarin siddeti
e Gelecek yagsamin standartlarinin temini
e Tiiketim niyetindeki doniigsiizliik

o Kisisel tiiketim fonksiyonlarindaki iligkiler

Ihtiyaclarin siddeti: Bireyler satin almayir istedikleri iiriinler igin kesin
kararlarin1 vermiglerdir. Bu ihtiyaclar temel gereksinimlerinden veya kisisel

ozelliklerden kaynaklaniyor olabilir (Blain vd., 2005:329).

Gelecek yasamin standartlarinin temini: Tuketiciler gelecek zamandaki
harcamalarini diisiinerek tiiketimlerini kisitlayabilirler. Ornegin bir memur maagimni
aldiginda tamamini harcamaz. Bir kismini gelecek giinlere birakir. Bu durum

piyasanin da arz talep dengesi lizerinde etkili olmaktadir.

Tiketim niyetindeki doniigstizliik: Tiiketiciler bazen gegmis donem
aligkanliklarindan vazgegemezler. Gegmiste ekonomik ve sosyo-kultlrel ¢evresinin
gerekliligi nedeniyle bir iiriinii tercih eden birey, ekonomik ve sosyo-kultlrel ¢evresi

zaman iginde degisse de mevcut iiriinden vazgegmeyebilir.

Kisisel tiiketim fonksiyonlarindaki iligkiler: Bir Griiniin yeni modeli ya da

yeni modas1 ¢iktiginda kisi o iiriiniin yenisini almak isteyebilir (Armagan ve Giirsoy,
2011:68).

3.2.4. Tuketim kultura

Tiketim kadlturinde piyasaya hakim olan taraf tlketicilerdir. Tiketiciler
piyasanin hakimi olarak {ireticilere yon gosterirler. Ureticiler, tiiketicilerin arzu ve
talep ettigi mallar {lizerinde yogunlasirlar ve rekabetlerini ona gore belirlerler.
Rekabet kosullar1 tamamiyla tlketicilerin tercihleriyle belirlenmektedir (Akin vd.,
2009:490).

Tiiketim kiiltlirlinde pazarlama faaliyetleri ozellikle kitle iletisim araglar
vasitasiyla gerceklesmektedir. Kitle iletisim araglar1 ve reklamlar araciligiyla tiikketim
kiltirt daha fazla koriiklenmektedir. Ureticiler insanlarin ihtiyaglari olmasa dahi
baz iiriinleri popiiler hale getirerek satabilmektedir. Ureticiler kitle iletisim araglar:

ve reklamlar araciligiyla kitlelere ulasirlar ve triinleri hakkinda bilgi verebilirler.
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Verilen her bilgi tiiketicinin satin alma niyetinde etkili olmaktadir. Bu durum tiikketim
kiiltiiriiniin en onemli o6zellikleri arasinda gdsterilebilir. Ozellikle kiiresellesen

diinyada tiiketim kiiltiirii hizla yayilmaktadir (Oztiirk, 2002: 55-56).

3.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir.
Bununla beraber tiiketici satin alma niyetinde en fazla etkisinin oldugu diisiiniilen
faktorler su sekildedir (Levy, 2005: 344):

e Kisisel etmenler
e Sosyo-kilturel etmenler
e Ekonomik etmenler

e Psikolojik etmenler

3.3.1. Tiiketici davranislarim etkileyen Kkisisel faktorler

Kisisel faktorler tiiketici satin alma niyetinde olduk¢a dnemlidir. Tuketicilerin
satin alma durumunu etkilemekte olan faktorlerden en Onemlileri asagida

stiralandirtlmistir (Koseoglu, 2002:23):

e Yas
e Cinsiyet
e Meslek

e [Egitim Seviyesi
e Medeni Durum

o Gelir Dlzeyi

3.3.1.1. Yas

Yas, satin alma niyetini etkileyen onemli faktdrler arasindadir. Bireylerin
yaslar1 satin alma kararlar iizerinde etkilidir. Yas satin alma karari iizerinde etkili
olmakla beraber, ayn1 zamanda satin alinan iriiniin kullanominda da farklilik
yaratmaktadir. Giysi, yiyecek, mobilya gibi tiiketim {irtinleri kisilerin yaslar1 ile

dogrudan orantilidir (Koseoglu, 2002:98). Ureticiler, hitap ettikleri miisteri kitlesinin
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yagini iyi sekilde saptamalidir. Yasa bagli olarak degisen sosyo-ekonomik durum
kisilerin satin alma tercihleri lizerinde de etkili olmaktadir (Cakmak, 2004: 5).

Ayni kusakta olan kisilerin benzer kiiltiirel algiya sahip olmalari, tiiketim
aligkanliklarinin da benzer olmasina neden olmaktadir. Cocuk, gen¢ veya yash
bireylerin tiiketim talepleri farklidir. Giliniimiizde iireticiler bu kitlelerin farkli ihtiyag
ve taleplerinin farkinda olarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir (Back ve

Parks, 2003:420).

3.3.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, satin alma niyetinde 6nemli bir faktordiir. Kadinlarin ve erkeklerin
tirtin tercihleri birbirinden farklidir. Tiim kiiltiirlerde cinsiyet 6nemli bir satin alma
kriteridir. Bir¢ok kiiltiirde kadins1 ve erkeksi ifadeler mevcuttur. Bu durum tiiketim

tercihlerinde 6nemli olmaktadir (Orhan, 2002: 7-16).

Degisen diinya kosullariyla beraber kadin ve erkegin tiiketici rollerinde de
degismeler meydana gelmistir. Ev hanimi olan kadinin is hayatina atilmaya
baslamas1 tiiketim aligkanliklarinda da oOnemli degisiklige neden olmustur.
Sanayilesen toplumlarda kadininda galismaya baslamasi ve ekonomik giice sahip
olmasi, kadinin da pazardan beklentilerini arttirmistir. Kadinlar kendi 6zel ihtiyaglar
icin pazardan c¢esitli taleplerde bulunmaya baslamislardir. Bununla beraber ev
hayatinda hem erkek hem de kadinin ortak kararlar almaya baslamasi, tiikketimde de
degisimlere neden olmustur (Tek ve Ozgul, 2005). Ev hayatinin kadin ve erkek
tarafindan paylasilmaya baslanmasi nedeniyle ev aligverisleri de ortak sekilde
yapilmaya baglanmistir. Evin temel ihtiyaclar1 ve c¢ocuk bakimina iligkin
gereksinimler artik sadece kadinlar tarafindan degil, aynt zamanda erkekler

tarafindan da alinmaktadir. Bu durum tiketilen Urtinlerin farklilik kazanmasina

neden olmaktadir (Tosun, 2010:74).

Kadin ve erkeklerin iirlin tercihleri de farklilik gostermektedir. Kadinlar {iriin
alirken daha ¢ok hissi duygulartyla yaklasirken, erkekler kullanim kolayligi
aramaktadirlar. Kadinlar, marka veya pahalilik {izerinde daha fazla dururken,
erkekler ucuz ve kullanigh iriinlere daha fazla yonlenebilmektedirler (Ural ve Perk,
2012:12).

24



3.3.1.3. Meslek

Bireylerin meslekleri satin alma tercihleri {izerinde etkili olmaktadir. Meslek,
bireylerin belirli iiriinlere karsi ilgilerini arttirabilir veya azaltabilir. Ornegin bir

isletmede yoOnetici ve iscilerin satin alma tercihleri birbirinden farklilik gosterebilir

(Marangoz, 2007:88).

Glinlimiizde yogun sanayilesme, beyaz yakali grubun daha fazla 6n plana
c¢tkmasina neden olmustur. Beyaz yakali sinifin daha egitimli olmas1 ve ekonomik
durumun iyi olmasi, pazarlamacilarin algilarint bu yone kaydirmalarina neden
olmaktadir. Gilinlimiiz tiiketim kiiltiiriinde ireticiler icin beyaz yakali bireylerin
ihtiyaglarin1 karsilayabilecek iriinler yaratmak ve satmak temel amag¢ olarak

gorilmektedir (Ozcan, 2010:30).

3.3.1.4. Egitim seviyesi

Egitim seviyesi, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkilidir. Egitim
seviyesi yukseldikge kisilerin talep ettikleri iiriinler de fazlalagmaktadir. Giiniimiizde
egitim seviyesi siirekli olarak artmakta ve bunun dogal bir sonucu olarak talep edilen

mal gesitliligi de artmaktadir (Atilgan vd., 2005:238).

Egitim seviyesine bagli olarak tiiketicilerin satin alma ve triinle ilgili bilgi
durumlar1 da artmaktadir. Tiiketici daha bilingli bir hale gelmistir. Bu durum satin
alma kararinda etkili olmaktadir. Tiketiciler malin 0Ozelliklerine, kalitesine,
kullanighiligina ve fiyatina daha fazla dikkat ederek ve piyasadaki diger iirlinlerle
karsilagtirma yaparak satin alma tercihlerini belirlemektedirler. Tiiketicilerin egitim
seviyeleri onlar1 daha fazla 6grenmeye de tesvik edebilmektedir. Bu durum daha
bilingli tiiketiciyi beraberinde getirerek, kisilerin satin alma tercihleri tizerinde etkili

olmaktadir (Kdseoglu, 2002: 102).

