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(ERGUN, Mustafa, Karmasik Satin Almalarda Referans Grubu Etkisi: Antalya Ili
Otomobil Sahipleri Uzerine Bir Inceleme, Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2014)

OZET

Tiiketici davranislart pazarlama agisindan ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin iyi analiz edilebilmesi sonucunda pazarlama stratejileri ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davranmig tiirlerinin, satin alma karar siirecinin ve satin almayi
etkileyen faktorlerin bilinmesi pazarlamacilarin  neler yapmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Literatiirde tiiketici davraniglariyla ve otomobil satin alimiyla ilgili bircok
calisma yapilmis, genel anlamda tiiketici davranislarina veya satin almayi etkileyen diger
faktorlere bakilmigtir. Satin almay1 etkileyen biri olan sosyal faktorlerle ilgili ¢alisma yok
denecek kadar azdir ve bu sosyal faktorlerden biri olan referans grubu ile ilgili ¢alismaya
rastlanmamistir. Oysaki tiiketici davraniglarini etkileyen bir¢ok faktor ile birlikte referans
grubu faktorii 6nemli bir belirleyici olmaktadir. Bu kosullar altinda referans gruplar tiiketici

tercihlerinde belirgin bir sekilde etkilemektedir.

Bu calismada karmasik satin alma tiirlerinden biri olan otomobil satin aliminda,
tiiketicilerin referans gruplariyla olan iligkisi incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma asama
stireglerinde referans gruplariyla olan etkilesimine bakilmistir. Arastirmanin 6rneklemini
Antalya ili merkezinde ikamet eden 268 katilimci olusturmaktadir. Arastirmada anket teknigi
kullanilmis ve veriler istatistik paket programi yardimi ile incelenmistir. Analiz sonuglarinda

otomobil satin alimiyla tiim referans gruplar1 arasinda iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Referans Grubu, Karmasik Satin Alma

Davranigi, Otomobil Satin Alimi.



(ERGUN, Mustafa, Reference Group Effects On Complex Buying Behavior: An Analyse
on Automobile Owners in Antalya, Master Thesis, Burdur, 2014)

ABSTRACT

Consumer behaviour subject is an important subject for marketing strategies.
Marketing strategies can be developed by analysing consumer behaviour’. By knowing
consumers shopping behaviour types, shopping behaviour process and the factors which
affect shopping behaviour is showing the right way to the marketers that what they should do.
There are many scientific researches about consumer behaviour and auto buying process and
the factors which affect consumer behaviour and auto buying behaviour are analysed in these
researches. But there is only a few researches has been found about the social factors which
affect the shopping behaviour. Also no research has founded about the effects of reference
groups on shopping behaviour. However reference groups are one of the most important

subject which affects the consumers’ shopping behaviour.

In this study the relationship between complex buying behaviour and reference
groups’ effects. The effects of the reference groups on complex buying behaviour have been
analysed by the datas which have been collected from the sample. Research sample had been
chosen from the people who live in Antalya and sample had been composed from 268
participants. The survey method had been used for having the datas and the datas had been
analysed by ststatistical package programmes. As a main result of the study has been found
that reference groups are affecting complex buying behaviour at the all levels.

Key Words: Consumer Behaviour, Referance Groups, Complex Buying Behaviour,

Automobile Shopping.
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GIRIS

Giliniimilize bakildigi zaman hangi gelir grubunda olursa olsun kisilerin bir
yerden bir yere gitmesi igin tasit ihtiyaci s6z konusudur. Ozellikle Tiirkiye’de motorsuz
tasit ve toplu tasima kiiltiiriiniin olusmamasi sonucunda gelir gruplarina gore bireyler
ara¢ ihtiyaglarimi farkli marka ve fiyatta araclar ile gidermektedir. Tiirkiye’deki
tiikketicilerin ilk amacglarinin ev satin alimi olusturdugu ve arkasindan ikinci sirada tasit
ihtiyacinin geldigi sdylenebilir. Orta diizey ve yiiksek gelire sahip olan kisilerin arag
satin aldigi, alt gelir grubunda olan kisilerin ise oncelikle motosiklete yoneldigi veya
diisiik fiyatl arag aldig1 gézlenmektedir. Sebep her ne olursa olsun; ise gitmek, seyahat
etmek, gezmek igin kisilerin motorlu ya da motorsuz tasita ihtiyag duydugu sdylenebilir.
Iste bu sebeplerden dolayr otomotiv sektorii Tiirkiye’de onemli bir yer tutmaktadr.
2014 yilinda gegmis yillara gore arag talebi diismiis olsa da, yine ekonomide 6nemli bir
pazar olmustur. Bu pazarda bulunan otomotiv saticilari i¢in en énemli faktor pazarlama
asamas! olmaktadir. Ister reklam olsun, ister fiyat politikalar1 olsun bir¢ok faktorii goz
onlinde bulundurmak durumundadirlar. Otomobil satin aliminda her ne kadar fiyat
faktorti lilkemizde en belirgin faktorlerden biri olsa da, fiyati ne olursa olsun riza
faktorii de 6nemli bir yer tutmaktadir. Iste bu faktdr devreye girdigi zaman tiiketiciler

satin alma asamasinda referans gruplaria basvurmaktadirlar.

Arastirmanin konusunu olusturan bir diger husus karmasik satin almadir.
Karmasik satin alma, satin alma tilirlerinden bir tanesidir. Bu tiir satin almada
tiiketicilerin ilgi diizeyi yiiksektir. Markalar aras1 farkliliklar bulunmaktadir ve bu iiriin
grubu pahaly, riskli ve sik satin alinmayan mallardan olusmaktadir. Otomobil satin alimi
bu tiir satin almaya Ornektir. Karmagik satin almanin tanimina bakti§imiz zaman, sik
satin alinmayan malin pahali ve riskli olmasi referans grubuna olan ihtiyaci ortaya
cikarmaktadir. Diger tiir mallarda bu 0zelliklerin olmamasi sebebiyle referans

gruplarindan satin alma asamasinda yararlanma ortaya ¢ikmaktadir.

Literatiire bakildigi zaman yerli ve yabanci kaynaklarda gerek tiiketici
davraniglar1 konusunda olsun, gerekse otomobil satin alimi konusunda olsun bir¢ok
caligmaya rastlanmistir. Fakat bu ¢aligsmalara bakildigr zaman yerli literatiirde referans

gruplariyla ilgili sadece otomobil satin alimi ile ilgi olmamakla birlikte, referans



gruplarinin satin alim ile iliskisinin incelendigi ¢alismaya rastlanmamaistir. Bu sebepten

dolay1 calismamizin konusu olusturmada en etkili sebep olmustur.

Arastirmaya konu olan kavramlara agiklik getirmek amaciyla literatiir taramasi
yapilmistir. Literatiir taramasi aragtirmanin en basindan en sonuna kadar devam etmistir.
Arastirma asamasinda yerli ve yabanci kaynaklara bakilmistir. Aragtirmaciya yakinligi,
bliylik sehir olmasi ve arag satis potansiyelinin fazla olmasi sebebiyle Antalya ili
secilmistir. Aragtirmanin saglikli ve giivenilir olmasi i¢in otomobil satin almis kisilerin,
ara¢ bayilerinin servis boliimlerine ya da arag muayene istasyonlart giden kisiler
olduguna kanaat getirilmistir. Bu baglamda Antalya’daki ara¢ satis bayilerine gidilmis
ve izin alinmigtir. Muayene istasyonlarinin tiimiinden izin alinabilmis, arag¢ satig
firmalarinin bazilar1 arastirmaya izin vermistir. Anket yonteminin bu arastirma icin en
saglikli yol oldugu diislintilmustiir. Anket sonucu elde edilen saglikli veriler SPSS

istatistik paket programi yardimi ile incelenmistir.

Arastirma li¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davraniglariyla
ilgi genel bilgilere, arastirmanin bir boyutunu olusturan karmasik satin almanin yani,
otomobil satin aliminin bir tiirli olarak yer aldig: tiiketici satin alma davranisina ve

tiiketici satin alma karar siirecine yer verilmistir.

Ikinci boliimde ise yine arastirmanin diger boyutunu olusturan ve sosyal
faktorlerden biri olan referans gruplarmi kapsayan tiiketici satin alma davranigini

etkileyen faktorlere ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Ugiincii boliim olan son boliimde ise; arastirmanin dnemi ve amacindan, kapsam
ve kisitlarindan, yonteminden, veri kaynaklarindan ve kullanilan istatiksel yontemlerden
bahsedilmistir. Veriler istatiksel yontemler kullanilarak agiklanmaya ve yorumlanmaya
calisilmigtir. Demografik bulgulara, genel bulgulara ve giivenilirlik testine yer verilmis,

hipotezlere iligkin bulgular agiklanmaya caligilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISIYLA iLGILi GENEL BILGILER,
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI VE KARAR SURECI

1.1.Tiiketici Davramslariyla flgili Genel Bilgiler

Bu baglik altinda tiiketici davranisi, tiikketici davranisinin 6zellikleri, tiiketim ve
tiketici, misteri ve tiiketici, ihtiya¢ ve istekler kavramlari alt basliklar altinda

acgiklanacaktir.

1.1.1. Tiiketici Davranisi

Tiiketicilerin ihtiyaclarint en iyi sekilde tatmin edebilmek ig¢in, sahip olunan
degerlerin kullanilmasiyla ilgili terime tiiketici davranisi denir. Daha basit olarak
tanimlanmak istenirse, insanlarin iirinleri satin alma ve kullanimindaki karar siire¢leri
ve davraniglariyla ilgilidir (Arpaci vd., 1992 :16). Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini
tatmin etmek amaciyla, tiiketim silirecinde gosterdikleri davraniglarin tamami tiiketici
davranis1 olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 7). Giiniimiizde tiiketici
davranig1 sadece satin alma esnasinda olanlarla ilgilenmez. Satin almadan 6nceki ve
sonraki durumlari, bu agamalarla ilgili deneyimleri ve bir¢ok faktorii de incelemektedir

(Kog¢,2008: 22).

Tiiketici davranisi, satin alimi yapan ve Kullanarak fayda saglayan kisilerin ortak
davraniglarin1 agiklamayr hedeflemektedir. Tiiketicinin ihtiyact hissetmesi anindan
baglar, bu ihtiyaci karsilamak i¢in satin aldigi mal ya da hizmetin kullanilmas: ile
devam eder ve kullanim sonrasi ondan sagladig1 fayday: degerlendirmeye kadar gegen
slireg olarak pazarlamanin konusunu olusturur (Altunisik vd., 2006: 50-51). Tiiketim
ideolojisinin pasif bir kurbani olarak diisliniilmeyen tiiketici, mallarin se¢im ve kullanim
asamasinda, nasil hareket edecegi kestirilmeyen bir karar verici olarak goriilmektedir

(Bocock, 2005: 37).

“En genis anlam ile tiiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranisinm
inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir” (Odabas1 ve

Barig, 2010: 16). Isletmelerin biiyiimeleri ile yoneticilerle tiiketiciler arasindaki



dogrudan iligki ortadan kalkmistir. Bu durumun sonucu olarak tiiketici davraniglarini
anlamaya yonelik aragtirmalarin yapilmasi, gerekli olan sistem ve birimlerin kurulmasi

ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Kog,2008: 23).

1.1.2. Tiiketici Davramsimin Ozellikleri

Miibadele olarak tanimlanan pazarlamanin amaci, tatmin edilmis olan
miisterileri yaratmak ve bu misterileri uzun vadede elde tutmaktir. Bu amag
dogrultusunda pazarlamanin iki temel gorevlerinin oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Birinci gorevleri, isletmenin iriinleri vasitasiyla memnun etmek istedigi bir miisteri
grubunu belirlemesi gerekmektedir. Ikinci olarak, secilen hedef pazarmn istek ve
beklentilerine cevap verebilen bir pazarlama programinin hazirlanmasidir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010: 17).

Tiiketici davranislar bir pazar olarak ele alinirsa iki 6zellik altinda toplanabilir.
Birinci olarak demografik o6zellikleridir. Demografikle kasit niifustur. Niifusun
nitelikleri toplam niifus miktar1, cografi dagilimi, kentsel ya da kirsal dagilimi, yas ve
cinsiyet dagilimi, aile yapis1 ve niifusun diger dzellikleri olarak siralanabilir. ikinci ise
ekonomik Ozelliklerdir. Genel ekonomik durum, gelir ve dagilimi, tiiketici kredileri ve

harcama bigimi yani modeli olarak 6zetlenebilir (Mucuk, 2009: 72-73).

Tiiketici davraniglarinin 6zelikleri yedi ana baglik altinda toplanabilir (Odabasi

ve Baris, 2010: 30).

- “Giudiilenmis bir davranistir.

- Dinamik bir siirectir.

- Cesitli faaliyetlerden olusur.

- Karmagiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar gosterir.
- Farkli rollerle ilgilenir.

- Cevre faktorlerinden etkilenir.

- Farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir”.

1.1.3. Tiiketim ve Tiiketici

Halk arasinda tiiketim denilince akla gelen bir seyin kullanilip, yenilip i¢ilmesi

ve ortadan kalkmasi olarak anlasilmaktadir. Halbuki bu dogru degildir. Bir tarafta



ekmek, peynir gibi gida maddeleri vardir ve bir defa tiiketilip ortadan kalkar. Diger
tarafta dayanikli tiikketim mallar1 buzdolabi, camasir makinesi, otomobil, ev ve giysi gibi
cok defa kullanilan, uzun Omiirlii mallar vardir (Durmaz, 2011: 2). Az gelismis
toplumlarda tiiketimin amact Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisindeki temel, fizyolojik ve
giivenlik ihtiyaglarini tatmin etmektir. Ag¢ligt ve susuzlugu gidermek, soguktan
korunmak ve giivenli bir ortamda yasama ihtiyact az gelismis toplumlarin amaglarini

teskil etmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 72).