3.3.1.5. Medeni durum

Medeni durum kisilerin satin alma tercihleri iizerinde etkilidir. Kisilerin evli
veya bekar olmalari, satin alma niyetlerini etkilemektedir. Bekar bireylerin ihtiyaglar
ve evli bireylerin ihtiyaglar1 birbirinden farklidir. Evli bireylerin ev icin olan
gereksinimleri daha fazladir. Ayrica ¢ocuk sahibi olan kisilerin tiikketim harcamalari

diger bireylere gore oldukga fazladir (Konecnik ve Gartner, 2007:401)
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Giliniimiizde evlilik yas1 ilerlemektedir. Kadinlarin kariyer hedefleri evlilik
durumlarin1  geciktirmektedir. Ayrica kadinlar daha ge¢ yaslarda c¢ocuk sahibi
olmaktadirlar. Bu durum pazarlamacilarin da stratejilerini bu duruma paralel olarak
degistirmelerine neden olmaktadir. Pazarlamacilar giinlimiiz diinyasinda evli,
cocuklu ve kariyer sahibi kadinlara yonelik olan reklamlar1 arttirmislardir (Kdseoglu,
2002: 103).

3.3.1.6. Gelir duzeyi

Tiiketicilerin gelirleri, satin alma niyetinde en 6nemli faktorler arasindadir.
Tiiketiciler mevcut gelirleri dogrultusunda satin alma niyetlerini belirlerler. Diisiik
geliri olan bireyler ile yiiksek geliri olan bireylerin tiiketim harcamalari birbirinden
farklidir (Ural, 2009:65).

Engel kanunlarina gore gelir ve harcama arasinda bir iliski vardir. Bu kanuna

gore iliski su sekilde agiklanmaktadir (Kavas, 2004:42):

e Gelir seviyesi arttikca tiim harcamalara yonelik paylar artmaktadir.
e Gelir seviyesi arttikga gida icin harcanan miktar diger harcamalara

gore oransal olarak azalmaktadir.

3.3.2. Tiiketici davramislarim etkileyen sosyo-kulturel faktorler

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinde sosyo-kultirel faktorler 6nemli
olmaktadir. Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiltiirel faktorler asagidaki

sekilde siralanmaktadir:

e Aile

e Sosyal simf

e Gruplar
o Kultdr
3.3.2.1. Aile

Aile, tiikketim tercihleri lizerinde etkilidir. Ailenin yasadigi bdlge, ailenin
otoriter yapisi, ailedeki kadinlarin ¢aligma durumu, aile iligkileri veya ailede bulunan

kigiler, tiiketim tercihi {iizerinde etkili olmaktadir. Ayrica aile bireylerinin

26



tistlendikleri roller, satin alma tercihlerinde etkili olmaktadir. Ailede her bireyin satin

alma davranigi, ailede bulundugu konuma gore farklilik géstermektedir (Oztuirk vd.,

2014:2).

Ailelerin satin alma davranislar1 aile bireylerinin egemenliklerine gore

farklilik  gosterebilmektedir. Aile bireylerinin  egemenliklerine gore tlketim

harcamalar su sekilde gerceklesmektedir (Karafakioglu, 2005: 97):

e Aile bireylerinin satin alma tercihlerinde hesap vermemeleri
e Egemen erkegin varligi
e Egemen kadinin varligi

e Satin alma kararinin ortak sekilde verildigi aileler

Ailelerin egemenliklerine gore degisen satin alma niyeti asagidaki sekilde

Ozetlenmistir.
_ Temizlik
7 Cocuklar iiriinleri
---_J_.i"- 0 I. v )
- MMy cek
VOSSP
.a-"'----. I
T ! Kozmetik diriinleri
- ! .t
e Tatil i Arac-gerecler Alkollii igecekler
o d ]]_: o Es giysileri
— valma : Araba Bahce aletleri
— |
T Sigorta
Ortak kararlar Bireysel kararlar

Sekil 5: Satin Alma Kararlarinda Eslerin Rolleri

Anng
ege-
men

Baba
ege-
men

Kaynak: Ovali, E., 2003, Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Otomotiv Bayiinde

Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi Uzerine Bir Arastirma, Yiiksek lisans Tezi,

Mustafa Kemal Universitesi.
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Aileler, toplum iginde belli bir yere sahiptir. Ailenin toplumda bulundugu yer,
tiketim harcamalar {izerinde etkilidir. Ailenin iginde bulundugu ¢evrenin 6zellikleri,
harcamalar tizerinde etkili olmaktadir. Ailenin toplum i¢inde bulundugu yerin tespiti

ise asagidaki kistaslar g6z Oniine alinarak yapilabilmektedir (Mert, 2001: 27):

*  Yasamini devam ettirdigi yer
+ Sahip oldugu miilk durumu

* Topluma olan katkis1

*  QGeldigi aile yapisi

« Uni

*  Gegim sekli.

Ailenin tiiketim harcamalarinda dis ¢cevre de 6nemli olmaktadir. Dig ¢cevreden
gelen gesitli uyaranlar ailenin satin alma tercihinde etkili olmaktadir. Ornegin araba
almak isteyen bir ailenin kararim1 dis c¢evreden gelen c¢esitli faktorler
etkileyebilmektedir. Ailenin i¢inde bulundugu toplum yapisi satin alma niyeti
uzerinde etkilidir (Ural, 2009:62).

3.3.2.2. Sosyal simif

Sosyal simif, kigilerin satin alma tercihleri Gzerinde etkilidir. Kisilerin i¢inde
bulunduklar1 sosyo-kiiltiirel durum, gelir seviyesi, egitim seviyesi, deger yargilari,
inanglar, geleneksel yapilar1 gibi cesitli faktorler toplumun simniflara ayrilmasina
neden olmaktadir. Kisilerin i¢inde bulunduklar1 smiflar ise tiikketim harcamalarinda

onemli olmaktadir (Villerejo ve Sanchez, 2005).

Farkli sosyal smiflara ait bireylerin tiikketim aliskanliklart da birbirinden
farklidir. Sosyal smifin kisiye kazandirmis oldugu cesitli nitelikler, tiiketim
harcamalarinin da niteligini degistirmektedir. Her sosyal smifin kendine has
Ozelliklerinin  mevcut olmasi, tiiketimin de bu yonde belirlenmesine neden
olmaktadir. Bununla beraber sosyal sinifinda degisiklik yapmak isteyen kisiler
oncelikle tiketim harcamalarini degistirmektedir. Alt simiftan iist sinifa yiikselmek

isteyen bir birey IUks tiiketim harcamalarina yonelmektedir (Van Rier vd., 2005).
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Lloyd Warner, sosyal siniflar1 belirlemek maksadiyla gesitli faktorleri goz
onlinde bulundurmustur. Bu faktorler su sekildedir (Pappu, Quester ve Cooksey,
2005)

* QGelirin kaynagi ve seviyesi
* Meslek grubu
* Yasanilan evin tlr( ve konumu

» Egitim seviyesi

Pazarlamacilar, iirettikleri mallar1 hangi sosyal sinifa satmay1 planliyorlarsa, o
simifa hitap edecek reklam kampanyalari yiriitmeleri gerekmektedir (Keller,

2008:47). Tirkiye’de pazarlamacilarin hedefinde olan sosyal siniflar asagida

verilmigtir:
o4 » Tiiccar, sanayict, profesyonel tepe yoneticilert
Katman
* Biyik ¢iftci, serbest meslek, blirokratlar, albaylar, generaller,
Ust-orta dniversite dgretim dveler:
katman
Arlna | Kigiik ginnsimciler, orta esnaf, orta basamak memur, subaylar
katman
+ Kiiciik esnaf, astsubay, dzel ve kamu alt basamak géreviilen,
Alt drgiitlenmis 15¢1. ciftc
katman
Alale | EFencber, Grgiitlenmemis 15¢1, 15512
katman
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Sekil 6: Tiirkiye’de Sosyal Sinif

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G., 2003. Tiiketici Davranisi, MediaCat
Akademi, 2. Baski, Istanbul

Pazarlamacilar bu sosyal siniflar1 gz Oniinde bulundurarak pazarlama
faaliyetlerini ve reklam kampanyalarinm yiiriitmektedirler. Pazarlamacilar i¢in 6nemli
olan konu hedef kitlenin hangi sosyal smifa ait oldugudur. Hedef kitlenin sosyal
sinifinin belirlenmesi ve bu yonde ¢alismalarin yiiriitiilmesi, pazarlama basaris1 adina

onemli olmaktadir.

3.3.2.3. Gruplar

Insanlar hayatlar1 boyunca cesitli gruplar i¢inde yer alirlar. Aile, okul, is gibi
cesitli gruplar insan hayatinda etkili olmaktadir. Aile kisinin ilk grubudur. Bunu
takiben okul ve is hayatindaki arkadas gruplari yer almaktadir. Kisilerin tiiketim
tercihlerinde iginde bulundugu grup 6nemli olmaktadir (Kwun ve Oh, 2004:32).

Insanlar hayatlar1 boyunca temelde dért grup iginde yer alirlar. Bu gruplar
bireylerin tiiketim harcamalarinda belirtildigi {izere etkin bir role sahiptir.

Vurgulanan dort grup Sekil 7°de yer almaktadir:
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Baglantih Gruplar

Birevin iives: bulundugu veva planh bir sekilde yiiz vyiize
alakadar oldugu ve tutum, deger ve standartlarim kabul ettigi,
gruplardir.

Ozenilen Gruplar

Bireyin tivesi bulunmadif veya viiz yiize alakadar
olmadigi1 durumda diyesi olmak 1stedigi gruplardir.

Birey iivesi bulundugu veya yiiz yiize alakada oldugu
durumda grubun deger, hal ve hareketlerini
begenmevebilmekte, kabul gérmeyebilmektedir

Q Reddedilen Gruplar

Kacimlan Gruplar

Birey bu grubun tives1 degildir, viiz viize alakas1 da
bulunmamaktadir. Aym zamanda grubun deger, hal ve
hareketlenim sevmemekie ve kabul etmemelktedir. Birey, grubun
zitt1 olan hal ve hareketler sergilemetedir.