Bazilarimiz tiikketimi bir deneyim olarak goriir. Tatile ¢ikmak, klasik miizik
konserine gitmek ve bale gosterisi izlemek birer deneyim olabilir. Bazilarimiz i¢in ailesi
ile biitiinlesme aracidir. Bazilarimiz tiiketimi siniflandirma araci olarak kullanir ya da
baska kisiler i¢in bir oyundur tiiketim (Odabasi ve Baris, 2010: 23). Sadece somut
nesneler yolu ile ger¢eklesmemekte ve somut mallar kadar soyut tiiketimde miimkiin

olabilmektedir (Altunisik vd., 2006: 50).

Tiiketici genelde farkli goriiniimlerde karsimiza ¢iktigindan ¢ogu zaman kafa
karistiricidir. Bir oyuncag isteyen ¢cocuk mu? lyi bir dogum giinii hediyesi olacagim
diisiinen bir annenin esini ikna etmesi mi? Ikisinin de teklifi degerlendirerek satin alimi
yapan baba mudir tiiketici? Bu durumda ki gibi farkli olmasina ragmen ailedeki herkes

tilketicidir (Durmaz, 2011: 4).

Iktisadi mal veya hizmetleri bir bedel karsihiginda satin alip kullanan kisi
tiketicidir (Altunisik vd., 2006: 50). Son kullanim amaci ile iiriin ve hizmetleri satin
alan, kullanan kisi olarak anlatilmak istenmektedir (Odabasi ve Baris, 2010: 20).
Bireyler, mal veya hizmetleri kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanir, baska
{iriin ve hizmetlerin iiretimi icin kullanmaz (Tek ve Ozgiil, 2005: 163). Tiiketici
davraniginda anahtar unsur olan tiiketiciler, ihtiyaglar1 oldugunu hatirlar, ihtiyaglarini

karsilamak i¢in {irlinleri arar ve kullanirlar (Wells ve Prensky, 1996: 5).

“Ttiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina gore iki
biiyiik gruba ayrilabilirler. Birinci nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglari igin
satin alanlar. Ikinci endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, kendi iiretimlerine katmak
veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek; veya her

ne ise, kendi normal faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alanlar” (Mucuk, 2009: 70).



1.1.4. Miisteri ve Tiiketici

Giinlik hayatimizda miisteri, satin alimi1 yapan kisidir. Tiiketici ise mal ve
hizmeti kullanan, ondan fayda saglayan kisi olarak kullanilmaktadir (Altunmisik vd.,
2006: 50). Bagkasi1 adina aktif olarak satin alimi yapan ya da gelecekte alacak olan
kisiye miisteri denir. Tiiketiciden ayiran 6zellik, onun talebinin tiirev talep olusudur.
Yani pazara ¢ikan miisterinin amaci, baskasinin istek ve ihtiyacini karsilamaktir. Buna
gore, dagitim kanallari, sanayi, kamu isletmeleri ve kar amagsiz kurular 6rgiitsel miisteri

konumundadir (Durmaz, 2011: 4).

Dolayisiyla her miisteri bir tiiketicidir ama her tiiketici bir miisteri degildir.
Miisteri tiiketiciye gore daha siirekli oldugundan daha 6nemli bir kavram olarak ele

alinmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).

1.1.5. Tihtiyac ve istekler

Bedensel, duygusal ve diislinsel boyutlariyla insan bir biitiindiir. Bu yonlerinin
ihtiyacim1 karsilayacak farkli seyler bulunur. insanm bu boyutlarindan her birisinde
hissettigi bir enerji eksikligini pazarlama disiplini, ihtiyag olarak tanimlar (Altunisik
vd., 2006: 50). Herhangi bir seyin yoklugunun yarattigi gerilim haline ihtiya¢ denir.
Hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek acisindan, yoklugu hissedilen sey onemli
ise, yoklugunun olugmasi durumunda gerilim daha giiclii hissedilir. Bu sebeple
ihtiyaglar biz tiiketicileri giidiiler ve harekete gegirir (Odabas1 ve Baris, 2010: 21).
Ihtiyaglar hedef belirlemeye ve hedefe yonelik davranislarda bulunmaya neden

olmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1998: 101).

Ihtiyaci karsilanmayan kisi stres hissedecektir. Stresle karsi karsiya kalan kisi,
bu uyariy1 bastirmaya c¢alisacak veya daha farkli alternatiflerle tatmin yolunu segecektir
(Islamoglu ve Altumsik, 2010: 61). Ihtiyaclarin tatmin edilmemesi, fizyolojik ve
psikolojik zararlar verebilir. Kisilerde bilingli veya ic¢giidiisel olarak bu ihtiyaglarini
gidermek i¢in ¢esitli cabalar girerler. Cesitli yollar arayarak bu ihtiyaclarim1 gidermeye

calisir (Kog,2008: 46).

Bir uyarinin etkisi ile bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in sahip olunmak istenen ve
arzu edilen her tiir ozellikler biitiiniine istek denir. Istekler ihtiyaca gore farklilik

gosterir. Ihtiyaclar smirli iken, ihtiyaclar1 karsilama 6zelligi olan veya tatmin eden



istekler smirsizdir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 62). Susuzluk ihtiyacini kisi su, ayran,
meyve suyu veya kola ile giderebilir. Susuzluk ihtiyacken, giderilmesinde kullanilan

araglar istektir ve satin alma giicii ile desteklendigi zaman talep olur (Kog,2008: 46).

Nesneye yonelmeyen ihtiyag, spesifik bir 6zellik tasimaz. Bir nesneye satin alma
arzusuyla birlikte yoneldigi zaman, ihtiyag istege doniligsmiis olur ve ancak bu durumda

ekonomik olarak gegerlilige ulasir (Odabasi ve Baris, 2010: 22).

1.2.Tiiketici Satin Alma Davramislari

Tiiketici satin alma davranis1 bir dis macunu, bir miizik ¢alar, finansal hizmet ve
yeni bir araba i¢in oldukga farklilik gosterir. Genellikle karmasik kararlar oldukga fazla
onem ve diisiinme gerektirir (Kotler ve Armstrong, 2010: 176). Kararin verildigi durum,
satin alma kararini verilmesinde 6nemli bir belirleyicidir (Kog, 2008: 292). "Tiiketici
simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarinin tatmini amaciyla gereken mal ve hizmetlerle ilgili
olarak pek ¢ok satin alma karar1 verir. Yeme, igme, giyecek, ulagim gibi giinlikk yagamla
ilgili kararlar1 verirken de birbirinden farkli karar davraniglar1 gosterir" (Mucuk, 2009:
82). Tablo 1 iiriine verilen 6nem derecesine ve markalar arasi farklilik derecesine gore

satin alma davranis tiplerini gostermektedir (Kotler ve Armstrong, 2010: 176).

Tablo 1: Tiiketici Satin Alma Davrams Tipleri

Fark Durumu Yiiksek Onem Diisiik Onem
Markalar Arasi Onemli Farklihgn Karmasik Satin Alma Cesitlilik Arayan Satin
Mevcut Olmasi Alma

Markalar Aras1 Az Farkhgin Mevcut Uyumsuzluk Azaltict Satin Alistlmis Satin Alma

Olmasi Alma

Kaynak: Kaotler, F. ve Armstrong, G., (2010), Principles of Marketing, Pearson
Education. New Jersey. p. 176

1.2.1. Karmasik Satin Alma

Karmasik satin alma davranisi ii¢ asamadan olusur. Birinci asamada satin alacak
kisi iiriin hakkinda baz1 inanglar gelistirir. Ikinci asamada ise iiriin ile ilgili tutumlar

gelistirir ve son asamada hangi markay1 alacagina karar verir (Kotler, 2000: 177).



Tiiketicinin ilgi diizeyi yiiksektir ve markalar arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Pahali,

riskli ve sik satin alinmayan mallar, karmasik satin almaya girmektedir (Yiikselen,
2006: 110).

Kigiler satin alma islemine kendilerini fazlasiyla vermesi durumunda ve
markalar aras1 farkliliklar1 bildikleri zaman karmagsik satin alma davranist
sergilemektedirler. Uriin sik sik alinmiyorsa, bilhassa pahaliysa, riskli ise ve iiriin
kendisini yiiksek oOl¢iide ifade ediyorsa karmasik satin alma durumu ortaya ¢ikmaktadir.
Tipik tiiketici, iiriiniin kategorisi hakkinda fazla bilgiye sahip olmamaktadir. Ornek
olarak kisisel bir bilgisayar alacak olan kisi, bilgisayarda ne tiir 6zellikler istedigini
bilmeyebilir. Alacak kisi {riinle ilgili biraz arastirma yapmadiysa, {riiniin tasidigi

ozelliklerden bilgisi olmadigi i¢in hi¢bir manasi yoktur (Kotler, 2000: 177).

Asil lizerinde durulmasi gereken, friinii hazirlayan kisinin, tiiketicilerin
kendilerine gerekli olan bilgiyi nasil edindikleri ve onu hangi davranis gostererek
degerlendirdigini bilmesidir. Pazarlamacilar satin alan kisilerin, malin 6zeliklerini ve bu
ozelliklerin nisbi Onemlerini 6grenmelerine yardim etmek amaciyla stratejiler
gelistirmeli ve daha Onemli Ozeliklerle, tiiketicinin dikkatini markanin yiiksek
seviyesine ¢ekmesi gerekmektedir. Pazarlayan kisiler, markanin yararlarini ve farklarini
ifade edebilmek i¢in yazili olan medyayr nasil kullanilacagini ve satis yapan magaza
personelini nasil motive edilecegini ve son olarak da tiiketicinin satin almada tanidig:
kimselerin marka se¢iminde ona nasil etkide bulundugunu bilmeleri gerekmektedir

(Kotler, 2000: 177).

1.2.2. Uyumsuzluk Azaltic1 Satin Alma

Tiiketici bazen de bir aligveris lizerinde derinden derine durur ve yiiksek 6nem
gosterir. Sonunda markalar arasindaki farkin az oldugunu goriir. Derince durmasinin
sebebi, lirlinlin pahali olusu, bu tiir satin almay1 sik sik yapmamasi ve triiniin riskli
olmasidir. Pazarda nelerin bulundugunu arastiran tiiketici, iy1 fiyat ve satin almadaki
kolaylig1 sebebiyle, satin alma siirecini ¢abucak bitirecektir. Ornek olarak hali satin
alinmasi tlizerinde oldukca diisiiniilecek bir konudur ve pahalidir. Satin alan kisi belli
fiyat aralig1 olan halilarin benzer oldugunu diislinebilir. Haliyr satin alan miisteri kendi

satin aldig1 hali ile ilgili baz1 hosuna gitmeyen 6zeliklerin ortaya ¢ikmasi sonucu ya da



almaktan vazgectigi diger halilar ile ilgili iyi seyler isittiginde rahatsizlik hissedebilir
(Kotler, 2000: 177).

Pazarlamanin basinda olan kisiler iletisim araglariyla alicinin inang ve
tutumlarini isletmenin yararina olacak bigimde sekillendirmeli ve fiyatt konusunda,
personelin satistaki etkinligi gibi markanin tercihinde rol alacak konulara &nem

vermelidir (Yiikselen, 2006: 110).

En nihayetinde tiiketici sectigi haliy1r almakla yerinde bir karar verdigi belirten
bilgiyi dikkatle dinleyecek ve okuyacaktir. Bu verilen ornekte tiiketici dnce hareket
etmis, sonradan yeni inanglar edinmis ve son olarak bir dizi tutum sahibi olmustur. Bu
sebepten dolayr pazarlamacilarin hedefi, marka tatminini, inancin1 ve degerlerini

sunmak olmalidir (Kotler, 2000: 177).

1.2.3. Ahsilmis Satin Alma

Ginliik ihtiyag icin aligverise ¢ikan tiiketici, uzun uzadiya diisiinmeden, yiyecek
ya da temizlik gerecleri satin alirken hemen kararini verir (Cemalcilar, 1999: 53). Marka
farkliliklarinin bulunmamasindan dolay1, ¢ok sayida iiriin, iizerinde az diisiiniilerek
almir. Tuz alimini diisiindiiglimiizde, az diisiiniilerek yapilan bir aligveristir. Markete
gidilir ve raftaki tuz alinir. Eger siirekli ayni tuz markasi alintyorsa aligilmisg
olunmasinin sebebidir ve giiglii bir marka sadakatinin neticesi degildir. Sik sik satin
alan diisiik fiyath {riinler istiinde tiiketicilerin ¢ok az diisiindiiklerine dair delilleri
vardir (Kotler, 2000: 178). Marka farkliliklarinin az olmasi sebebiyle tiiketici, marka
ile ilgili bilgiyi fazla edinmek istememektedir. Bu tiir mallarda fiyat ve kalite
farkliliklar1 bulunmamaktadir (Yikselen, 2006: 110).

Tiiketici davranislart bu tiir iirlinlerde inang, tutum ve davranig sirasini takip
etmez. Etrafli bilgi edinilmedigi gibi, marka 6zellikleri de degerlendirilmez ve uzun
uzadiya digiiniilmeden markaya karar verilir. Tiketici televizyondaki veya yazili
reklamlardaki bilgiyi pasifce kabul eder. Tekrarlanan reklam marka asinalig1 yaratr,
marka inanciyla ilgisi yoktur. Yapilan tercihi degerlendirmezler, ¢iinkii iirlin tizerinde
uzun uzadiya diisiiniilmemistirler. Az diisliniilerek yapilan satin alma islemi, marka ile
ilgili 6grenilen pasif enformasyon ile baslar ve satin alma davranisiyla sona erer (Kotler,

2000: 178). Bu tiir durumlarda yani marka tercihinin olmadig1 zamanlarda, pazarlama
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yonetimi, satis tutundurma cabasina girer. Uriin reklamlarinda bazi unsurlar vardir ki,
mesaj birka¢ nokta iistlinde yogunlagmali ve tiiketicinin markay1 kolay hatirlamasi

saglanmalidir (Yiikselen, 2006: 111).

Pazarlamacilar lizerinde az diisiiniilen bir iiriinii, fazla diisiiniilen iiriin haline
doniistiirmek icin farkli teknikler kullanir. Uriin ile fazla diisiiniilmesi gereken bir olay
arasinda bag kurulur. Kisisel bir durum ile iirlin arasinda baglant1 kurulur. Kisilerin
uykusuzlugunu {izerinden atmasi1 gereken sabah saatlerinde, kahve reklamlarini
televizyonda yayinlarlar. Kisisel degerlerle baglantili veya ego savunmasini
ayaklandiracak sekilde reklamlari tasarlanabilir. Uriiniin iizerine, iiriinle ilgili bir 6zellik
ilave edebilirler. Meyve suyuna vitamin eklemek buna 6rnek gosterilebilir (Kotler,
2000: 178).

1.2.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma

Bu tip satin almanin &zelligi, tiiketici iirlin iizerinde az diisiinmesine ragmen,
markalar arast O6nemli farkliliklarin bulunmasidir (Kotler, 2000: 178). Bu tiir
durumlarda genellikle tiiketicilerin, pek ¢ok marka degisikligi yaptiklar1 goriilmektedir.
Her ne kadar satin aldiklar1 markadan memnun olsalar da, farkl iiriinleri kullanmaya
yonelik arzu duyabilmektedirler (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 262). Tiiketici bir markanin
kurabiyesi hakkinda baz1 inanclara sahiptir. Fazla diisiinmeden satin alir ve aldig liriinii
tiikketim sirasinda degerlendirir. Ikinci defa farkli bir markanin kurabiyesini satn alir.
Sebep markadan tatmin olmamasi degildir, farkli tat almak i¢in bu davranisi

sergilemektedir (Kotler, 2000: 178).

Bu kategoride pazar lideri olan firma markette kendine ayrilan yerde "kalmamis"
dedirtmemek i¢in her zaman markette bulunacak, sik reklamlarla kendini hatirlatip
kurabiye alicilarin1 hazir tutacaktir (Kotler, 2000: 178). Bu tiir mallarda pazarlamaci,
tiketicilerin davranigini alisilmis satin alma davranisina ¢evirmeye calisir. Bu hamlesi

ile kendi markasini siirekli hale getirme ugrasi i¢inde olur (Yikselen, 2006: 111).

Pazarda ikinci olan veya pazar liderine meydan okuyan firmalar, diistik fiyat ve
bedava kurabiyeyle yeni bir seyin kesfedilmesi gerektigini anlatan reklamlarla cesitlilik
arayan tiiketicilere kendini sunacaktir (Kotler, 2000: 178).
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1.3.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kisilerin satin alma kararlari, adim adim ilerleyen bir siirecin tamamlanmasi ile
olusur (Boone ve Kurtz, 2004: 273). Akilli sirketler, tirinlerinin satin alinmasinin nasil
yirlitiildigl lizerine arastirmalar yaparlar. Tiiketicilere, iirlin kategorisiyle ve markayla
ne zaman tanistiklari, marka ile ilgili diislincelerinin ne oldugunu, {riinle ilgili
diistinmeye ne kadar zaman ayirdiklarini, marka tercihini nasil yaptiklar1 ve satin almasi

sonrasi olusan tatminini sorarlar (Kotler, 2000: 178).

bilmekle miimkiindiir. Bunun iginde tiiketici pazarmin 6zelliklerinin belirlenmesi igin
sistematik bir gerceve ortaya konulmasi gerekmektedir. Cer¢evenin ¢ikarilmast igin
hangi tiiketicilerin neyi aldiklarinin, hangi yerde aldiklarinin, ne miktarda aldiklarinin,
nasil ve ne zaman satin aldiklarinin bilinip belirlenmesiyle gergeklestirilebilir (Durmaz,
2011: 33).

Karar verme yagamimizin bir parcasidir ve her giin birgok karar vermek zorunda
kaliriz. Bu yasayacagimiz eve karar vermek gibi ciddi bir kararda olabilir, karnimizi
doyurmak i¢in yiyecegimiz bir seye karar vermede olabilir. Karar vermeyi énemli kilan
nokta, kararin sonug¢larindan emin olmayisimizdir (Odabasi ve Barig, 2010: 331)
Hayatimizin tiim sathasinda siirekli kararlar aliriz. Ne yiyecegimizin veya ne
giyecegimizin karari ile sabah uyandigimizda yiiz yiize geliriz ve giin boyunca karar

vermeye devam ederiz (Statt, 1997: 227).

Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilgi dikkate alindiginda yogun
sorun ¢Ozlimii, sinirli sorun ¢dziimii ve rutin sorun ¢oziimii olmak iizere li¢ karar verme
modelinden biri segilerek karar verme olusur. Yogun sorun ¢dzme; iriiniin yeni,
bilginin sinirli ve degerlendirme kriterlerinin olmasi durumunda ortaya c¢ikmaktadir.
Smirli sorun ¢6zme; tliketicinin daha az zamana gereksinim duydugu ve se¢im
kriterlerinin olusmas1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Rutin sorun ¢oziimii ise; kararin

cabuk verilmesi ve az bilgi gereksinimi durumuyla agiklanmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2010: 340).
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Miisteri tipik bir satin almada meselenin belirlenmesi, enformasyon aranmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasindaki davranis

olmak {izere bes safhadan geger (Kotler, 2000: 178-179).

1.3.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyacin ortaya c¢ikmasi demek gereksinim duyulmasi sonucu karsilanmasi
dogrultusunda ve yeterince baski yapildig1 anda tiiketici harekete gecirir ve sorunu
halletme yollarini arastirir (Karafakioglu, 2005: 101). Ihtiyacin veya problemin fark
edilmesiyle karar siireci baslamaktadir. I¢sel veya dissal bir uyarici, ihtiyag ve

problemin fark edilmesine neden olur (Kotler ve Keller, 2006: 191).

“Tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baslar. Bu, biyolojik bir
ihtiyacin dogmasi veya bir reklam veya gérme gibi dis etkiyle (uyarici ile) ortaya ¢ikar.
Ihtiya¢ duyulunca bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir” (Mucuk, 2009: 83).
Problem olarak ihtiyacin ortaya cikmasi satin alam karar siirecinin ilk asamasidir.
Kisinin sahip olduklar1 ile olmadiklar1 arasindaki farkin olusmasiyla ortaya ¢ikmaktadir

(Kerin vd.,2004: 100).

Tiiketicinin tasarlamis oldugu yasam tarzi ile mevcut durumu arasinda bir
dengesizlik olusursa ihtiya¢ ortaya ¢ikar, denge s6z konusu ise ihtiya¢ ortaya ¢ikmaz
(Islamoglu, 2003: 21). Pazarlamacilar bir tiiketicinin ihtiyacin1 hareketlendiren sartlari,
belli sayidaki tiiketiciden bilgi toplamak suretiyle, ilgiyi atesleyen en sik diirtiiyli bulup
belirlemesi gerekmektedir. Sonra miisterinin diirtiisiinii  atesleyecek pazarlama

stratejileri gelistirebilir (Kotler, 2000: 179).

1.3.2. Bilgi Toplama

llgisi harekete gecmis bir tiiketici, daha fazla bilgi arayisina girecektir. Bu
hareketlendirmenin iki seviyesini belirleyebiliriz. Ilk seviye ‘arttirilmis dikkat safhast’
yani arastirmanin yumusak tutulmasi ve daha fazla bilgi edinilmeye ag¢ik olan sathadir.
Diger seviyede ise tiiketici faal enformasyon arastirmasina girer, arkadaslarina telefon
eder, okunmasi gereken malzemeleri arar ve diikkanlar1 dolasarak iiriin hakkinda bilgi
edinir (Kotler, 2000: 179). Ornegin miizik setine olan ihtiyacim fark eden kisi, malin

fiyatin1 ve alternatiflerini aramak {izere dergileri taramaya baslar (Proctor, 2000: 147).
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Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla, kisi ihtiyacin1 karsilamak ve satin alma kararini
vermek i¢in alternatifleri aramaya baglar. Mevcut bilgiler ile eskiye dayali olan bilgi ve
tecriibelerini  degerlendirebilir, alinacak kararin Onemli olmasi sebebiylede dis
kaynaklardan bilgi toplamak isteyebilir (Bozkurt, 2004: 126). Ihtiyac1 fark eden kisi
daha fazla bilgi arastirmak i¢in harekete geger. Bu siire¢ aktif ya da pasif olabilir.
Kisinin ilgi derecesi arastirma siirecinin asamalarini belirler (Stokes ve Lomax, 2007:
121).

" Bir tiiketim ya da ihtiya¢ sorunun tanimlanmasi, tatmin edici bir ¢éziimiin olup
olmadiginin ve varsa potansiyel ¢éziimlerin neler oldugunu giindeme getirir. Yani, satin
almayr sorun olarak tanimlayan tiiketici, sorunu ¢6zmek igin, ihtiyaci olan bilgiyi

toplamaya yonelir. Bir tiiketicinin karar vermesi i¢in" (Islamoglu ve Altunisik, 2010:

42):

- Sorunun ¢dziimii i¢in uygun olan degerlendirme kistaslarina,
- Alternatif ¢6zlim kaynaklarinin neler olduguna,
- Kiriterlerinin performansina iligkin bilgilere ihtiyaci vardir.

Tiiketicilerin bilgi kaynaklar1 dort grupta toplanir (Kotler, 2000: 179):
- Kigsisel Kaynaklar: Aile, arkadaslar, tanidiklar ve komsular.

- Ticari Kaynaklar: Satis temsilcileri, reklamlar, perakendeciler ve vitrindeki

teshirler.
- Kamu Kaynaklari: Kiitle medyas1 ve miisteri-reyting organizasyonlari.

- Deneysel Kaynaklar: Malin kullanighigi, elle muayene ve gbzden gegirmeler.

1.3.3. Alternatif Degerlendirme

Satin almanin bu agamasi etkileyen pek ¢ok faktdr ortaya cikabilmekte ve
kisinin farkli {riin kategorilerinde birden fazla mal igin satin alma secenegi
olabilmektedir. Ttketici hi¢bir sebep yokken bile bazen iirlinii, markay1 ve satin aldig1
yeri degistirebilmektedir. Bagka marka ve iirlin deneme egilimi asagidaki durumlarda

s6z konusudur (Kog, 2008: 300):

- Kisinin moralinin yerinde oldugu durumlar.
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- Tiketicinin sikilmis oldugu, ¢evre uyaranlarinin az oldugu ve duraganlik

durumu.

- Degisimle ilgili risk algilanmasimnin hissedilmedigi ya da az hissedildigi

durumlar.
- Acele karar verme baskisini, tiiketicinin iistiinde hissetmedigi durumlar.

Alternatifler belirlendikten sonra hangilerinin tercih edileceginin karari
verilmeye calisilir ve alternatifler azaltilir. Bu siliregte iki bilesen vardir. Birinci
bilesende tiiketici ilgilendigi iiriinleri belirler. Ikinci bilesende mantiksal olarak diisiiniip
karar verir ve se¢imlerini azaltir. Kalan se¢eneklerin olumlu ve olumsuz 6zelliklerini
karsilastirma yoluna gider (Solomon ve Stuart, 2000: 147). Kisi topladig1 bilgiler
dogrultusunda rakip olan bazi iiriin segeneklerini degerlendirmeye alir (Blythe, 2001:

43).

Ug temel asama kisinin degerlendirme islemlerini anlamamiza yardim edecektir.
Birincisi asamada, kisi ihtiyacim1 karsilamaya calisacaktir. Ikinci asamada, tiiketici
iiriinden belli yararlar1 saglamay: diisiinecektir. Ugiincii ve son asamada, tiiketici tiim
iriinleri ihtiyacin1 tatmin etmek i¢in birbirlerinden degisik yetenekleri sunan bir 6zellik
demeti olarak gorecektir. Miisterilere gore tirtinlerin ilgi uyandiran 6zellikleri iiriinden

tirtine degisiklik gosterir. Bununla ilgili baz1 6rnekler soyledir (Kotler, 2000: 180):
- Fotograf Makineleri: Makinenin resim ¢ekme siirati, fiyati, boyutlar1 ve net
cekim ozelligi.
- Oteller: Otelin temizligi, ortami, bulundugu mevkisi ve fiyati.
- Agiz Yikayici Sivilar: Tadi, rengi, fiyati, etkisi ve bakteri 6ldiirme kapasitesi.
- Otomobil Lastikleri: Giivenlik, fiyat, miir ve kalitesi.