Sekil 7: Grup Tarleri

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G., 2003. Tiiketici Davranisi, MediaCat
Akademi, 2. Baski, Istanbul.

Kisiler ozellikle grubun tercih ettigi markaya ilgi duyarlar. Grubun tercih
ettigi markay1 satin alan kisi, kendisini o grubun bir pargasi olarak goriir. Bu durum

kisinin tirlin tercihinde 6nemli olmaktadir (Kdseoglu, 2002: 110).

3.3.2.4. Kultar

Bireylerin tiketim aligkanliklari {izerinde kiiltiir 6nemli bir yere sahiptir.
Farkli kiiltlirlere sahip bireylerin farkli tliketim aliskanliklar1 olabilir. Kisilerin
yasamis olduklar1 topluma ve kiiltiirlerine gore satin alma ihtiyaclar cesitlilik

gosterebilir (Webster, 2000:18; Akin vd., 2009:490).

3.3.3. Tiiketici davranislarim etkileyen ekonomik faktorler

Bireyler, ellerinde bulunan varliklarla en iyi tiiketimi yapmak isterler. Ayni
zamanda, bireyler varliklarini rasyonel sekilde kullanarak ihtiyaglarini karsilamaya

calisirlar. Biitce, bireylerin satin alma davranisini etkileyen en 6nemli unsur olarak
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goriilebilir. Thtiyaca bagli harcama veya liiks tiikketim harcamalari, kisinin biitcesi ile

yakindan ilgilidir (Atilgan vd., 2005:238).

Post-modern toplumlarda, ticari mallara olan ihtiya¢c psikolojiktir. Bireyler
kendilerini tatmin etmek amaciyla ticari mal satin alirlar. Bununla beraber satin
alinmak istenen malin maliyeti kisi i¢in 6nem kazanmaktadir. Kisi psikolojik tatmini
ve ekonomik durumunu goz 6ninde bulundurur. Tim bunlarla beraber malin kalitesi,
dayanikliligt ve oOzellikleri de tiiketicide degerlendirme kapsamina alinmaktadir

(Kdseoglu, 2002: 116-117).

3.3.4. Tiiketici davranislarim etkileyen psikolojik faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda psikolojik faktorler 6nemlidir. Bunlar

su sekilde siralanabilir:

e Gudilenme
e Algilama
e Ogrenme

e Inang ve Tutumlar

3.3.4.1. Gudulenme

Tiiketici bir mali siirekli olarak ayni yerden tedarik ediyorsa bu durum
tilketicinin glidiilendigini gostermektedir (Karabacak, 1993: 90). Miisteriler satin
aldiklar1 yerdeki samimiyet, diiriistliik gibi kavramlara 6nem vermektedirler. Ayrica
malin farkliigi ve kalitesi Onemlidir. Bireyler, ihtiyaglarinin tam olarak
karsilanmasini isterler. Bu nedenle daha 6nce tecriibe ettikleri ve ihtiyaglarini tam
olarak karsilayan yerleri tercih ederler. Tiiketiciler aynt zamanda mal ve hizmet
konusunda tatmin olmak ister. Bu da tiiketicilerin glidilenmesine neden olur (Saglam
ve Saglam, 2016:35).
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Karsilanma
mis
thtiyaclar,
istekler ve
arzular

Ogrenme

Gerilim

Diirtii Davranis

k4

[

Bilissel siirec

Amag ya da
thtiyaclarin

N karsilanmasi

Gerilimin azalmasi

Sekil 8: Gudilenme Siireci

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G., 2003. Tiiketici Davranisi, MediaCat
Akademi, 2. Baski, Istanbul.

3.3.4.2. Algilama

Algi, bireyin ¢evresini duyu organlart araciligiyla algilamasi olarak ifade

edilmektedir. Ayrica kisinin duygusal ve biligsel olarak algilama derecesini

gOstermektedir (Odabas1 ve Barig, 2003: 128). Tiketiciler, urinlerden gelen

sinyalleri algilamaya calisirlar. Uriinlerin 6zellikleri, kalitesi, dayanikliligi, kisiye

kazandiracagi prestiji gibi 0Ozellikler, tiiketicide uyarict etkisi yaratmaktadir.

Tiiketiciler, mallarin yaymis oldugu uyaranlar dogrultusunda satin alma kararini

verirler (Cabuk vd., 2014:97).

33




Muhakeme

Kapali kutu
-+ atle T aloil: i alrant ¢ .

D15 etki (uyarict) > {¢1|‘&l]¢]nl¢lkmt.ktl[].llll}clﬁl) —  Tepki (davranis)

olarak insan zihni
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Sekil 9: Algilama Siireci

Kaynak: Mert, S., 2001. Tiiketici Davranislarin1 Belirleyen Etmenler: Sosyal
Siiflarin Tiiketici Davranislart Uzerindeki Etkisi, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara.

3.3.4.3. Ogrenme

Bireyler satin almak istedikleri {iriinle ilgili 6§renme gayreti icindedirler.
Uriiniin ¢esitli 6zelliklerini dgrenerek satin alma davranisimi ona gore belirlerler.
Bireyler 6grenerek {iiriinler arasinda karsilastirmalar yapabilir (Glney, 2000: 141).
Uriinler arasinda tercih yapmak isteyen tiiketici oncelikle gesitli iiriinler ile ilgili
bilgiler toplar ve bu bilgileri kendi ihtiyaclari dogrultusunda degerlendirir. Kisi
cesitli kriterleri g6z 6nunde bulundurarak degerlendirme yapar ve bunun sonucunda

satin alma kararmm verir (Oztiirk ve Savas, 2014:6101).

3.3.4.4. Inanc ve tutumlar

Bireylerin yasadiklari toplum, i¢inde bulunduklari ¢cevre ve hayatlari boyunca
ogrendikleri gesitli bilgiler, inan¢ ve tutumlari ilizerinde etkili olmaktadir. Bir baska
ifadeyle, kisilerin hayatlar1 boyunca etkilendikleri ¢esitli durum ve olaylar inanglari
ve tutumlari iizerinde etkili olmaktadir (Orhan, 2002: 5). Tiiketicilerin sahip oldugu
inan¢ ve tutumlar mal ve marka iligkisinin kurulmasini saglamaktadir. Kisi inang ve
tutumlarina gore ihtiyaglarini belirlemekte ve bu dogrultuda satin alma kararim

vermektedir (Biilbiil ve Ozoglu, 2014:44).

3.3.4.5. Algida secicilik kuramm

Kisiler yasamlari boyunca c¢ok farkli ses, koku, 151k gibi faktorlerden

etkilenmektedir. Bununla beraber bireyler tiim faktorler {lizerinden degil, bazi
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faktorler tizerinden kararlarin1 vermektedir. Kisilerin algilar1 bazi faktorler lizerinde
yogunlagmaktadir (Erdem, 2006:38). Secicilik kavrami alginin devamli olarak
gelisen bir siirecidir. Secicilikle beraber, bireyler tim faktorlere tepki vermek yerine
secici davranarak bazi faktorlere tepki verirler. Bu durum tiiketicilerin satin alma
kararlari iizerinde de etkili olmaktadir. Ses, renk, 151k, doku gibi ¢esitli faktorler her
kiside farkli uyarict etkiye sebep olabilir. Bazi {iriinler kisilerin dikkatini ¢ekmekte
ve onlar1 o iirline yoneltmektedir. Her Uriin farkli kisiler tarafindan tercih edilebilir ve

satin alma kararlar1 tizerinde etkili olabilir (Kara, 2015:22).

3.3.4.6. Uriin/hizmet bazh reklamlar

Medya, iriin ve hizmet tanitiminda 6nemli rol almaktadir. Reklamlar,
kisilerin dikkatini cekmekte ve kisileri o trtine yonlendirmektedir. Ozellikle dikkat
¢eken reklam tasarimlari, saticilarin basarili olmasimi saglamaktadir (Bulbul vd.,
2016:45). Reklam tasarlanmasinda hedef kitle se¢imi Onemlidir. Hedef kitlenin
belirlenmesi ve bu dogrultuda reklamlarin hazirlanmasi Kritik bir husustur. Kisiler
kendilerine yonelik olan reklamlari algilar ve tepkilerini ona gore verirler. Iyi ve
dikkat cekici reklam, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde etkili olmaktadir
(Tosun, 2010:55).

3.3.4.7. Marka bazh reklamlar

Reklam c¢aligmalarinin temel amaci kar saglamaktir. Bununla beraber,
reklamlarin  sadece kar amaci dogrultusunda yapilmasi reklam bagarisini
zayiflatacaktir. Burada 6zellikle marka algisinin yaratilmasi ve tiiketicinin zihninde
marka algisinin olusturulmasi énemlidir (Giney, 2000: 141). Marka bazli reklamlar
ozellikle tutundurma agisindan 6nemlidir. Reklamlarda markalarin 6ne ¢ikarilmasi,

tilketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olmaktadir (Kara, 2015:28).
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4. BOYA SEKTORU

4.1. Boya Sektoriine Genel Bakis

Boya sektorii temelde iki gruba ayrilmaktadir. Bunlar sanayi boyalar1 ve
ingaat boyalaridir. Boya sektdriinde tanim ve ayrim zor olmakla beraber, temelde
boyanin uygulanacagi ylizey esas alinarak tanimlamalar yapilmaktadir. Sayet
yapilacak olan boya uygulamasinda, hem isin mevcut kalitesine etkileyecek c¢esitli
parametrelerin, hem de saglik, giivenlik ve gevre risklerinin denetlenmesi gerekli ise
bu boya uygulamasi literatiirde sanayi boyasi olarak ge¢cmektedir. Sanayi boya
uygulamalarinda boya yapilacak olan iiriin, boyanin yapilacagi yere gitmektedir.
Bununla beraber boya yapiminda herhangi bir denetim sartt aranmiyorsa ve boya
yiizeyin bulundugu yerde yapiliyorsa bu insaat boyasi olarak ele alinmaktadir. Ingaat

boyasinda, boya boyanacak ylizeyin yapildig1 yere gider (Tuncgeng, 2015:26).