Alternatiflerin degerlendirilmesinde o6lgiitlerin nitelik ve 06zeliklerinin neler
oldugu, olgiitleri nasil degerlendirdigi ve segenekler arasinda se¢imin nasil yapildigi
hususlart 6nemlidir. Bir kisi triin ve markalar1 karsilastirirken genellikle onceligi
degerlendirme kriterlerine verir. Bunlar arzulanan yararlar, sorun ¢6zme kapasitesi ve
kullanim 6zelikleri olabilir. Ancak bu 6zellikler tiiketici agisindan ayni seviyede 6neme

sahip degildir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 46-47).
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Kisilerin degerlendirme asamasinda kullandigi kriterlerden bazilart sunlardir

(Arikan ve Odabasi, 1996: 108-109):

- Markanmn Sohreti: Giiven duygusunu olusturabilmis iyi olan sohretli

markalar riski azaltabilmektedir.

- Fiyat: Fiyat ile kalite arasinda kisiler baglant1 kurarlar. Fiyat1 yiiksek olan
iirliniin, kalitesinin de iyi oldugu kanis1 vardir. Her zaman bu gegerli olmasa

da bir¢ok durumda gecerlidir.

- Ambalaj: Degerlendirme kriterlerinde onemli bir yere sahiptir ve iriiniin
kalitesi hakkinda bilgi vermeye de yarar. Aniden karar verilip alinan

iirlinlerde ¢ok onemli bir faktordiir.

1.3.4. Satin Alma Karan

Degerlendirmenin sonucunda tiiketici olumlu ise lriiniin cinsine, markasina,
fiyatina ve satin alacagi yere iliskin kararlar1 verir. Pazarlamacida reklam ve diger
yollarla tiiketiciye bilgi vererek, karar alinmasini kolaylagtirir. Sonugta tiiketici
sorunlarini ¢oziimleyince alim kararini uygular ve satin alma islemi gergeklesir (Mucuk,
2009: 83). Alternatifler arasinda secim yapacak olan tiliketici, bazi karar kurallari
kullanir ve kurallar, alternatifleri karsilastirdiginda bilgiyr nasil birlestirdigini ve

isledigini belirler (Hanna ve Wozniak, 2001: 303).

Satin alma arzusu ile satin alma karar1 arasina iki faktor girebilir. Birinci faktor
diger kisilerin tutumlaridir. Tercih ettigi alternatifteki tutumunu bir bagka kisinin sozleri
lizerine tercih seviyesini azaltmasidir. Bu durumda etkilendigi kisinin {iriin tistiindeki
olumsuz tutumu veya kendisinin bagkalarina ayak uydurmasi durumu etkili olur. Ikinci
faktor ise, beklenmeyen durumsal faktorlerdir. Magaza gorevlisinin tutumu, kisinin
gelir kaybina ugramasi ve bagka iiriiniin acil olmasi durumunda ortaya ¢ikar (Kotler,
2000: 181-182).

Kisi kendine uygun olan satis noktasina giderek iiriinii ya da hizmeti satin alir.
Satin alinan yere kolay ulagim, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet, beklemeden ve rahat park
edebilme satin alicinin kararmi etkileyen faktorler arasindadir. Bu faktorler arasinda
olan bekleme siiresi tiiketici i¢in 6nemli olabilir. Pazarlamacilar bekleme stiresi ile ilgili

baz1 bilgilere dikkat etmelidir (Kog, 2008: 303). Fakat e-ticaret sisteminde durum
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faklidir. Miisterinin zaman kaybi, geleneksel aligverise goére azalir ve mekanda

bagimsizlik vardir (Biyiikyildirim, 10.02.2014: 5).

1.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Kisi iirinii aldiktan sonra biraz tatmin veya biraz tatminsizlik duyacaktir.

Pazarlamacinin isi Uriinii satmakla bitmemektedir. Pazarlamacinin {i¢ durumu izlemesi

gerckmektedir. Aligveris sonrasindaki tatmini, alisveris sonrasindaki hareketleri ve

tirtiniin satin alinmasindan sonraki kullanimi izlemelidir (Kotler, 2000: 182-183):

Aligveris Sonrast Tatmin Diizeyi: Satin alinan {riiniin icraati, miisterinin
bekledigi gibi ¢ikmamis ise miisteri tatmin olmanustir. Uriiniin icraati
beklendigi gibi ise miisteri tatmin olmustur. Sayet {riiniin icraati
beklentisinin de {istiinde ise miisteri memnuniyeti olugsmustur. Kisinin iirlini

tekrar almasi, tavsiye etmesi veya kotiilemesi onun bu tiir hislerine baghdir.

Alisveris Sonrasit Hareketler: Tiiketicinin tatmin olup olmamasi sonraki
davraniglarini etkileyecektir. Tatmin olan bir miisteri, o iriini tekrar
alacagiin sinyallerini verecektir. Yapilan arastirmalar, satin alinan aragtan
duyulan tatminin, sonraki alimlarda da ayn1 markayi tercihte etkisi oldugunu
gostermektedir. Uriinden tatmin olunmamuslarsa iiriinii iade etmek isterler ve
bir daha almama yoluna giderler.

Uriiniin Alisveris Sonrast Kullanimi ve Elden Cikarilmasi: Tiiketici aldig1 bir
iriinii dolapta muhafaza ediyorsa iirlinden fazla tatmin olmamistir ve iirlinii
oven agizdan agza fazla s6z sdylemeyecektir. Uriinii aldiktan sonra satar

veya bir bagka iiriin ile degistirirse lirlinlin satiglarinda azalma olacaktir.
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IKiINCi BOLUM

TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketicinin satin alimint etkileyen faktorler sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik

faktorler ve kisisel faktorler olmak {izere ii¢ baslik atinda incelenmistir.

2.1.Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bu baslik altinda kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, roller ve statiiler, aile ve referans

grup kavramlart alt bagliklar altinda agiklanacaktir.

2.1.1. Kiiltiir

Davraniglarimizi en genis bicimiyle etkileyen unsur, i¢inde yasadigimiz
kiiltiirdiir. Tiketici davraniglarina etki eden psikolojik ve sosyal etmenler kiiltiiriin
etkisindendir. Bir iilkede iiretilen irlinlerin belirlenmesinde ve tiiketiminde, o iilkenin
kiiltiirtiniin etkisi vardir. Bu yiizden toplumun inang ve degerlerinin bilinmesi ve iiyeler
tizerindeki etkilerinin incelemesi, pazarlamacilar i¢in bir gorevdir. * Kiiltiir, bireylerin
bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda gibi), inanglarini,
yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve degerleri iceren

karmasik bir unsurlar biitiiniidiir” (Odabas1 ve Baris, 2010: 313-314).

Maddi ve manevi olmak iizere Kkiiltlirin unsurlar1 iki grup altinda
toplanmaktadir. Maddi kiiltiir, teknik arag ve gere¢, makine ve iretim araglari gibi
maddi yapilardan olusur. Manevi kiiltlir ise, normlar, inanclar, degerler ve simgelerden

olusmaktadir (Erkal, 1998: 138).

Bireylerin tiiketiminin yapisini, karar alma siireglerini ve iletisimlerini etkileyen
kiiltiir, ni¢in satin aldiklarinin tizerinde de etkilidir (Engel vd., 1993: 66). Kiiltiir
kisilerin yasa bigimlerini, yasam bicimleri de onlarin tiiketim aligkanliklarini
etkilemektedir. Kiiltiir bir sosyal gruptaki kisilerin paylastig1 ortak anlamlar seklinde
tanimlanabilir. Ortak anlamlar genel olarak ii¢ sekilde sdylenebilir. Birincisi ortak
duygusal reaksiyonlar, ikincisi tipik/karakteristik bilgi ve inanclar, {i¢iincii ve son olarak

karakteristik davraniglarin kaliplarini igerir (Kog,2008: 246-247).
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2.1.1.1. Kiiltiiriin Ozellikleri
Kiiltiiriin 6zellikleri soyle siralanabilir (Islamoglu ve Altumsik, 2010: 199-201):

- Kiiltiir kesfedilmis olandir: Kiiltiirii ortaya cikaran insanlardir fakat uzun
zamanin birikimi oldugundan, kisiler onu dogduklarinda sonra kesfetmeye baslarlar.
[lahi ve manevi yonii varsa da, bu yonii kisiler arasindaki iletisimden ve kabullerden

kaynaklanmaktadir.

- Kiiltiir 6grenilir: Kiiltir dogustan kazanilmaz ve kalitim yolu ile gelmez.
Kisiler dogumlarinda sonra ailesi veya cevresi araciligiyla kiiltiirii 6grenir. Kiiltiir yavas

yavas baska nesillere 6grenme yolu ile aktarilir.
- Kiiltiir gelenekseldir: Toplum iiyelerine uygun davranis standartlari igerir.

- Kiiltiir zamanla degigebilir: Ancak bu silire¢ zaman almaktadir. Hemen
gerceklesmez. Yeni normlar eskileri ortadan kaldirmamakta, birlikte yagamaktadir. Eski

normlar belli bir siire yeni normlarla yasadiktan sonra ortadan kalkabilmektedir.

- Kiiltiir benzerlik kadar farklilik da icerir: Cogu kiiltiirde ortak degerler ve
normlar vardir. Aym elemanlar alt kiiltiire inildikge farklilik gosterir. Ornek olarak ¢ogu

kiiltiirlin kutsal renkleri vardir fakat her kiiltiiriin kutsal rengi farklidir.

- Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Batida oOrgilitlenme kilise etrafinda

toplanirken, bizim iilkemizde camiden ziyade tarikatlar etrafinda toplanmaktadir.
- Kiiltiir uyumdur: Kisiler diglanmamak i¢in kiiltiirel 6gelerle uyum gosterirler.

- Kiiltiir bir ihtiyact karsilar: Kiiltir dogru ve yanlist gostererek insanlara

rehberlik eder ve sorunlar1 ¢ozmelerine yon verir.

Kisilerin giinliikk deneyimlerini etkileyen toplumsallasma siireci ile Ogrenilen
davranislar, tiiketici davraniglarini da bu siire¢ iginde etkilemis olur. Neyin degerli neyin
degersiz oldugunu, toplumun ¢ogunlugunun kabul ettigi deger yargilar1 sekillendirir.
Genel kabul goren ve oturmus olan deger yargilar1 kusaktan kusaga gectigi zaman,
yaninda tiiketim aligkanliklar1 ve tercihleri de beraberinde getirmektedir. Son tahlilde
kiiltiirlerin  farkli 6gelerinin olduklarin1 ve tiikketim davranislarimizi etkiledigini

sOyleyebiliriz (Odabasi ve Barig, 2010: 316).
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2.1.2. Alt Kiiltiir

Bir tlkedeki kiiltiir degerler, aliskanliklar ve gelenekler bakimindan farklilik
gosterir. Hemen hemen higbir kiiltiir tam anlamiyla ve her yoniiyle homojen degildir.
Sebebi ise, farkli cografik ozelliklerin, etnik gruplarin ve inanglarin bulunmasidir. Alt
kiiltiirden olan bir birey ayn1 zamanda iilkenin kiiltiiriinii de paylasabilir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010: 207).

Pazarlama yonetimi agisinda alt kiiltiir 6nemli bir kavramdir. Alt kiiltiir kendi
deger yargilarini, gelenek ve davraniglarini sergileyen ana kiiltiiriin i¢indeki gruplardan
olusur. Genelde bir ana kiiltiirlin ve ayn1 zamanda bir alt kiiltiiriin 6gesiyizdir. Alt kiiltiir
hem azinlik olarak hem de belli bolgesel 6geler olarak da goriilebilir. Kisilerin ihtiyag
ve davranislar tek diize olmayacagi igin, alt kiiltiirler her zaman var olacaktir (Arpact
vd., 1992: 38-39). Alt kiiltiir yeterince biiylik ise ve maddi anlamda getirisi varsa

isletmeler 6zel pazarlama programlari gerceklestirirler (Korkmaz vd., 2009: 252).

Ana kiiltlir, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu
anlatan daha kiigiik olan alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve
cografi bolgeler alt kiiltiirleri olusturan ogelerdir. Birgcok alt kiiltiir farkli Pazar
bolimleridir. Pazarlamacilar stratejilerini ve iiriinlerini onlara gore tasarlamistir (Kotler,

2000: 161).

“Bagka bir yaklasimla alt kiiltiir; bir sosyal grubun veya ziimrenin, biinyesinde
yasadig: iilke veya toplumun genel kiiltiir biitiinii i¢inde, etnik, dini, yerel ve mesleki
nedenlerle farklilik gosteren dilleri, elbiseleri, evleri, ¢ocuk yetistirme tarzlari, hayat ve
diinya goriisleri, yasama bigimleri vardir. Iste bu farkl kiiltiirel yonlere alt kiiltiir adi

verilir” (Durmaz, 2011: 41).

Genglik kiiltiirli, pazarlamacilarin dikkate almasi1 gereken Onemli bir alt
kiltirdiir. Sadece karli oldugu i¢in degil, gelecekteki orta ve ileri yas pazarlarini bu
pazarin besledigi ve tiiketici davranislarinin bu pazarda sekillendigi i¢in 6nemlidir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 209).

2.1.3. Sosyal Simf

Sosyal siif kavrami, ayni toplumsal sayginliga sahip, aralarinda siki bir iligki

olan ve davranis agisindan beklentileri benzer olan kisilerden olusan bir sosyal yapidir
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(Odabas1 ve Barig, 2010: 296). Hiyerarsiye gore toplum iiyelerinin siniflandirilmasi ile
sosyal siif kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Tokol, 1994: 78).

Sosyal smif kavrami ilk anda biraz itici bir kavram gibi gelebilir. Ancak her
ilkede bir sosyal sinif oldugu gergegi vardir. Kisinin satin alma davranisi {istiinde ait
oldugu sosyal smifin etkisi kadar, ait olmak istedigi sosyal siifinda etkisi vardir.
Kisiler yasamlariin belli bir doneminde sosyal sinifin iiyesidir ve siirekli olarak bir tist
sinifa gecebilme ¢abasindadir. Gegmeye calistigi siif satin alma davranisini daha g¢ok
etkiler ve smiflar arasi gegis her zaman miimkiindiir (Arpaci vd., 1992 :34). Birey
icinde bulundugu sosyal siifa kars1 bazi egilimler tasiyabilir. Bir {ist sinifa benzemek
isteyebilecegi gibi, kendi sinifin1 agarak kendini gostermek isteyebilir. Bulundugu simifi

da benimseyebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 215).

Ailenin veya bireylerin sosyal smifin1 belirlemek igin bazi kistaslardan

yararlanilmaktadir (Arpaci vd., 1992 :35):

- Gelirin kaynag1 ya da tiirii (Ucret, rant, kar pay1 veya miras gibi).

- Kisinin meslegi.

- Oturdugu semtin ve evinin tiirii.

- Egitim diizeyi.

Bilinen biitiin topluluklarin siiflara ayrildigi bilinmektedir. Etnik gruplarin
giiclii oldugu iilkelerde sosyal smiflasmanin belirgin bir sekilde ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Bu {lilkelerde gii¢ araliginin da fazla oldugu gozlemlenmektedir. Kirsal
kesimde yasayan bir cocugun biiyiiyiince olmak istedigi meslek grubu, sosyal sinifini
degistirmek istemesinden kaynaklanabilir. Egitimdeki firsat esitliginin artmasi

beraberinde sinif degistirmenin de 6niinii agmaktadir (Kog,2008: 252).

“ Sosyal smif aymrimi pazarlamada, ozellikle pazar boliimlendirmede yararli
olmaktadir. Her sosyal sinifin zevkleri, davranis bi¢imleri, satin alma karar siireci
farklillk  gosterdiginden mamullerde, saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma
calismalarinda farkliliklar géz oniinde tutulmaktadir” (Arslan, 2003: 90). Marka tercihi
konusunda da sosyal smif belirleyici bir faktordiir. Tiiketicilerin algilama ve tutumunu
yasam bicimi etkilemektedir ve degisik sosyal siiflarda yer alan bireylerin marka

tercihleri de farkli olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 49).
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2.1.4. Roller ve Statiiler

“Sosyal sistem iginde her bireyin bir statiisii vardir. Statii, davranis diizlemi
icerisinde yetkilerin ve gorevlerin ne oldugunun gostergesidir. Her tiiketici, i¢inde
bulundugu davranis diizlemine ve statiisiine uygun olarak ayni zamanda bir rol {stlenir.

Rol bir anlamda statiiniin yetkilerinin ve 06devlerinin bireyce faal hale getirilmesidir’

(Altunisik vd., 2006: 55).

Kisiler gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona veya bir statiiye sahip
olurlar. Arkadas, 6grenci, isveren, anne-baba gibi kisinin ¢esitli rolleri davraniglarini
etkiledigi gibi, satin alma davramigini da etkiler (Mucuk, 2009: 78). Kisi sosyal
statlisinii iyilestirmeye giidiilendigi igin statii sembolii mallar1 satin alir (Mai ve
Tambyah, 2011: 77). Bireyler, liyesi goriinmek istedigi toplumsal simifin normlarini
uygulamakta ve normlara uygun diisen bigimde tiikketme ¢abasi icine girmektedir

(Yaniklar, 2006: 151).

Kisiler ayni anda birgok grubun iiyesi olabilmektedir (Caglar ve Kilig, 2005: 78).
Aile, kuliipler, organizasyonlar gibi pek c¢ok gruba katilirlar. Bireyin grup i¢indeki
mevki, onun rolii ve statiisii ile ifade edilebilir. Rol kisinin yapmasi gereken
faaliyetlerinden olusur ve rollerin bir statlisii vardir. Bir yliksek mahkeme iiyesinin
statiisii, bir satis menajerinin statiisiinden fazla oldugu gibi, bir satis menajerinin statiisii

de bir biiro sekreterinden fazladir (Kotler, 2000: 167).

Bu rol ve statiilere gore toplumda gruplar ortaya ¢ikar. Gruplari resmi ve gayri

resmi olarak ikiye ayirabiliriz (Durmaz, 2011: 49):

- Resmi gruplar: Belirli bir yapidir. Ekonomik, sosyal, politik veya 6zverili
olup olmadigina bakilmaz. Ozel amaglar gergeklestirmek icin diizenlenmis
ikincil gruplar olabilirler.

- Gayri resmi gruplar: Birincil grupturlar. Serbest bir yapisi olan, amag ve

hedeflerinin agikca belirtilmedigi, yazilmamis kurallar1 olan gruplardir.

2.1.5. Aile

Sosyal etkiler grubu icinde hi¢ kuskusuz aile 6nemli bir yer alir. Tiiketici
davranig1 iistiinde etkili olan bir¢ok konu, aile tarafindan bireye asilanmaktadir. Kisi

ailenin asiladig1 konularin bir kismini korur veya unutur (Arpact vd., 1992 :30).
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Aile, en genis anlamu ile ifade edilmek istenirse; kan bagi, evlilik gibi etmenler
neticesinde bir araya gelen, birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu
toplumsal bir gruptur. Uye sayisina gére, kiigiik (¢ekirdek) aile ve genis aileden soz
edilebilir. Tiiketici davraniglar1 agisindan, karar vermede etkili olmasi agisindan
otoriteye gore de siniflandirildigr zaman, ataerkil aile ve anaerkil aileden bahsedilebilir

(Odabasi1 ve Baris, 2010: 245-246).

Cocuklar ebeveynlerini diger faktorlere oranla daha farkli etkilemektedir. En
fazla etki, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi safhasinda goriilmekte ve giderek azalmaktadir.
Cocuklarin etkisi anne ve babanin karakterine baglidir. Geleneksel ve muhafazakar
ailelerde ¢ocuklarin etkisi azdir. Cocuklarin yasi, etki derecesini belirlemektedir (Webb,
1999: 306-307).

Aile satin alma karar1 ti¢ degisik bigimde etkilenir. Satin almanin ger¢eklesmesi
icin onay verirler, satin almayi ileri bir tarihe ertelerler ve son olarak satin almay1 bir

sorun olmaktan ¢ikartip, satin almadan vazgegerler (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 233).
Ailenin yasam seyri alt1 evreden olusmaktadir (Durmaz, 2011: 48-49):

- Hi¢ evlenmemis kisiler: Mali sorumluluklar1 aile tarafindan Kkarsilanan,
moday1 takip etme ve hazir giyim egilimde olan kisilerdir.

- Geng yeni evli ciftler- ¢ocuk yok: Satin alma oranlar1 en yiiksek seviyede
olup, yeni evli olduklarindan, evleri i¢in esya alma egilimindedirler.

- Cocuklu geng evli giftler: Cocuklari ile zaman harcayan ve ¢ocuklarina liiks
esya alma egiliminde olanlar.

- Cocuklart evde yash evli ciftler: Ebeveynlerin emekliye ayrilmadigi,
cocuklar1 ile birlikte yasayan aileler. Mali durumlart iyidir ve g¢ocuklari
isterlerse calisabilir. Dayanikli tiiketim mallar1 satin alinir.

- Cocuklart evden ayrilmis yash evli ¢iftler: Gelirler1 oldukga yiiksek ve
tiketim ile ilgili fikirleri sabittir. Pazarlamacilar ancak ilave bilgilerle bu
grubu etkileyebilmektedir.

- Emekli yash ciftler ve yalniz yasayanlar: Gelirde bir azalma s6z konusudur
ve saglik harcamalari Onemli yer tutar. Sevilmek ve saygi gormek

istemektedirler
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Ailenin sosyolojik islevleri diginda tiiketici davraniglar1 agisindan bes islevinden

s0z edilebilir (Odabasi ve Baris, 2010: 246-247):

- Ekonomik islev: Ailenin finansal ihtiyaglarin1 karsilama en 6énemli islevidir.
Bu islevi yerine getirme sorumlulugu zaman i¢inde degisim gosterebilir.

- Toplumsallagma islevi: Aile iiyeleri zaman bulduk¢a toplumsallagma islevini
yerine getirir. Arkadas ziyareti ve bayram gezmeleri buna 6rnektir.

- Duygusal islev: Aile lyeleri arasinda duygusal iliskiler st diizeydedir.
Aileden birinin basaris1 herkesi sevince bogarken, iiziintlisii de hepsinin
mutsuz olmasina sebep olur.

- Uygun yasam bigimi islevi: Ailenin finansal durumu, kisilikleri ve sosyal
konumlari ¢ergevesinde bir yagam bi¢imi olusturulur.

- Siizge¢ islevi: Daha genis normlar aile {yeleri tarafindan siizgecten

gegirilerek yorumlanir. Bu siireg ailenin tiiketim davranisini etkiler.

Ailenin satin aliminda kimi alimlar bireysel, kimisi ise ortak ihtiyaclardan
olusur. Hangisinin ortak ihtiya¢c olacagi konusu soyle agiklanabilir (islamoglu ve

Altunisik, 2010: 233-234):

- Satin alma riskinin artti§i mallarda, yanlis kararin ailenin timini
etkileyeceginden, sorumlulugu azaltmak igin ortak karar alinir.

- Satin almani aile i¢in énemli oldugu durumlarda ortak karar alma ihtimali
artar.

- Satin almaya ayrilacak zaman az ise kararlara katilim artis gosterir.

- Ailenin demografik yapisi ile kararlara katilma dogru orantilidir.

2.1.6. Referans Gruplari

Bu bagslik altinda sosyal psikoloji agisindan grup, grup tiirleri ve sosyal kimlik,
referans gruplarinin tanimi, tiirleri ve etkileri kavramlari alt bagshklar altinda

agiklanacaktir.
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2.1.6.1. Sosyal Psikoloji Agisindan Grup, Grup Tiirleri ve Sosyal

Kimlik
Kose basinda toplanan ya da otobiis duraginda bekleyen kisiler bir grup degildir.
Kisiler arasinda belli olgiide sosyal etkilesim olmasi durumunda toplumsal anlamda
gruptan bahsedilebilir. Insanlarin gelisi giizel bir araya gelmesi ile sosyal etkilesimden
bahsedilemez. Kisiler sosyal etkilesimde aile veya is arkadas gruplarinda oldugu gibi

grup icindekileri bilingli bir sekilde dikkate alir ve davraniglarimi bu yapida
gerceklestirir (Bahar, 2009: 34).

Kisilerin bir arada bulundugu olusumlarin hepsi psikolojik agidan grup 6zelligi
tagimayabilir. Dis doktorunun odasinda muayene i¢in bekleyen kisiler, birbiriyle iligkisi

olmayan ve habersizce bir araya gelen sosyal yiginlardir (Serif ve Serif, 1996: 305).

Johnson ve Johnson (1987: 8) grup ile ilgili su tanimlar1 6n plana ¢ikarmistir:

Etkilesim i¢inde olan kisilerden olusan topluluktur;

Iki ya da daha fazla bireyin kendilerini bir gruba ait gérmesi sonucu olusan

sosyal bir birimdir;

- Karsilikli bagimlhilik iligkisinin s6z konusu oldugu durumlarda olusan bir
topluluktur;

- Belli hedefe ulagsmak i¢in bir araya gelen kisilerin olusturdugu topluluktur;

- Ortak bir Orgiit ¢atis1 altinda, bir ihtiyac1 gidermek icin bir araya gelen
kisilerden olusan topluluktur;

- Etkilesimin belli norm ve rollere gore diizenlenmesi sonucu bir araya gelen

kisilerden olusan topluluktur;

- Kisilerin birbirini etkilemesi sonucu olusan topluluktur.

Johnson ve Johnson’un (1987: 8) grup ile ilgili bu tanimi tiim bunlar

birlestirmistir;

" Grup, iki ya da daha fazla sayida bireyin yiiz yiize etkilesime girdigi, her
birinin kendi grup tiyeliginin farkinda oldugu, her birinin gruba iiye olan diger kisilerin
farkinda oldugu ve her birinin ortak hedeflere ulasmaya calisirken kendi pozitif

bagimliliklarinin farkinda oldugu bir olusumdur”.
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Grup ayni yeri paylasip birbirini tantyan, yiiz yiize etkilesim i¢inde bulunan bir
grup insandan olusabilecegi gibi, birbirlerini tanimayan kisilerden de olusabilir. Bir
grubu tanimlarken fakli boyutlarin1 tanimlamakta yarar vardir. Ciinkii bunlar grubun
tiiriini belirlememize yardimc1 olacaktir. Grubu siniflandirmak igin birkag¢ takim boyut
vardir. Hortagsu (1998: 79-82) gruplarin boyutlarma gore siniflandirilmasini bes

unsurda ele almastur:
- Grubu Olusturan Bireylerin Sayist

Kiigiik gruplar genellikle kisilerin yliz yiize, yogun iligkilere girebildikleri ve
birbirlerini tanidiklar1 gruplar igin kullanilmaktadir. Kalabalik ve referans (kiyaslama)
grubu arasindaki fark gozetilmektedir. Kiiciik gruplar kisiler i¢in kiyaslama gorevi

gorebilmekte ve benligi etkileyebilmektedir.
- Grup Upyeliginin Istege Bagh veya Istek Disi Olmast

Bireyler bagka kisilerin istekleri dogrultusunda bazi gruplara sokulabilir.
Bireyleri otekilestirmede sokulan gruplar buna o6rnek gosterilebilir. Bunun disinda
hoslandiklarindan dolay1 ya da belli amag i¢in kisiler, baskalariyla grup olusturmay1
secebilir. Bu iki grup arasindaki en onemli ve belirgin fark bireylerin grubu terk

edebilme 6zgiirligldir.