Sektorde insaat boyalar tek bir boliim dahilinde ele alinirken, sanayi boyalari
cesitli alt sektorlere ayrilmaktadir. Bu sektorlere iligkin agiklamalar asagida

Ozetlenerek sunulmustur (Tunggeng, 2015:6-27):

e Tasit boyalar1 otomobil, ticari tasit, motosiklet, tren, bisiklet, ucak gibi
tasitlarin boyanmasinda kullanilmaktadir. Tagitlarin hem orijinal boyama
slirecinde, hem de cesitli parcalarin takilmasinda, pargalarin boyanmasinda
kullanilmaktadir.

o Genel sanayi boyalari ise motorlu tarim araglari, is ve ofis aletleri, dayanikli
tilketim mallari, makineler, trafolar, ¢esitli metal esya olmakla beraber genel
olarak metal olan iiriinler lizerine uygulanmaktadir.

e Koruyucu boyalar genelde koruma islemini gerceklestirmek adina kullanilir.
Ozellikle dis cephede ¢esitli dis ortam faktorlerine maruz kalan iiriinlere

siklikla uygulanmaktadir.
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e Toz boyalar, mikron boyuta getirilmis boyalar olarak kullanilmaktadir.
Mikron boyalarin iiretimi, boya sektoriinden farkli bir dala ayrilmaktadir.
Bununla beraber toz boyalar genellikle sanayi alaninda siklikla tercih
edilmektedir. Ayni1 zaman otomobil sektoriinde de 6zellikle otomobillerin dig
boyalari1 i¢in tercih edilmektedir.

e Oto tamir boyalari, genellikle yenileme amaciyla yapilmaktadir. Hasar almis
veya boyasiyla ilgili bir problem olmus otomobiller i¢in oto tamir boyalari
tercih edilmektedir. Bu boyalar tercihen otomobilin tamaminda veya bolgesel
olarak kullanilabilmektedir.

e Ahsap Boyalar genellikle insaat boylar1 sinifina girmektedir. Bu tiir boyalar
genelde ahsap esyalar, kapi, dograma gibi bina yapilart iginde siklikla
kullanilmaktadir. Ayrica ahsap iirlinler genellikle boyanin yapilacagi yere
gider ve boya yapildiktan sonra ilgili taginir.

e Deniz boyalari, deniz tagitlarim boyamak igin kullanilmaktadir. Ozellikle
deniz suyu nedeniyle fazlaca asinmanin meydana gelmesi sebebiyle, deniz
boyalar1 daha dayanikli 6zelliklere sahiptirler.

e Bobin boyalari iiretildikten sonra bobinler halinde sarilan yassi metal iirlinlere

uygulanmaktadir.

4.2. Dinya Boya Sektoriine Genel Bir Bakis

Dinya boya sektorii incelendiginde, sanayi boyalarin ingaat boyalarindan
daha fazla tiiketildigi goriilmektedir. Bununla beraber bir¢ok alanda sanayi ve insaat
boyalarinin i¢ ice ge¢mis olmasi, tam olarak bir ayrim yapilmasinin da oniine
gecmektedir. 2013 y1l1 itibariyle diinya boya satiglar1 arastirildiginda, deger cinsinden
satislarin %57’si sanayi boyalardan meydana gelirken, %43’ii insaat boyalarindan
meydana gelmektedir. Tim bunlarla beraber, sanayi boyalari, kendi iginde gesitli alt
dilimlere ayrildig1 icin insaat boyasi en biiylik payr almis gibi goriinmektedir.
(Tuncgeng, 2015:26).

Bu satiglarin sektor dilimleri gergevesinde yiizdesel dagilimi ise asagidaki

sekilde yer almaktadir.
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= ingsaat boyalari

= Tasit boyalari

= Genel sanayi boyalari
Koruyucu boyalar

= Toz boyalar

9% = Oto tamir boyalari
= Ahsap boyalari

= Deniz boyalari

= Bobin boyalari

Sekil 10: 2013 Yilinda yapilan diinya boya satislarinin ABD Dolar1 cinsinden
degerinin Pazar dilimlerine yiizdesel dagilimi (Toplam deger: 130 Milyar ABD
Dolarr)

Kaynak:  Tikkurilla (2014). Tikkurilla  Annual  Report 2014,

http://www.tikkurilagroup.com/annual_report_2014/business_environment

2009 yil1 6ncesinde 90-92 Milyar ABD Dolari oldugu bildirilen boya sektorii
(Bangert, 2009), 2008-2014 yillar1 arasindaki 6 yillilk donem boyunca Kkrizin
etkilerinden kurtulmakla beraber ayn1 zamanda %32 seviyesinde bir blylme trendi
yakalamis ve 130 Milyar ABD Dolar1 diizeyine ulasmistir. Diinya boya satiglarina
iliskin cografi konumlar incelendiginde ise Asya-Pasifik bolgesinde gergeklesen
toplam satiglarin diinyadaki tiim boya satiglarinin yarisindan daha fazla oldugu
gorilmektedir. 2009 krizi 6ncesinde %31 olan Asya-Pasifik bolgesi satis payi
(Bangert, 2009), 2014 yil1 itibariyle %45 seviyelerine kadar ulasmistir (Orr and Boss,
2014). Bununla beraber bdlgenin boya satisinin %60°1 Cin’de gergeklesmektedir.
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Asya Pasifik
W Avrupa
m Kuzey Amerika
M Latin Amerika
m Ortadogu ve Afrika

Asya Pasifik
W Avrupa
¥ Kuzey Amerika
. . 26
M Latin Amerika

B Ortadogu ve Afrika

(k)

038

0,7

Cin
W Hindistan
= Japonya
N Giney Kore
B Avustrzlya
m Gineydodu Asya
W Orta Asya
W Diger

Cin
B Hindistan
» laponya
B Giney Kore
B Avustralya
u Glneydogu Asya
= Orta Asya
W Diger

Sekil 11: 2013 Yilinda yapilan diinya boya satislarinin ve Asya Pasifik

bolgesinin bunun i¢indeki paymin (a) miktarsal (b) parasal olarak cografyalara

dagilim1 (Toplam miktar: 38 milyar litre veya yaklasik 42 milyon ton, toplam tutar:

133 Milyar ABD Dolar)

Kaynak: OrrandBoss (2014). “Global Paint and Coatings Industry Market

Analysis Brochure (2013-2018)”, IPPIC ve Orr and Boss

Cin diinya boya piyasasinin 6nemli bir kismin1 olusturmaktadir. Diinyada

boya sektoriinden en fazla pay: alan iilke Cin’dir. Cin’deki biiyiime ve sanayinin

geligsmesi, boyaya olan ihtiyaci arttirmaktadir. Ayn1 zamanda niifus yogunlugunun

¢ok fazla olmasi insaat boyasi talebini de tist seviyelere ¢ekmektedir (PCI, 2014).
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Sekil 12°de diinyanin en biiyiik 10 boya iireticisi incelenmistir:

N
N

Asian Paints Ltd.

N
~

RPM International Inc.

Nippon Paint Co.

Kansai Paint Co. Ltd.

I w
N

L

[

The Valspar Corp.

BASF Coatings

»
[N

Axalta Coating Systems

The Sherwin-Williams Co.

o
[
[EnN
w
[N

PPG Industries, Inc.

AkzoNobel nv 13.8

N
IS
(o)}
(o]
=
o
=
N
[y
o

o

Sekil 12: Diinyanmn En Biiyilk 10 Boya Ureticisi (2015 Yilindaki Boya Satis
Tutarlarina Gore, Milyar ABD Dolari)

Kaynak: PCI (2016). Global Top 10, Paint and Coatings Industry, July 1,
2016, http://www.pcimag.com/ global-top-10-and-pci-25

Diinyanin en biiyliik 10 boya fireticisi iginde bes tanesi ABD merkezlidir.
Diinya boya sektdriinde iiretim agisindan ABD’nin 6nemli bir paya sahip oldugunu

sOylemek mimkdndr.

4.3. Tiirkiye Boya Sektoriiniin Yapisi ve Biiyiikliigii

Tiirk boya sektoriiniin yapis1 ve biiyiikliigiiyle ilgili sinirh sayida calisma
olmasi nedeniyle veri yetersizligi mevcuttur. Diinyada boya sektoriiniin global bir

sektor olmasi ve ozellikle biiyiik sirketlerin sektdr paylarini ellerinde bulundurmalari
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nedeniyle Tirkiye’deki sektor biiyiikliigli hakkinda kesin bir veriye ulagmak
miimkiin olmamaktadir (Ekonomi Bakanligi, 2014). Diger taraftan, 2015 yilinda
yayinlanan bir ¢alismada ¢esitli kaynaklar bir araya getirilerek TUrkiye boya sektor
hakkinda detayli veriler sunulmustur. Bu veriler asagida 6zetlenmis ve ilgili tablo

tizerinde gosterilmistir.