- Belli Nedenlerle Olusturulan Gruplara veya Bireylerin Toplumda Belli
Amaglarla Var Olan Gruplara Ayni veya Degisik Zamanlarda Katilmalari

Belli bagli nedenlerle olusturulan gruplarin baslangicta norm ve yapilar
olmadig1 ic¢in, zaman ic¢inde grup TUyelerinin etkilesimi sonucu norm ve yapilar
belirlenir. Bu sebepten dolay1 rol ve norm tanimlamak i¢in zaman harcarlar. Diger
yanda, kurallar1 ve yapist belli gruplarda bu gibi seyler i¢in zaman harcanmaz ve

enerjilerini ise harcarlar. Grubu birlikte tutma ¢abasina daha az gereksinim duyarlar.
- Gruplarin Yasam Siiresi

Etnik grup ve kan bag1 gibi nedenlerden dolay1 olusan gruplar dmiir boyudur ve
bireyler ¢cikamayacaklarini bilirler. Diger gruplar dmiir boyu olmasa da uzun stirelidir.
Bir diger yasam siiresi ile ilgili 6zellik bir araya gelme sikligidir. Kimi gruplar kirk yil

stire ile bir defa toplandig1 gibi kimi gruplarda haftada bir toplana bilmektedir.
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- Bireyin Amacglari ve Gereksinimleri A¢isindan Gruplar

Uyeler gruplara sosyal-duygusal ve is-¢ikar boyutlarindaki gereksinimlerini
karsilama agisindan katilirlar. Sosyal-duygusal yonde olan gruplar birlikte olma, kendini
gelistirme ve sevgi gibi duygusal gereksinimleri karsilamak i¢in olusurlar. Bu tiir
gruplar birincil grup olarak da adlandirilir ve aile buna bir &rnektir. Is-cikar boyutunda
menfaat, kar, karsit grupla yarisma dibi gereksinimler yer alir. Bunlarda ikincil gruplar

olup is amagh gruplar 6rnek gosterilebilir.

Sosyal kimlik, kisiligi grup iiyeligi agisindan tanimlayan, i¢ grup yanliligi, grup
dayanigsmasi, gruplar arast ayrimcilik, uyma, normatif davranis sergileme, onyargt gibi
grup davranigt ve gruplar arasi davranig sergilenmesi sonucu ortaya c¢ikan kimlik
tiriidiir. Aidiyet duygusu hissettigimiz ne kadar grup varsa, o kadar sosyal kimlige
sahibizdir. Bireyler aras1 yakin iligkilerle ve kisiye 6zgili davranislarla ilintili olan kisisel
kimliktir. Sahip oldugumuz, inandigimiz ve miidahil oldugumuz kisisel iligkiler kadar
kisisel kimlige sahibizdir (Hogg ve Vaughan, 2007: 152). Ait olunan grubun fikir ve
davranig ozellikleri kisilerin tutumlarint etkiler ve zaman zaman grup icinde kisisel

kimliklerini yitirdikleri goriiliir (Kagit¢ibasi, 2004: 279).

2.1.6.2. Referans Gruplarinin Tanimi

"Referans grubu, tiiketicinin degerlendirmeleri, O6zlemleri ve davraniglart
tizerinde etkili olduklarmi diisiindiigi gercek ya da sanal kisi veya gruplar olarak

tanimlanmaktadir" (Tenekecioglu, 2004: 69).

Kisilerin davranig1 bir fanusun ig¢inde gergeklesmez. Diger kisi ve gruplardan
etkilenir. Referans (danisma) gruplari tiiketicinin davraniglarina dolayl veya dogrudan
etki eden, ilk Once aileden baslayan, arkadaslar, 6gretmenler, kisiye gore onemli olan
grup ya da 6nemli kisi veya kisileri kapsar. Bazen kapsam genisletilerek sosyal sinif, alt
kiiltiir ve Kkiiltiirlere kadar uzanan olgu ve gruplan ifade ettigi kabul edilebilir

(Kog,2008: 263).

"Referans gruplari, bireyin kendini bir pargasi olarak iliskilendirdigi ya da
psikolojik olarak kendini iliskilendirmeyi arzuladig: gruplardir. Giindelik dilde referans
gruplar1 bireyin 6zdeslestigi ya da 6zdeslesmeyi arzuladigi gruplardir” (Serif ve Serif,
1996: 173).
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Bagka bir tanima gore referans gruplari, benzer amach ve miisterek degerleri
paylasan bireylerin ortaya ¢ikardigi iliskiler toplulugudur. Bir arada etkilesim iginde
bulunurlar, bir birlerini gdz 6niinde tutarlar. Iki ya da daha ¢ok kisiden olusurlar ve
kisiler ~ gruplar araciligt ile kendilerinin  gerceklestiremeyecegi  amaglari

gerceklestirmeye calisirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 224).

Grup, miisterek deger ve inanclar1 paylasan topluluk olarak tanimlanabilir.
Ancak referans grubu, tiikketicinin davranisi tizerine etki eden bir bakis agisi, degerleri
ve davraniglar1 olan kisi veya gruptur. Zamanla referans gruplarinin tanimi degisim
gdstermistir. Ik olarak kisinin aile ve yakin arkadaslar1 gibi dogrudan iliski kurdugu
kisi ya da gruplar olarak tanimlanmis, zaman iginde genisleyerek kisi tizerinde dogrudan
ya da dolayl etki giiciine sahip kisi ya da gruplari da kapsamina almigtir. Sadece yiiz
yiize iligkilerle etkinin s6z konusu olmadigi, {inlii sinema sanatcisi ve sporcularin, siyasi
liderlerin, tinlii olmayan iyi giyimli, ilgin¢ kisilerinde dolayli danigma gruplari olarak

tanimlandigi goriiliir (Eroglu vd., 2012 :114).

Referans gruplari, bir kiginin davranig ve tutumlarina dolaysiz (yiiz yiize) veya
dolayli olarak tesir eden gruplardan olusur (Kotler, 2000: 163). “ Giiniimiizde bireyler
cesitli sosyal gruplarin iiyesi durumundadir. Bir sosyal grubun, danigsma grubu
olabilmesi i¢in, bireyin davranisi iizerinde etkili olabilmesi gerekir” (Comert ve

Durmaz, 2006: 356).

Referans (danisma) grubu, degerleri ve bakis agilari birey tarafindan temel
aliman ve bunlart sekillendiren gruptur. Kisi bunlarin yaninda davranisini belirlerken
danisma grubunu gozlemler, onemser ve rehberligine ihtiya¢ duyar. Grupla iliski
kurulmasinin sebebi faydali bilgi elde etmek, 6diil veya cezandan kagmmak, benlik

kavramini siirdiirmek, olusturmak ve degistirmek igindir (Odabas1 ve Barig, 2010: 229).

Referans gruplart etki ve bilginin kaygani olmasi sebebinden dolayr 6nemlidir.
Tiiketicileri reklamlardan ziyade referans gruplarinin mal veya marka hakkindaki
diisiinceleri daha cok etkilemektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 228). Kullanilan
iirlin veya marka bagkalar1 tarafindan goriiniiyorsa, yani kisinin tiikketim tercihi goz
Oniinde ise referans gruplar daha fazla etkili olmaktadir (Perreault ve McCarthy, 1997:
158). Otomobil, mobilya, giyim ve televizyon satin alimlarinda iirlin ve marka

tercihinde, danisma gruplarinin etkisi giigliidiir (Erdem, 2006: 80).
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2.1.6.3. Referans Gruplarimn Tiirleri

Kisileri uyuma yonelten gruplar birincil ve ikincil olmak iizere ikiye
ayrilabilirler. Birincil gruplar iiye sayisi az, iletisim ve etkilesim siklig1 fazla olan, kisi
tizerinde etkisi daha fazla hissedilen aile ve yakin arkadas gruplar1 gibi gruplardir (Kog,
2008: 265). Sevgi ve dostlugun, yiiz yiize ve kisisel iliskilerin yliksek oldugu iki ya da
daha fazla kisiden olusan iiyenin kisisel gelisimine dogrudan etki eden gruptur (Odabasi

ve Barig, 2010: 231).

Ikincil gruplar iletisim ve etkilesim siklig1 az olan ve dolaysiyla kisi iizerinde
etkisi daha az goriilen arkadas gruplari, sanal gruplar, dernek, taraftar gruplari, alisveris
gruplar1 gibi liye sayisi fazla gruplardir (Kog, 2008: 265). Birincil grup disinda kalan,
sehirlesme ve sanayilesme sonucu olusan, liye olma acisindan daha acik bir se¢imin s6z

konusu oldugu gruplardir (Odabasi ve Baris, 2010: 231).

Pozitif grup tiyeligi olan grup tiirlerinin de bigimsel olan ve bigimsel olmayan iki
tiirii vardir. Bicimsel olan gruplara okul, is gruplar1 6rnek gosterilebilir. Bu gruptakiler
birlikte calismanin yaninda, zamanlarinin bir¢cogunu da beraber gecirirler. Mal ve
markalar1 bu gruplara gére uyumlu hale getiren pazarlamacilar, liyelik ile markalar
ozdeslestirirler (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 229). Bu tiir gruplarda iiyelerin
davraniglar belli kriterlere baglanmis ve iiyeligin gegerli olmasinin ardindan devam
edebilmesi i¢in beklenilen davranislarin sergilenmesi gerekmektedir (Odabasi ve Baris,

2010: 231).

Bigimsel olmayan gruplara aile ve yasit gruplari dérnek gostermek miimkiindiir
(Islamoglu ve Altumsik, 2010: 229). Bu gruplar genelde az organize olmus, kati
kurallarin olmadig1 olusumlardir. iliskilerin daha sicak, iiyeligin se¢ime bagli olmadig

aksine dogal tiyeligin oldugu gruplardir (Odabas1 ve Baris, 2010: 231).

Uyesi oldugu gruplarda ise birey grubun normlarina uygun davranarak bilgi
thtiyacini karsilar ve benligini destekler. Birey iiyesi olmak istedigi gruplarin zevk ve
normlarini benimseyerek iliski kurmak ister (Odabasi ve Barig, 2010: 232). Cogu kez
birey grupla temas halindedir. Grup bireye gore daha {list seviyede ve statiide
bulunabilir. Bireyin gruba duydugu 6zlem, tiiketim kaliplarini sekillendirir, onlarin satin

aldig1 mal ve markalar1 satin alir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 229).
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Birey grubun olusturdugu davranig bi¢iminin karsitini benimseyip ona gore
hareket ederek, iiyesi olmak istemedigi gruptan kacimir. Hi¢ alakasinin olmadigi
gruplara, kendi grubuyla liye bagimi koparmak i¢in hareket edebilir (Odabas1 ve Baris,
2010: 232). Basarisizlik ve hosa gitmeyen durumlarda birey siiper egosunun da etkisiyle
mevcut grubunu istenmeyen grup haline doniistiirebilir. Tutugu takimin magi
kaybetmesi sonucu bir sonraki giin formasini giymekten kaginmasi érnek gosterilebilir

(Kog, 2008: 266).

Sekil 1: Referans Grup Tiirleri

Birincil Gruplar Uyesi Olunan veya

Olunmak istenen

(Bicimsel Olmayan
Gruplar

Gruplar)

Tkincil Gruplar Uyesi Olunmak

Istenmeyen

(Bigimsel Gruplar)
( Kagmilan) Grup

Kaynak: Lamb, C. W., Hair, J. F., McDaniel, C., Principles of Marketing, (1992 : 95)

Satin alma karar siirecini etkileyen danisma gruplari yediye ayrilir (Schiffman ve
Kanuk, 2004:334-337):

1) Aile

Genelde bireyin satin alma davranisinin olusmasinda, tutumunda ve de8er
olusturmada en 6nemli konumdadir. iliskinin sikligi veya diizeyine gore etkilenme

boyutu olusur.
2) Arkadas Gruplari

Bir otoritenin olmadigi bigimsel olmayan gruplardir. Aileden sonra satin alma

karar stirecinde en etkili gruptur. Kisinin kullanacagi markanin veya belli bir iiriiniin
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belirlenmesinde, belli markali giyim kiyafetlerinde, fast food tarzi beslenmede ve

bayanlarin taki gibi aksesuarlarinda etkilidir.
3) Is Gruplan

Kisiler zamanlariin biiyiik boliimiinii isyerinde gegirdikleri i¢in 6nemli bir
etkisi s6z konusudur. Bi¢imsel ve bicimsel olmayan iki farkli is grubu yapisi vardir.
Calisma ortaminda iliski agisindan mesafeli olunan grup bicimsel, iliski agisindan
mesafenin olmadig1 ve daha fazla etkilesim i¢cinde bulunulan grup ise bi¢imsel olmayan

gruptur.
4) Ahsveris Gruplari

Bu tip gruplar aligveris yapmak veya zaman gecirmek i¢in birden fazla kiginin
aligverige gitmesiyle olusur. Satin alma davranisi ile sinirli olma 6zelligine sahip olan
bu grup, aile ve arkadas gruplarindan farkli yapiya sahiptir. Birlikte zaman gegirme ve
riskleri azaltma giidiilerine sahip olan bu grup, hedef gerceklestikten sonra siireklilik arz

etmez.
5) Bicimsel Sosyal Gruplar

Yeni arkadas ya da ¢evre edinme, statiisii olan veya 6nemli kisilerle bir arada
olmak i¢in girilen gruplardir. Grubun amacina yonelik mal ve hizmetler benzesir ve
beraber tiiketilir. Spor salonuna iiye olunmasi ve benzer donanimlarin kullanilmasi

ornek gosterilebilir.
6) Tiiketici Eylem Gruplar:

Bu tip eylem gruplart tiiketiciyi korumak ve bilinglendirmek i¢in bir araya
gelirler. Geri doniisiime Oonem veren, ¢evreye ve insana zararli olup saglikli olmayan
mallarda dogru tercihi belirleme agisindan birbirleriyle etkilesim halindedirler. Satin

alma ve tercihlerde etki s6z konusudur.
7) Internet-Sosyal Medya Gruplar

Daha oncelerde yakin yerlerde yasayan insanlar bir araya gelerek yiiz ylize
etkilesim ic¢inde bulunurlardi. Yayginlasan bilgisayar ve internet kullanimi sosyal
medya gruplarin1 ortaya g¢ikardi. Bu tiiketici kesimi sanal ortamda bir araya gelerek,

satin alma davranisi iistiinde etki olusturan ve tercih belirleyen gruplar olmuslardir.
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2.1.6.4. Referans Gruplarimin Etkileri

Referans gruplari, satin alma karar siirecinde bilgi saglayici etki, yarar saglayici
etki ve kendini gergeklestirme etkisi olmak lizere li¢ ayr1 etki yaratir. Bilgi saglayici
etki, kisi i¢in yararli olabilecek bilgi danigma gruplarmin tekelinde ise ortaya cikar.
Kisinin karar siirecine iligkin ge¢mis deneyimlerinin olmamasi yani markayi, magazayi
veya lirlinii tanimamast durumunda referans gruplarindan bilgi saglamasi bu konuya
ornek olusturur. Yarar saglayici etki, kisilerin dogrudan 6diil kazanmak veya cezadan
kacinmak i¢in referans grubundan etkilenmesidir. Kendini gerceklestirme etkisi,
kisilerin kendi degerleri ve davranislar iizerinde, grup ilkelerinin yol gosterici olacagi
fikri ortaya ¢ikt1g1 zaman etkili olur. Birey bir imaj yaratacagi zaman, referans grubunun
sahip oldugu degerleri benimser ve kendini gerceklestirmis olur (Hawkins vd., 1995:

147).

Tiiketiciler iizerinde referans gruplarinin alti giiciinden s6z edilebilir

(Calik,2003: 70-71):

- Referans Giicii: Bireyin kisi ve gruplardan hayran olduklarinin davranislarini
kopya etmesi sonucu ortaya ¢ikar.

- Yasal Gii¢: Genellikle ayirt edici iiniforma ile gelen ve toplumsal sézlesme
sonucu verilmis bir giigtiir.

- Bilgilendirme Giicii: Bireyin 0grenmek istedigi ya da ihtiyag duydugu
bilginin danigma grubunda bulunmasi sonucu ortaya ¢ikan giictiir.

- Zorlayiar Giig: Etkisi kisa vadede gegerli olabilen, kisiyi fiziksel ya da sosyal
yonden yildirarak etkilemeyi amaclayan giigtiir.

- Odiil Gii¢: Maddi ya da manevi yonden bireyi odiillendiren ve tiiketim
davranis1 iistiinde etkili olan gii¢ ¢esididir.

- Uzman Gii¢: Tuketicilere kitle iletisim araglariyla ulagan, belli alanlarda
uzmanlig1 olan kisi ya da gruplarin, belli {irlinlerin testinin yapilmasi veya

raporlanmasi sonucu ortaya ¢ikan giictiir.

Arkadas ve meslek gruplar1 gibi kiigiik gruplar tiiketici davranislar1 agisindan
incelendigi zaman, grup etkilesiminin tiiketim olgusunu etkiledigi gorilir. Bunlar

(Odabas1 ve Barig, 2010: 229-230):
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- Marka ve iiriinlerden haberdar olmasini,

- Uriin hakkindaki bilgi ve inanglarini,

- Uyelerin iiriinii denemesini,

- Uriinii nasil kullanacagni,

- Tiketilen iirlin ile hangi ihtiyaglarin karsilanacagini,

- Son olarak tiyelerin grup iginde bigimsel ve bigimsel olmayan iletisim agini

etkiler.

Kanaat/Gorlis Onderi referans alinan bir iiriin hakkinda gayri resmi olarak
tavsiyede bulunarak veya fikir beyan ederek, davranislariyla iiriinlin satin alinmasini
etkileyen ya da direkt satin alma davranisini etkileyen kisilere denir (Kog, 2008: 266).
En az bir iiriin hakkinda bilgisi vardir ve diger tiiketiciler tarafindan fikri dnemsenir

(Antonides ve Raaij, 1998: 340).
Karalar vd.’ne (2006: 191) gore kanaat/goriis onderinin ozellikleri;

- Etkiledikleri kisilerle genellikle ayni siniftadirlar.

- Etkisi olan konulara daha yakindan ilgi duyup daha fazla ilgiye sahiptirler.
Ilgili oldugu konudaki gelismeleri yakindan takip ederek yenilik¢i durus
sergilerler. Bu sebeple bilgi hazineleri genisleterek ikna etmede
kullanabilirler.

- Sosyal iligki ve iletisim kurma da baska kisilere gore daha beceriklidirler.

- Grup normlarina ve degerlerine fazla bagli olduklarindan, grup icindeki
diger bireylerin dndere yani kendisine olan uyumu arttirmis olurlar.

- Ogzgiin olduklarindan gruptaki diger bireylere gore fakli diisiinme ve farkl

hareket etme egiliminde olurlar.

Bazen kanaat dnderi olarak {inlii kisiler bir referans grubu gibi kullanilabilir. Pop
yildizlar1, aktérler, iinlii sporcular, iinlii doktorlar ve uzmanlar olabilmektedir. Unliiler
referans grubu olarak dikkat c¢eker, tiiketicilerin devamli gézii 6niinde olur, bir markay1
devamli hatirlatirlar, tiiketici davranigini modellerler ve ikna potansiyeline sahiptirler
(Kog, 2008: 268).
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2.2.Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler motivasyon, 6grenme, algilama, kisilik ve tutum kavramlari

alt basliklar1 altinda aciklanacaktir.

2.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

“Motivasyon kelimesi Latince movere (hareket) kelimesinden gelir. Motivasyon
veya giidiler insanlar1 yerinden kaldirarak bir seyler yapmalarin1 saglayan, onlar
harekete gegiren sebeplerdendir. Tiim davraniglarin temelinde bir ya da birden fazla
giidii (motivasyon) faktorli vardir. Gidiilerin temelinde de ihtiyaglar bulunmaktadir”

(Kog,2008: 263).

Tiiketicilerin bu ihtiyactan kaynaklanan gerilimi ortadan kaldirma cabalar
ithtiyaclart dogurur. Giidii, oOncelik siras1 belirleyen igsel giiclerdir ve ihtiyact
karsilamaya yonelik eylemlerin yoniinii belirler. Guidii, insanlarin amacini uyararak
belirlemekte, amag¢ dogrultusunda bir eylem yapmaya yoneltmektedir (Altunisik vd.,
2006: 54).

Gudi, tarih boyunca ister bilingli olsun ister bilingsiz olsun bir sekilde
politikacisindan ~ komutanina, yOneticisinden ~ egitimcisine, anne-babadan
pazarlamacisina kadar herkesin ilgisini ¢geken bir konu olmustur. Ciinkii bireyin yaptigi
hemen hemen her seyin arkasinda giidii vardir. Insanlar, ¢ogu kez giidiiyii degil, sadece
kisinin yaptigmmi goriir. Bunun kisi amaciyla nasil bagdastigini agiklamaya caligir.

Bireyleri harekete geciren giidii gizlidir (Islamoglu ve Altunigik, 2010: 84-85).

Tiiketici olarak ‘bu kazagi ¢ok istiyorum’, ‘o markayr almay1 aklima koydum’,
‘bu miizik setine ihtiyacim var’ gibi degerlendirmeleri giinliik hayatimizda ¢ok
yapmaktayiz. Cagdas pazarlamanin bir yani tiiketicilerin ihtiyaclarimi belirlemek ve bu
ihtiyaclara cevap verebilmek ise, diger yani da tiiketicileri ihtiyaglarim1 gidermeye

giidiilemektir (Odabasi1 ve Baris, 2010: 103).
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi su sekilde 6zetlenebilir (Durmaz, 2011: 63-64):

- Fizyolojik ihtiyaglar: Dogustan sahip olunan ve kisilerin arzu ettigi temel

ihtiyaglardir.
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- Giivenlik ihtiyaglari: Kisiler can ve mallarinin korunmasi istedigi gibi,
dogas1 geregi O0zgiirliigii ve miilkiyeti seven bir varliktir. Bu nedenle baskiya
ve zorlamaya kars1 kendilerini korumak isterler.

- Sevgi ve aidiyet ihtiyaci: Sevme, sevilme, bir gruba mensup olma, sefkat ve
yardimseverlik gibi sosyal yonii agirlik kazanan ihtiyaglar ortaya ¢ikarir.

- Saygi ihtiyaci: Kisiler sevme ve sevilme ihtiyaci disinda saygi duyulmak da
ister. Basamagin listiinde yer alan ihtiyaglar karsilandiktan sonra, basar1 elde
etme statii sahibi olma ve sayg1 gérme tiliriinden ihtiyaglara ilgi gosterirler.

- Ideallerini ve yeteneklerini gerceklestirme ihtiyaci: Birey son asamada
ideallerini ve yeteneklerini gerceklestirme ihtiyacin1 duydugu gibi,

basarmaya ve haz duymaya daha fazla 6nem verir.

“Tatmin edilmemis ihtiyacin yarattigi gerilim diirtii ile davranigsa doniisiirken,
O0grenme ve biligsel karar siireci, ortaya konacak davranisa yol gosterir. Davranisin
amaca ulagmasi, gerilimin azalmasina neden olur. Burada, amagla anlatilmak istenen
sey, giidiilenmis davranisin sonuclarini elde etmektir. Amaglar bireyin bilgi ve
deneyimlerine, fiziksel yeteneklerine, kiiltiir normlarina ve degerlerine, amacin fiziksel
ve toplumsal cevreye uygunluguna baghdir. Ihtiyagla amac birbirine bagh iki

kavramdir. Biri olmadan &teki olmaz” (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 87).

Gidiilerin baz1 6zellikleri vardir. Birinci olarak giidiiler ihtiyaca dayali olarak
ortaya ¢ikar. ikinci olarak eylemlere yon verirler. Ugiincii olarak tiiketicilerin gerilimini

azaltir ve son olarak bir ¢evre igerisinde olusur (Odabasi ve Baris, 2010:110-112).
Gidiiler gesit olarak tige ayrilir (Kog,2008: 147-149):

- Birincil ve Ikincil Giidiiler: Birincil giidiiler kisileri belli bir {iriin kategorisine
yonelten giidiilerdir. Once iiriin kategorisindeki bir iiriinii almalarinin sebeplerini ortaya
koyar ve kendi mallarin1 sonradan piyasaya siirerler. Ikincil giidiiler ise genel {iriin
kategorisine yonelik birincil gilidiilerin aksine belli bir markaya yonelik spesifik
giidiilerdir. Birincil giidiiler olmadan ve gelismeden ikincil giidiiler bir anlam ifade

etmez.



35

- Rasyonel ve Duygusal Giidiiler: Bazi iiriin gruplarinin sloganlar1 veya
Ozellikleri tiiketiciyi rasyonel olarak giideleyebilir. Bunun yaninda sehirde dort ¢ceker bir

araci kullanma istegi duygusal gilidiiyii agiklamaya 6rnektir.

- Bilingli ve Bilin¢li Olmayan Giidiiler: Bilingli giidiilerde kisi aldigi iiriin ve
markanin farkinda olarak tliketim yapmaktadir. Bilingli olmayan giidiilerde ise o anda
ihtiyacin farkinda olmadigimiz ve pazarlama bilesenlerinin ya da baska yollarla

tiikketicinin dikkatini ¢eken tiriinlerin satin alinmasi ile ortaya ¢ikar.

2.2.2. Ogrenme

Insan siirekli olarak cevresi ile iliski i¢indedir. Bu iliskiler sirasinda deneyim
kazanir ve kazandig1 deneyimleri belleginde saklar. Kisinin edindigi deneyimler sonucu
davranigin1 degistirmesine 6grenme denir. Davraniglarin biiyiik boliimii 6grenme
yoluyla elde edilir (Arpact vd., 1992 : 28). Ogrenme, algilama aracihigiyla olusur.
Tiiketicinin 6grendikleri gelecekteki algilamasini bigimlendirir ve etkiler (Mozota,

2005: 104).