Tablo 5’de Tirk boya sektoriindeki satiglarin piyasa dilimlerine gore
miktarsal ve degersel temeldeki tahmini kirihmlarina yer verilmistir. Buna gore
ingaat boylarimin miktar olarak sektoriin %62’sini ve deger olarak da %45,8’ini

olusturdugunu soylemek miimkiindiir.

Tablo 5: Tiirk Boya pazariin boyutu ve pazar dilimlerine gore kirilimi

Pazar Dilimi Miktar % Deger %
(1000 Ton) (Milyon
€

Insaat boyalar 500 62,0 650 45,8
Ahsap boyalar 100 12,4 150 10,6
Toz boyalar 52 6,4 150 10,6
Tasit boyalari 34 4,2 105 7,4
Genel sanayi boyalar: 38 4,7 90 6,3
Koruyucu boyalar 25 3,1 70 4,9
Oto tamir boyalari 15 1,9 68 4.8
Bobin boyalan 18 2,2 50 3,5
Deniz boyalari 15 19 65 4.6
Diger 10 1,2 22 1,5
Toplam 807 100,0 1420 100,0

Kaynak: Tuncgeng, M. (2015). Tiurk Boya Sanayisi. AkzoNobel Kemipol
AS Yaymi izmir.

Asagidaki sekle gore ise, 2013 verileri itibariyle kisi basina litre tiirlinden
boya tiikketimi bakimindan Tirkiye’'nin 9,52 ile 9,37 Litre/kisi’lik Avrupa
ortalamasinin {istiinde oldugu, ayn1 donem itibariyle Almanya’nin 13,44; italya’nin

12,57; Ispanya’nm 10,70; Polonya’nin 10,48; Fransa’nin 9,99; Ingiltere’nin 9,75;

41



Rusya’nin da 7,26 Litre/kisi diizeyinde boya tukettikleri gorilen bir durumdur
(IPPIC, 2015).

rirkye I f > 5

arops I - ;7

e [ 7 26

ingitere [y o.75

Fransa —9'99

polonya [N 0.2

sparye [ :0.7

oy [y 12 7
Amarys [ -4

Sekil 13: Avrupa’da ve Tiirkiye’de Boya Tiiketim Miktar1 (Litre/Kisi)

Kaynak: IPPIC (2015). 2013-2018 Global Market Analysis for the Paint and
Coatings Industry, International Paint and Printing Ink Council, 2015.

Tiirkiye’de kisi basina tiiketilen boya miktar1 Avrupa ortalamasinin ve
Rusya’nin iizerindedir. Bununla beraber Avrupa’da en fazla boya tiiketen lilke

Almanya’dir.

4.4. Tiirkiye’deki Boya ikmalcileri

Tiirkiye’de ikmal edilen boyalarin biiyliik bir boliimii yurt icinde iiretilen
boyalar ile karsilanmaktadir. Tiirkiye’de boya iiretimi yapan yaklagik 600 adet
kurulus oldugu bilinmektedir. Bu kuruluslarda 200.000 kisinin c¢alistigi, bu
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kurulusglarin 20 kadarinin biiytik 6l¢ekli isletmelerden meydana geldigi, kalanlarin ise
daha ¢ok kiiciik Olcekli ve az calisana Sahip firmalardan meydana geldigi
gorilmektedir. Tirkiye’de iiretim yapan 10 biiyiik sirkete ait bilgiler asagida yer

almaktadir.

Bu sirketlerin 2013 yil1 itibariyle net satis tutarlari 100 milyon TL iizerindedir
(IS0, 2014):

e Betek Boya (insaat, mobilya ve genel sanayi boyalar1)

e DYO (insaat, genel sanayi, ahsap, otomotiv, oto tamir ve bobin boyalari)

e Polisan Boya (insaat, genel sanayi, deniz ve mobilya boyalar1)

e Kansai Altan Boya (Otomotiv orijinal boyalari, genel sanayi boyalari,
koruyucu boyalar)

e Jotun Boya (Insaat ve deniz boyalar1, koruyucu boyalar, toz boyalar)

e Marshall Boya (insaat boyalari)

e Kayalar Kimya (Ahsap boyalari, insaat boyalar1)

e AkzoNobel Boya (Toz boyalar)

e Frimpex (Ahsap boyalar1)

e IBA Kimya (Toz boyalar, genel sanayi boyalar1)

Yukaridaki gruba ek olarak asagida yer alan sirketlerin de pazar paylari
oldukga 6nemli bir orana sahiptir.

e AkzoNobel Kemipol (Ahsap, bobin, oto tamir boyalar1 ve genel sanayi
amagh plastik boyalar1)

e BASF Boya (Otomotiv orijinal boyalari, oto tamir, genel sanayi ve bobin
boyalart)

e PPG (Otomotiv orijinal boyalari, oto tamir, genel sanayi ve bobin boyalar)

e Axalta Boya Sistemleri (Otomotiv orijinal boyalar1, oto tamir ve genel sanayi

boyalari, toz boyalar)
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4.5, Tiirkiye’de Insaat Boyalar Tiiketimi

Tiirkiye’de boyanin en fazla kullanildig1 sektdr insaat sektoriidiir. Ozellikle
kentsel doniisiim uygulamalarinin hiz kazandigi son birkag yilda, boya tiiketimi hizli
bir sekilde artmaktadir. Biiylik sehirlerde kentsel donilisim uygulamalarindaki
faaliyetler nedeniyle siirekli olarak yeni yapilarin yapilmasi, bu yapilara iligskin boya
ihtiyacim1 arttirmaktadir. Ayrica binalarin yenilenmesi ve onarimmi ile ilgili boya
tilkketimi de olduk¢a fazladir. Bununla beraber Suriye’deki savas nedeniyle 3
milyondan fazla Suriyelinin Tiirkiye’ye gelmesi ve konut ihtiyacinin artmasi, boya

talebini de ayn1 oranda arttirmaktadir (Tunggeng, 2015:29).

Tiirkiye’de boya sektoriinde en fazla boya tiiketimi insaat sektoriinde olmakla
beraber, bu oranin %85-90’1 bina yenileme ve onarim i¢in kullanilmaktadir. Bununla
beraber yeni binalarda boya tiiketimi insaat boyasi i¢indeki paym %10-15’i kadarini
meydana getirmektedir (Bitlisli, 2014). Kentsel doniisim ve yenileme
uygulamalarinin devam ettigi gliniimiizden 2020 dénemine kadar olan siregte insaat
sektoriindeki yillik biiyime ortalamasmin %4 seviyesinde olacagi tahmin
edilmektedir. Bununla beraber boya tiiketiminin de ayn1 oranlarda artis gosterecegini

sOylemek mimkandur (Tunggeng, 2015:31).
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5.UYGULAMA

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci boya sektdriinde tiiketicilerin boya tercih sebeplerinin

boya sektoriinde ¢alisanlarin algisinda incelenmesidir.

5.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini boya sektoriinde faaliyet gosteren iki farkli isletmede
calisan personel olusturmaktadir. iki isletmedeki toplam calisan sayis1 yaklasik
olarak 1000°dir. Orneklemin hesaplanmasinda Yazicioglu ve Erdogan (2004)

orneklem hesaplama tablosundan faydalanilmistir.

Tablo 6: o= 0.05 i¢in Orneklem Biiyukliikleri

Evren +0.03 6rnekleme hatasi +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Blytik- (d) (d) (d)
ligi p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3
g=05 [ g=02|9g=07| g=05 | g=0.2 | g=0.7 | g=0.5 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). Spss uygulamali bilimsel

aragtirma yontemleri. Ankara: Detay Yayincilik, s.50
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%35 oOrneklem hatasinda en az 278 kisiye ulasilmasi hedeflenmistir. Bu
kapsamda 350 kisiye anket formu dagitilmis ve 330 geri doniis alinmistir. Geri donen
anketlerin 4 tanesinde eksik soru isaretlendigi i¢in 326 anket iizerinden calisma

yuritilmistir.

5.3. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formunda 5 adet
demografik 6zelliklere iligkin soru, 17 adet satin alma ve kulanim davranisi, 29 adet

tiikketicilerin boyaya iliskin tercihlerine iliskin soru yer almaktadir.

Satin alma ve kulanim davranislarina yonelik sorular1 2 alt baglikta toplanmis
ve 5’11 likert formdadir. Boya ihtiyacinin dogmasina neden olan faktorler 9 sorudan
ve Satin almadan 6nce boya hakkinda bilgi toplama ve degerlendirme asamasinda en

sik bagvurulan ve en ¢ok etkilenen faktorler 8 sorudan olusmaktadir.

Tiiketicilerin boyaya iligkin tercih sebeplerine yonelik sorular 4 alt baslikta
toplanmis ve 5°1i likert formdadir. Bu alt basliklar dl¢egin alt boyutlar1 olarak ele
alimmustir. Olgek Obuz (2012) vyiiksek lisans tez calismasindan faydalanilarak
olusturulmustur. Obuz (2012) tarafindan 6lgegin gegerlilik ve giivenilirlik ¢alismasi
yapilmigtir. Bu arastirmada 6lgegin giivenirliligine iligkin elde edilen sonuglar Tablo

7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Olgegin Giivenirliligi ve Faktor Analizi

Faktor Cronbach’s
Yuka Alpha

Satin alma 1 Boyanin bilinen marka olmasi 0,605 0,763
ozellikleri 2 Boyanin siparis usulii ile satin | 0,684
tercihi alinmasi

3 Boyanin kaliteli olmasi 0,725

4 Boyanin taninmig firmanm drdnd | 0,752

olmasi

5 Boyanin garanti sliresinin olmasi 0,741
6 Boyanmn fiyatinin ekonomik | 0,731
olmas1

7 Boyanin satin alma ve Odeme 0,765
kolayliginin olmast

8 Boyanin satis sonrasi teslim ve | 0,715
servis hizmetinin yeterli olmasi
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9 Boya satin alinmadan 6nce piyasa 0,681
aragtirmasi yapilmasi
10 Boyanin kalite belgesinin olmas1 | 0,705

Kullanim 1 Boyanin kullanim amacina uygun 0,654 0,805
ozellikleri olmasi
tercihi 2 Boyanin kullanilacagi oda ile | 0,685

uyumlu olmasi

3 Boyanin zorunlu bir ihtiya¢ olmas1 | 0,684
4 Boyanin insanin zevkine uygun 0,756
olmasi

5 Boyanin kullanighh ve dayanikli | 0,715
olmas1

6  Boyanin  temizligi  kolay | 0,763
malzemeden yapilmis olmasi

7 Boyanin dayanikli ve saglam | 0,685
malzemeden yapilmis olmasi

8 Odaya ferahlik kazandirmasi 0,741
Dekorasyon 1 Boyanin renginin giizel olmasi 0,684 0,796
ozellikleri 2 Boyanin modaya uygun olmasi 0,752
tercihi 3 Boyanin modeli (klasik, modern ) | 0,789

4 Bulundugu yerin ve diger esyalarin | 0,753
stiline/modeline uygun olmast

5 Bulundugu yerin ve diger esyalarin | 0,763
rengine uygun olmasi

Kullanici 1 Boyanin tiiketicinin ve ailenin | 0,685 0,791
beklentileri statlisiine uygun olmasi
2 Boyanin sevilen boya olmasi 0,687

3 Ailenin ve ailedeki bireylerin | 0,691
ihtiyaglarina uygun olmasi

4 Ailenin ve ailedeki bireylerin | 0,742
zevklerine uygun olmast

5 Boyanin odaya ferahlik ve aydinlik = 0,756
kazandirmasi

6 Boyanin tiiketiciyi rahatsiz ve | 0,732
huzursuz etmemesi

Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde 6l¢egin giivenilirlik kosullarini
sagladigini séylemek miimkiindiir.Zira Cronbach Alpha’nin en az 0,7 olmas1 beklenir

(Nunnally,1978).
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5.4. Veri Analizi

Arastirmada veri analizi SPSS 16 paket programinda yapilmistir. Verilerin
¢Ooziimlenmesinde frekans, yiizde, ortalama, standart hata gibi tanimlayici
istatistiklerden faydalanilmigtir. Ayrica degiskenler arasindaki iligkileri test etmek
amaciyla t testi ve ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testinde 3 ve daha fazla
degiskenin ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigi arastirilirken t testinde 2

degiskenin ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigi arastirilmaktadir.

5.5. Bulgular
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular asagida yer almaktadir.

5.5.1 Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 8: Cinsiyete iliskin Bulgular

Frekans %
Kadin 122 37,4
Erkek 204 62,6
Toplam 326 100,0

Arastirmaya katilanlarin %37,4 1 kadin ve %62,6’s1 erkektir.

Tablo 9: Yasa Iliskin Bulgular

Frekans %
20-29 61 18,7
30-39 143 43,9
40-49 102 31,3
50 ve Uzeri 20 6,1
Toplam 326 100,0

Arastirmaya katilanlarin %18,7°si 20-29 yas arasinda, %43,9’u 30-39 yas

arasinda, %31,3°1 40-49 yas arasinda ve %6,1°1 50 ve iizeri yasindadir.
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Tablo 10: Egitim Durumuna iliskin Bulgular

Frekans %
On Lisans 144 44,2
Lisans 162 49,7
Lisansustu 20 6,1
Toplam 326 100,0

Arastirmaya katilanlarin %44,2°si 6n lisans, %49,7’si lisans ve %6,1°1

lisansuistli mezunudur.

Tablo 11: Medeni Duruma Iliskin Bulgular

Frekans %
Bekar 102 31,3
Evli 224 68,7
Toplam 326 100,0

Aragtirmaya katilanlarin %31,3’l bekar ve %68,7’s1 evlidir.

Tablo 12: Gelir Durumuna Iliskin Bulgular

Frekans %
Asgari Ucret-3.000TL 123 37,7
3.001TL-5.000TL 182 55,8
5.001TL ve uzeri 21 6,4
Toplam 326 100,0

Arastirmaya katilanlarin %37,7’si asgari licret-3.000TL arasinda, %55,8’1
3.001TL-5.000TL arasinda ve %6,4’ii 5.001TL ve iizerinde gelire sahiptir.
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5.5.2. Satin Alma ve Kullamim Davramslarina iliskin Bulgular

Tablo 13: Satin Alma ve Kullanim Davranislarina Iliskin Bulgular

S g < <
-} = IS <
£ ‘B s T
c X | S .
= < - el
pd = = O &
Boya ihtiyacinin dogmasinda etkili olan faktorler
1. Mevcut duvar boyasinin eskimesi 326 1 5 350 ,934
2. Demode olmasi 326 1 51230 1,042
3. Cocuklarin biiyiimesi 326 1 51236 ,991
4. Mekanin biiyiimesi 326 1 512,99 1,064
5. Evlilik 326 1 5 3,75 1,026
6. Aile 326 1 5 2,07 1,156
7. Gelir artis1 326 1 5| 250 1,013
8. Reklam 326 1 5 2,69 1,052
9. Temizlik 326 1 513,74 1,042

Satin almadan once boya hakkinda bilgi toplama ve degerlendirme
asamasinda en sik basvurulan ve en ¢ok etkilenen faktorler

1. Daha 6nceki bilgi ve tecriibeler 326 2 5 4,01 ,706
2. [llgili katalog ve brosiirler 326 1 5331 1,109
3. Reklamlar 326 1 5 3,50 ,937
4. Yazli ve gorsel medya 326 1 5 3,44 1,056
5. Arkadaslar/komsular 326 1 51294 | 975
6. Aile 326 1 51331 ,927
7. Internet 326 1 51287 1,061
8. Magaza vitrini 326 1 51 3,06 1,038

Arastirmaya katilanlarin, tiiketicilerin satin alma ve kullanim davraniglariyla
ilgili goriisleri incelendiginde, mevcut duvar boyasinin eskimesi, evlilik ve temizlik
faktorlerinin boya ihtiyacinin dogmasinda en onemli faktorler olduklari tespit
edilmistir. Bununla beraber tiiketicilerin satin alma tercihinde etkili olan en 6nemli

faktor daha onceki bilgi ve tecriibeler olarak tespit edilmistir.
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5.5.3. Tuketicilerin Boyaya Iliskin Tercihlerine iliskin Bulgular

Tablo 14: Tiiketicilerin Boyaya iliskin Tercihlerine iliskin Bulgular

e % © ©

> | g £ ©

E v @ = T

E 3 £ 3

z = = 0 [

1 Boyada satin alma ozellikleri tercihi

1 Boyanin bilinen marka olmasi 326 1 5 334 721
2 Boyanin siparis usulii ile satin alinmasi 326 1 5 3,35 ,587
3 Boyanin kaliteli olmasi 326 1 5 3,34 ,734
4 Boyanin taninmis firmanin {iriinii olmasi 326 1 5| 3,44  ,497
5 Boyanin garanti siiresinin olmasi 326 1 5 3,19 ,873
6 Boyanin fiyatinin ekonomik olmasi 326 1 51 3,33 ,471
7 Boyanin satin alma ve 6deme kolayliginin 396 1 5 333 571

olmasi

B T :
8. 0}./a.nln sat¥$ sonras1 teslim ve servis 396 1 5 306 991
hizmetinin yeterli olmasi

9 Boya satin alinmadan Once piyasa aragtirmasi 396 1 5 2093 996

yapilmast

10 Boyanin kalite belgesinin olmasi 326 1 5 3,23 ,823
2. Boyada kullanim 6zellikleri tercihi

1 Boyanin kullanim amacina uygun olmasi 326 1 5| 3,22 ,882

2 Boyanin kullanilacagi oda ile uyumlu olmasi 326 1 5| 3,28 ,881

3 Boyanin zorunlu bir ihtiya¢ olmasi 326 1 51 3,25 ,885

4 Boyanin insanin zevkine uygun olmasi 326 1 5| 3,20 ,897

5 Boyanin kullanigh ve dayanikli olmasi 326 1 5 3,33  ,867

6 Boyanin temizligi kolay malzemeden 396 1 5 322 864

yapilmis olmast

7 Boyanmn dayanikli ve saglam malzemeden 396 1 5 306 915

yapilmis olmasi

8 Odaya ferahlik kazandirmasi 326 1 51 3,19 ,821
3. Boyada dekorasyon o6zellikleri tercihi

1 Boyanin renginin giizel olmasi 326 1 5 331 ,749

2 Boyanin modaya uygun olmasi 326 1 5] 3,23 | ,787

3 Boyanin modeli (klasik, modern ) 326 1 5 3,20 ,778

4 Bulundugu yerin ve diger esyalarin 396 1 5 331 749

stiline/modeline uygun olmasi
5 Bulundugu yerin ve diger esyalarin rengine

326 1 5 345 ,860
uygun olmasi

o1



4. Kullanici beklentileri
1 Boyanm tiiketicinin ve ailenin statiisiine

326 1 5| 3,31 ,856
uygun olmasi

2 Boyanin sevilen boya olmasi 326 1 51 3,24  ,896

3 Ailenin ve ailedeki bireylerin ihtiyaclarina 326 1 5 318 813
uygun olmasi

4 Ailenin ve ailedeki bireylerin zevklerine

326 1 5 331,79
uygun olmasi

5 Boyanin odaya ferahlik ve aydinlik

326 1 5 3,34  ,686
kazandirmasi

6 Boyanin tiiketiciyi rahatsiz ve huzursuz

. 326 1 5| 3,43 ,520
etmemesi

Tiiketicilerin boya tercihlerinde etkili olan faktorler incelendiginde
ortalamalarin genel olarak 3’iin lizerinde oldugu goriilmektedir. Bununla beraber
“Boya satin alinmadan Once piyasa arastirmasi yapilmasi” ve “Boyanin kalite
belgesinin olmasi1” olgularmin ortalamalar1 3’iin altindadir. Bu durum tiiketicilerin
boya tercih ederken Onceden piyasa arastirmasini siklikla yapmadigini ve boya

tercihinde kalite belgesini cogunlukla aramadigin1 gostermektedir.

Tablo 15: Cinsiyete Gore Tiiketicilerin Boyaya iliskin Tercihlerine Iligskin
Bulgular t testi

Ortalama t p
Boyada satin alma Kadin 3,17
. ) o 2,152 0,032
ozellikleri tercihi Erkek 3,92
Boyada kullanim Kadin 3,17
1,123 0,262
ozellikleri tercihi Erkek 3,24
Boyada dekorasyon Kadmn 3,23
1,768 0,078
ozellikleri tercihi Erkek 3,25
Kadin 3,23
Kullanici beklentileri 1,917 0,056
Erkek 3,34

Cinsiyet ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski incelendiginde,

boyada kullanim 6zellikleri tercihi, boyada dekorasyon ozellikleri tercihi ve kullanici
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beklentileri ile cinsiyet arasinda anlamli farklilik bulunmazken (p>0,05), cinsiyet ile
boyada satin alma oOzellikleri tercihi arasinda anlamli iliski mevcuttur
(p<0,05).boyada satin alma tercihi 6zelliklerinde erkeklerin algilar1 kadinlardan daha
yiiksektir. Erkekler boya tercihlerinde satin alma 6zelliklerine kadinlardan daha fazla

onem vermektedirler.

Tablo 16: Yasa Gore Tiiketicilerin Boyaya Iligkin Tercihlerine Iligkin
Bulgular ANOVA testi

Ortalama F p
20-29 2,90
Boyada satin alma 30-39 3,23
.. - 4,660 0,000
ozellikleri tercihi 40-49 3,39

50 ve Uzeri 3,73

20-29 2,94

Boyada kullanmim 30-39 3,18
5,432 0,000

ozellikleri tercihi 40-49 3,33

50 ve Uzeri 3,70

20-29 3,00

Boyada dekorasyon 30-39 3,28
4,840 0,000

ozellikleri tercihi 40-49 3,43

50 ve Uzeri 3,62

20-29 3,00

30-39 3,28
Kullanic1 beklentileri 5,344 0,000

40-49 3,42

50 ve lzeri 3,75

Yas ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski incelendiginde, yasa gore
boyada satin alma oOzellikleri tercihi, boyada kullanim o&zellikleri tercihi, boyada
dekorasyon Ozellikleri tercihi ve kullanici beklentileri anlamli  farklilik
gostermektedir (p<0,05). Post Hoc testlerinden Tukey testi sonucuna gére 50 ve Gzeri

yasindaki bireylerin boyada satin alma 6zellikleri tercihi, boyada kullanim 6zellikleri
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tercihi, boyada dekorasyon 0Ozellikleri tercihi ve kullanici beklentileri algilar1 geng
bireylere gore daha yiiksektir. Bu durum yasi ilerlemis olan kisilerin boya

tercihlerinde daha fazla faktorii géz oniinde bulundurduklarini gostermektedir.

Tablo 17: Egitim Durumuna Gére Tiiketicilerin Boyaya iliskin Tercihlerine
Mliskin Bulgular ANOVA testi

Ortalama F p

On Lisans | 3,02

Boyada satin alma .
. . Lisans 3,12 1,521 0,190
Ozellikleri tercihi

Lisanslsti | 2,95

On Lisans 3,23

Boyada kullanim -
. Lisans 3,24 1,746 0,176
ozellikleri tercihi

Lisansust 2,98

On Lisans | 3,27

Boyada dekorasyon .
o __ Lisans 3,36 1,432 0,221
ozellikleri tercihi

Lisansust 3,13
On Lisans 3,30
Kullanici beklentileri Lisans 3,35 1,308 0,292

Lisanslstu | 3,04

Egitim durumu ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski
incelendiginde, egitim durumuna gore boyada satin alma &zellikleri tercihi, boyada
kullanim o6zellikleri tercihi, boyada dekorasyon oOzellikleri tercihi ve kullanici
beklentileri anlamli farklilik géstermemektedir (p>0,05). Bireylerin egitim durumu

boya tercihleri tizerinde etkili bir faktor degildir.
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Tablo 18: Medeni Duruma Gore Tiiketicilerin Boyaya Iliskin Tercihlerine

[liskin Bulgular t testi
Ortalama t p
Boyada satin alma Bekar 2,89
o . 8,085 0,000
Ozellikleri tercihi Evli 3,31
Boyada kullanim Bekar 2,93
o . : 6,399 0,000
ozellikleri tercihi Evli 3,35
Boyada dekorasyon Bekar 2,98
- - : 7,979 0,000
Ozellikleri tercihi Evli 3,45
Bekar 2,97
Kullanici beklentileri i 6,031 0,000
Evli 3,45

Medeni durum ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski incelendiginde,
medeni duruma goOre boyada satin alma oOzellikleri tercihi, boyada kullanim
oOzellikleri tercihi, boyada dekorasyon ozellikleri tercihi ve kullanici beklentileri
anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Evli bireylerin boyada satin alma
oOzellikleri tercihi, boyada kullanim 6zellikleri tercihi, boyada dekorasyon ozellikleri
tercihi ve kullanict beklentileri algilar1 bekar bireylere gore daha yiiksektir. Evli
bireyler bekar bireylere gore boya tercihlerinde daha fazla faktorii gdz Onlnde

bulundurmaktadir.
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Tablo 19: Gelir Durumuna Gore Tiiketicilerin Boyaya iliskin Tercihlerine
Mliskin Bulgular ANOVA testi

Ortalama F p

Boyada satin Asgari Ucret-3.000TL 3,16

alma ozellikleri | 3.001TL-5.000TL 3,25 6,129 0,000
tercihi 5.001TL ve lizeri 3,70

Asgari ticret-3.000TL 3,14
Boyada kullanim

3.001TL-5.000TL 3,23 6,231 0,000
Ozellikleri tercihi

5.001TL ve Uzeri 3,62
Boyada Asgari lcret-3.000TL 3,24
dekorasyon 3.001TL-5.000TL 3,29 7,598 0,000
oOzellikleri tercihi | 5.001TL ve tzeri 3,72

Asgari ticret-3.000TL 3,22
Kullanici

3.001TL-5.000TL 3,31 5,631 0,000
beklentileri

5.001TL ve Uzeri 3,71

Gelir durumu ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iligki incelendiginde,
gelir durumuna gore boyada satin alma 6zellikleri tercihi, boyada kullanim &zellikleri
tercihi, boyada dekorasyon &zellikleri tercihi ve kullanici beklentileri anlamli
farklilik gostermektedir (p<0,05). Post Hoc testlerinden Tukey testi sonucuna gore
5.001TL ve Uzeri gelire sahip bireylerin boyada satin alma 6zellikleri tercihi, boyada
kullanim 6zellikleri tercihi, boyada dekorasyon ozellikleri tercihi ve kullanici
beklentileri algilar1 diger bireylere gore daha yiiksektir. Bu durum gelir seviyesi
yiiksek olan kisilerin boya tercihinde daha fazla faktorii g6z 6niinde bulundurdugunu

gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Teknolojilerin gelismesi ve kiiresellesmeyle beraber piyasada artik daha fazla

isletme ve daha fazla {iriin ¢esidi bulunmaktadir. Bu durum hem isletmelerin

pazarlama stratejilerini gelistirmelerini zorunlu kilmakta, hem de tiiketicilerin satin

alma davraniglarin1 etkilemektedir. Piyasada ayni ihtiyaci karsilayacak olan bir¢ok

rliniin bulunmas tiiketicilerin tercih yapmalarini gerekli kilmaktadir. Tuketiciler

satin alma tercihlerinde bir¢ok faktorii goz oniinde bulundurmaktadir. Tiiketicilerin

satin alma tercihlerinde etkili olan faktdrlerin saptanmasi ve isletmelerin bu faktorler

Uzerinden pazarlama stratejilerini gelistirmeleri onemlidir. Bu arastirmada boya

sektorlinde tiiketicilerin satin alma tercihleri incelenmistir. Arastirma kapsaminda

elde edilen sonuglari su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Arastirmaya katilanlarin  %37,4’4 kadin ve %62,6’s1 erkektir.
Arastirmaya katilanlarin %18,7’si 20-29 yas arasinda, %43,9°u 30-39
yas arasinda, %31,3’1 40-49 yas arasinda ve %6,1°1 50 ve iizeri
yasindadir. Arastirmaya katilanlarin %44,2’si 6n lisans, %49,7’si
lisans ve %6,1’1 lisansiisti mezunudur. Arastirmaya katilanlarin
%31,3°1 bekar ve %68,7’si1 evlidir. Arastirmaya katilanlarin %37,7’s1
asgari Ucret-3.000TL arasinda, %55,8’i 3.001TL-5.000TL arasinda ve
%6,4’11 5.001TL ve lizerinde gelire sahiptir.

Aragtirmaya katilanlarin, tliketicilerin satin alma ve kullanim
davraniglariyla ilgili goriigleri incelendiginde, mevcut duvar boyasinin
eskimesi, evlilik ve temizlik faktorlerinin boya ihtiyacinin
dogmasinda en 6nemli faktorler olduklari tespit edilmistir. Bununla
beraber tiiketicilerin satin alma tercihinde etkili olan en 6nemli faktor

daha Onceki bilgi ve tecriibeler olarak belirlenmistir.
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Tuiketicilerin boya tercih ederken dnceden piyasa arastirmasini siklikla
yapmadig1 ve boya tercihinde kalite belgesini ¢ogunlukla aramadigi
tespit edilmistir.

Cinsiyet ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski
incelendiginde, boyada kullanim 6zellikleri tercihi, boyada
dekorasyon o6zellikleri tercihi ve kullanici beklentileri ile cinsiyet
arasinda anlamli farklilik bulunmazken (p>0,05), cinsiyet ile boyada
satin alma Ozellikleri tercihi arasinda anlamli iliski mevcuttur
(p<0,05). Boyada satin alma tercihi 6zelliklerinde erkeklerin algilar
kadinlardan daha yiiksektir. Erkekler boya tercihlerinde satin alma
ozelliklerine kadinlardan daha fazla 6nem vermektedirler.

Yas ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iligski incelendiginde,
yasa gore boyada satin alma o6zellikleri tercihi, boyada kullanim
ozellikleri tercihi, boyada dekorasyon oOzellikleri tercihi ve kullanici
beklentileri anlamli farklilik gdstermektedir (p<0,05). Yas1 ilerlemis
olan kisilerin boya tercihlerinde daha fazla faktorii géz Oniinde
bulundurduklari tespit edilmistir.

Egitim durumu ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski
incelendiginde, egitim durumuna gore boyada satin alma o6zellikleri
tercihi, boyada kullanim 0zellikleri tercihi, boyada dekorasyon
ozellikleri tercihi ve kullanici beklentileri anlamh farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bireylerin egitim durumu boya tercihleri
uzerinde etkili bir faktor degildir.

Medeni durum ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski
incelendiginde, medeni duruma gore boyada satin alma o6zellikleri
tercihi, boyada kullanim 0zellikleri tercihi, boyada dekorasyon
ozellikleri tercihi ve kullanici beklentileri anlamhi farklilik
gostermektedir (p<0,05). Evli bireylerin boyada satin alma 6zellikleri
tercihi, boyada kullanim o6zellikleri tercihi, boyada dekorasyon
ozellikleri tercihi ve kullanict beklentileri algilar1 bekar bireylere gore
daha yuksektir. Evli bireyler bekar bireylere gore boya tercihlerinde

daha fazla faktorii goz onitinde bulundurmaktadir.
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e Gelir durumu ve tiiketicilerin boya tercihleri arasindaki iliski
incelendiginde, gelir durumuna gore boyada satin alma oOzellikleri
tercihi, boyada kullanim Ozellikleri tercihi, boyada dekorasyon
ozellikleri tercihi ve kullanici beklentileri anlamli  farklilik
gostermektedir (p<0,05). Gelir seviyesi yliksek olan kisilerin boya
tercihinde daha fazla faktéri g6z Oniinde bulundurdugu tespit

edilmisgtir.

Aragtirmada boya satin alma tercihinde en 6nemli faktorler mevcut duvar
boyasiin eskimesi, evlilik ve temizlik olarak tespit edilmistir. Bununla beraber

tilkketicilerin deneyimlerinin de tercihte etkili oldugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda yasi ilerlemis olan kisilerin, evlilerin ve gelir durumu
yiikksek olan kisilerin boya tercihlerinde birgok faktdriinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Geng, bekar ve gelir diizeyi diisiik olan bireyler, boya tercihlerinde daha
az faktori g6z oniinde bulundurmaktadir. Ayrica erkeklerin o6zellikle fiyat, kalite,
garanti belgesi gibi 6zellikleri satin alma tercihlerinde kadinlara goére daha fazla goz

ontinde bulundurduklar1 anlagiimistir.

Arastirma kapsaminda Oneriler su sekildedir:

e Tiketicilerin boya tercihlerinde etkili faktorler isletmeler tarafindan
gdz Onilinde bulundurularak boya reklamlar1 bu faktorler lizerinde
yogunlasarak verilebilir.

e Isletmeler boya pazarlama stratejilerinde temizlik ve yenilik olgularini
on planda tutabilirler.

e Bu arastirma yalnizca boya sektorlii calisanlarina uygulanmastir.
Ileride yapilacak olan calismalarda boya tiiketicilerinde satin alma
tercihleri incelenerek, karsilastirmalar yapilabilir.

e Bu arastirmada yalnizca anket metodolojisinden yararlanilmistir.
Ileride yapilacak olan calismalarda goriisme formu ve miilakat

yoéntemi de uygulanarak hem nicel, hem de nitel analizler yapilabilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

ANKET FORMU

Sayin Katilimci

Bu anket formu Medeniyet Universitesi, Isletme Yiiksek Lisans Programi’nda
Ydiritilen "BOYA PAZARLAMA VE TUKETICILERIN BOYA TERCIH
SEBEPLERI: BOYA SEKTORUNDE ISTIHDAM EDILENLER UZERINDE BIR
UYGULAMA" adli tez caligmasinda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Anket
sonucunda elde edilen veriler sadece bilimsel bir arastirma icin kullanilacaktir.
Gostereceginiz 6zen ve yardimlarinizdan dolayi tesekkiir ederim.

Ozan ALTUN
Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz
(1) Kadin (2) Erkek
2. Yasiniz

(1) 20-29 (2) 30-39 (3) 4049 (4) 50 ve Uzeri

3. Egitiminiz

(1) Ilkdgretim  (2) Ortadgretim  (3) On Lisans  (4) Lisans  (5) Lisansust(
4. Medeni Durumunuz

(1) Bekar (2) Evli

5. Gelir Duzeyiniz

(1) Asgari Ucret ve alt1

(2) Asgari tcret-3.000TL

(3) 3.001TL-5.000TL

(4) 5.001TL ve lzeri
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6. Satin Alma ve Kullanim Davramslari

Onemsiz
Az dnemli
Kararsizim
Cok 6nemli

Onemli

Boya ihtiyacinin dogmasinda etkili olan faktorler
1. Mevcut duvar boyasinin eskimesi
2. Demode olmasi
3. Cocuklarin biiyiimesi
4, Mekanin biliyiimesi

5. Evlilik

6. Aile

7. Gelir artis1
8. Reklam

9. Temizlik

Satin almadan 6nce boya hakkinda bilgi toplama ve degerlendirme asamasinda
en s1k bagvurulan ve en ¢ok etkilenen faktorler

10. Daha 6nceki bilgi ve tecruibeler

11. Tlgili katalog ve brosiirler

12. Reklamlar

13. Yazili ve gorsel medya

14. Arkadaslar/komsular

15. Aile

16. Internet

17. Magaza vitrini

7. Tiiketicilerin Boyaya iliskin Tercihleri

Onemsiz
Az onemli
Kararsizim
Cok énemli

Onemli

1 Boyada satin alma ozellikleri tercihi
1 Boyanin bilinen marka olmasi
2 Boyanin siparis usulil ile satin alinmast
3 Boyanin kaliteli olmasi
4 Boyanin taninmis firmanin {iriinii olmasi
5 Boyanin garanti siiresinin olmasi
6 Boyanin fiyatinin ekonomik olmasi
7 Boyanin satin alma ve 6deme kolayliginin olmasi
8 Boyanin satig sonrasi teslim ve servis hizmetinin
yeterli olmast

69



9 Boya satin alinmadan Once piyasa arastirmasi
yapilmast
10 Boyanin kalite belgesinin olmasi
2. Boyada kullamim 6zellikleri tercihi
1 Boyanin kullanim amacina uygun olmasi
2 Boyanin kullanilacagi oda ile uyumlu olmasi
3 Boyanin zorunlu bir ihtiya¢ olmast
4 Boyanin insanin zevkine uygun olmasi
5 Boyanin kullanigh ve dayanikli olmasi
6 Boyanin temizligi kolay malzemeden yapilmis
olmast
7 Boyanin dayanikli ve saglam malzemeden yapilmis
olmast
8 Odaya ferahlik kazandirmasi
3. Boyada dekorasyon 6zellikleri tercihi
1 Boyanin renginin giizel olmast
2 Boyanin modaya uygun olmasi
3 Boyanin modeli (klasik, modern )
4  Bulundugu yerin ve diger esyalarin
stiline/modeline uygun olmasi
5 Bulundugu yerin ve diger esyalarin rengine uygun
olmasi
4. Kullanici beklentileri
1 Boyanin tiiketicinin ve ailenin statiisiine uygun
olmasi
2 Boyanin sevilen boya olmasi
3 Ailenin ve ailedeki bireylerin ihtiyaglarina uygun
olmasi
4 Ailenin ve ailedeki bireylerin zevklerine uygun
olmasi
5 Boyanin odaya ferahlik ve aydinlik kazandirmasi
6 Boyanin tiiketiciyi rahatsiz ve huzursuz etmemesi
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