Psikologlarin goriisiine gore, kisinin psikolojik varligt ve ozellikleri, genis
Olciide yasam siiresi boyunca 6grenme ile elde edilen deneyimlerle belirlenir. Kapali bir
kutu olan insan beynine, belirli uyaricilarin girmesi ile kiginin davranis sekilleri ortaya

¢ikar (Mucuk, 2009: 80).

Tiiketiciler davraniglarini ya tecriibe ederek ya da zihinsel olarak &grenir.
Ogrenilen davranislar kalici olur ve tiiketicinin nasil davranacagini bize agiklamaktadir.
Tiketiciye O0gretilecekler agisindan, 6grenmenin nasil gergeklestigini bilmek 6nemlidir

(Altunigik vd., 2006: 54).

Beseri davranislarin pek ¢ogu 6grenilmis davraniglardir. Ogrenme teorisyenleri
O0grenmenin diirtiilerin, imalarin ve pekistirmelerin karsilikli hareketlerle olustugunu

sOoylemektedir (Kotler, 2000: 173).
Ogrenmenin ii¢ temel 6zelligi vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 128):

- Ogrenme bir davrams degisikligidir ve degisikligin olumlu ya da olumsuz
yonde olmasi, 6grenme olgusunda bir degisiklige sebep olmaz.

- Ogrenme kisinin yasant1 veya uygulamalarindan kaynaklanir.
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- Ogrenme sonucunda bireyin kazandig1 davranis degisikligi kalic1 olmaktadir.

Ogrenmenin diirtii, ipucu, tepki, pekistirme ve amda tutma ogeleri vardir

(Odabasi ve Barig, 2010: 94-96):

Diirtii, kuvvetli bir uyaricidir ve tatmin gerektirir. Glidiilenmenin temelidir ve
bireyi harekete geciren giictiir. Bazen giidii ile karistirtlir. Oysaki farkli seyledir. Giidi

icten gelen bir uyarici olmasina karsilik, diirtii genel bir durumu agiklar.

Ipucu, tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagmi, ipuglar1 gibi uyaricilar
belirler. Otomobiller ile yapilan test siiriisleri, 6rnek iriiniin bedava dagitilmasi ve

kozmetik iirliniin denenmesi ipucuna verilebilecek ornekler arasindadir.

Tepki, tiiketici davranigi agisindan birgcok sekilde olan ve kisinin goésterdigi

herhangi bir davranis olabilir.

Pekistirme, bir tepkinin 06diil getirmesi sonucunda, bir davranigin
kuvvetlendirilmesinde pekistirme séz konusudur. Sayet aliskanlik kuvvetli bir diizeye

gelmisse, rakip firmalar tarafindan degistirilmesi zordur.

Anida tutma, deneyim ve Ogrenmenin belli bir siire sonrasi dogru sekilde

hatirlanmasidir. Tekrarlama mesajlar1 sonucunda anida tutma saglanir.

Tiiketici davranisi acisindan, 6grenme kuramlarina iliskin iki farkl bakis agisi
oldugu goriilmektedir. Birinci bakis agisinda Davramis¢1 Ogrenme Kuramnm mevcuttur.

Bu gruptaki bazi kuramlar sunlardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 133-139) :

- Klasik (Tepkisel) Kosullanma: Rus Fizyolog Pavlov’un kopekler istlinde
yapmis oldugu deneye dayanir. Zil sesi ile birlikte kopeklere et verilir ve bu
uzun bir siire tekrarlanir. Belli bir siire sonra zil sesi duyulur ama kopeklere
et verilmez. Kopeklerin zil sesini duymas: sonucunda salya akittiklar
gozlemlenir. Baslangictaki zil sesi nétr bir uyaricidir ve sartlanmadan sonra
bu uyarict sarth uyarict haline gelmektedir. Notr uyarict dogal uyaricinin
yerini almakta ve 6grenme pekismektedir.

- Edimsel (Operant) Kosullanma: Bireyin pozitif sonu¢ doguran davranislari
yapmay1 yani tekrarlamay1, negatif sonu¢ doguran davraniglardan kaginmasi
ilkesine dayanir. Fareler iizerinde bunu deneyen Psikolog B.F. Skinner

olmustur. Kafese aldig1 farelerin rast gele kafes icindeki manevelaya basmasi
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sonucu yiyecek diigmiistiir. Buna rastgele baslayan fareler, bir siire sonra
manevela ile yiyecek arasindaki iligkiyi O0grenmistir. Deneyin ikinci
asamasinda kafesin zeminine elektrik vermis ve tekrardan rastgele
manevelaya basan farelerin rahatsizliklarinin gegtiklerini goriince, bu seferde
manevela ile rahatsizlig1 arasinda iligki kurmuslardir.

- Baglanti Kurami: Bu kurama gore, davranis bir takim 6zel tepkilere baghdir.
Bu kuramda o6grenme tepki baglarinin olugsmasi ya da kuvvetlenmesi

olgusudur ve ¢evreden gelen uyaricilar biiylik rol oynamaktadir.

Ikinci bakis agisina gore, Bilissel Yaklasim Kurami s6z konusudur. Bu gruptaki

bazi kuramlarda sunlardir (Durmaz, 2011: 78-79):

- Gizli 6grenme: Kisinin dikkatinin dagilmasi sonucu, motivasyon eksikligi ve
algida segiciligin s6z konusu oldugu durumlar sebebiyle, farkinda olmadan
o0grenme s6z konusu olur.

- Ani kavrayis yoluyla 6grenme: Cocuk veya yetiskinlerde goriildigi gibi,
insana yakin olan hayvanlarda da goriilmektedir. Bir kisi bir matematik
problemin ¢oziimiinii diisiiniirken birden aklina ¢6ziim yolunun gelmesi
ornek verilebilir.

- Bulus yoluyla 6grenme: Merak giidiisiinii uyandirir ve giidiilenmislik diizeyi
cevap buluncaya kadar ¢aligmalar siirdiiriiliir.

- Sunus yoluyla ogrenme: Bu yoOntem, bilgilerin dikkatli bir sekilde

diizenlenmesi ve 6grencinin hazir bir durumda verilmesi siirecidir.

2.2.3. Algillama

Bir olay veya nesnenin varlig1 iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmeye algilama
denir (Mucuk, 2009: 79). Tiiketiciler bes duyu organiyla ¢evresindeki nesneleri, olaylari
ve olgulart algilar. Bu algilama siireci tamamlandiktan sonra yorumlama yapilarak
davranis belirlenir. Tiiketicilerin bes duyu organina hitap eden pazarlama faaliyetleri,
digerlerinde farkli olarak algilanmaya ¢alisir. Uriiniin ambalajindan, markasindan ya da
reklamda iletilmek istenen mesajdan, tiiketicinin duyu organlari yoluyla fark etmesine

algilama denir (Altunisik vd., 2006: 54).
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Cevremizde meydana gelen olaylar1 bes duyu organimizla hissederiz.
Algilamada tarafsizliktan daha ¢ok yanli bir yapis1 vardir. Cevremizde gelisen olaylarin
tiimiinii ayn1 derecede algilayamayiz. Bazilar1 ¢cok dikkatimizi ¢eker, bazilarinin farkina
bile varmayiz (Arpaci vd., 1992 :21). Bir olaya sahit olan iki kisi olay ile ilgili farkli
diistinceye sahip olabilir. Clinkii farkli sekilde olay1 algilayabilirler (Mucuk, 2009: 79).
Kisiler ihtiyaclarindan, giidiilerinden ve ge¢mis deneyimlerinden dolay1 olaylar1 farkli

algilar ve yorumlarlar (Pawlik, 1993: 262).

Duyu organlarimiza her giin binlerce bilgi gelir. Pazarlamacilar bes duyudan en
iyi sekilde yararlanarak oOnce tiiketicinin dikkatini ¢ekmeye, sonrada ikna etmeye
calismaktadir. Bazen aldigimiz bir parfiim kokusu, gordiiglimiiz bir resim, duydugumuz

bir miizik veya dokundugumuz kumas bizi farkli yerlere gotiirebilir (Kog¢,2008: 75).

Algilama stireci algilamada secicilik, uyaricilara maruz kalma, dikkat ¢cekme ve

anlama olarak dort baslik atinda toplanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 109-116):

- Algilamada secicilik: Algilama fotograf cekmeye benzemez. Algi bireyin
ozelliklerini igermesinin yani sira, kisinin duydugu ve gordiigii her seyi algilamaz.
Istedigini duyar veya goriir, istemedigini de yok sayar yani gdrmez. Iste buna algida

secicilik denir.

- Uyaricilara maruz kalma: Kisilerin psikolojik setinin nesnelere, olaylara
maruz kalmasi ile algilama baslar. Tiketici her hangi bir sey ile karsilastigt zaman
inanglarina bagl olarak farkli bicimde algilar. Yani digsal uyarilar sonucunda harekete

gecen gidiiler, verildikleri gibi algilanmazlar.

- Dikkat ¢ekme: Algilama dikkat cekme olmadan olusmamaktadir. Giidi
eyleminin alicinin duyu organlarmi harekete gecirmesi ile hafizada yarattigi islem

surecine dikkat denir.

- Anlama (Yorumlama): Gruplandirilmis bilgilerin anlamlastirilmasina
yorumlama denir. Yorumlama kisilik ozellikleri, gidileyici 6zellikler ve durumsal

faktorlerden olusan bir siirectir.

Algisal orgiitlenme Sekil-Zemin Iliskisi, Gruplama ve Tamamlama Egilimi

olmak tizere ii¢ sekilde incelenebilir (Odabasi ve Baris, 2010: 132-134):
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- Sekil Zemin Iliskisi: Sekil ve zeminin bir birinden ayrilmasi, kisilerin nesne
algilamalarinda baglica orgiitleme egilimidir. Bilgisayarda yazi yazarken
arka planin beyaz ve yazi renginin siyah olmasi sonucunda sekil zemin
iligkisi kurulmus olur.

- Gruplama: Nesne algilamada diger orgiitleyici egilimdir. Birbirine yakin
olan veya birbirine benzeyen maddeler, grup olarak algilanir. Bir dergideki
resimde gorlinen erkek, kadin ve ¢ocuk aile olarak algilanir. Cocuk ¢ikinca
resimden alg1 degisecek, bir arkadaslik olarak algilanacaktir.

- Tamamlama Egilimi: Kopuk parcalar yerine, kisinin biitiinii algilayacagini
aciklar. Uzun olarak yayinlanan bir reklamin daha sonra kisaltilarak ekrana

gelmesi bu duruma rnektir.

Algilamay: etkileyen faktorleri {i¢ ana grupta inceleyebiliriz. Birincisi algilayan
kisi ile ilgili faktorlerdir. Bize gelen bilgi pargaciklarini nasil yorumladigimiz, diinyay1
ve hayati nasil anladigimiz hep algilamamizla ilgilidir. Ikincisi algilanan nesne ile ilgili
faktorlerdir. Nesnenin ya da kisinin bize yakin veya uzakligi, yeni olup olmamasi veya
hangi fon ve ortam iginde oldugu algmzi etkileyecektir. Ugiincii ve son olarak
algilamada ki durum ile ilgili faktorlerdir. i¢inde bulunulan zaman, ortam veya
kosullar algimizi etkilemektedir. Yavrusunun yanindaki bir aslan bize sempatik
gelebilir. Ayni aslanin bir ceylana saldirmasi durumu da itici gelebilir (Durmaz, 2011:
69-70).

2.2.4. Kisilik

“ Bisiklete kim biner? Onlar ayn1 ya da benzer nedenlerden mi bisiklete
binerler? Farkli bisiklet ve otomobil markalarini, farkli tatil programlarini satin alanlar,
farkli lokantalarda yemek yiyenler kisilik bakimindan farkli 6zellikte midirler? Bu ve
benzeri sorular1 cevaplamak, pazarlama stratejilerini tayin etme bakimindan son derece
onemlidir. Ciinkii tiiketicilerin davramiglari, biiyiik olgiide onlarin kisilik yapilan
tarafindan belirlendigi sanilmaktadir” (islamoglu ve Altumisik, 2010: 173). Bireyin
benzer durumlar karsisinda verdigi karakteristik tepkiye kisilik denir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 373). Kisilik bireyi diger kisilerden ayirt eden, i¢ ve dis gevresi ile
kurdugu tutarli ve kaliplagmus iliski bigimine denir (Ciiceloglu, 1991: 404).
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Insanin kendine 6zgii biyolojik ve psikolojik ozelliklerinin biitiiniine kisilik
denir. Tiiketicinin satin alma davranisini, karmasik bir 6zellik biitiinli olarak kisilik
etkilese de, etkinin niteligi acikliga kavusmamustir. Kisiligin mi yoksa dis ¢evrenin mi
davranigin belirlenmesinde giicli vardir? Su sdylenebilir: kisilik ve dis ¢evrenin
karsilikli etkilesmesi sonucu davranis etkilenir (Mucuk, 2009: 81). Kisilerin nesneleri
algilama ve kullanis bi¢imini, karakteristik ozellikleri ve Ozellikler arasi iliskiler
etkilemektedir. Kisiyi mizag, karakter ve yetenek olarak diger bireylerden farklilastiran
temel nitelik kisiliktir (Altunisik vd., 2006: 54). Bireyin sahip oldugu kisisel dzellikler,

onun satin alma davranigini etkilemektedir (Durmaz ve Bahar, 2011: 68).

Bagka bir deyisle, bireyin kisiligini, sahip oldugu i¢ ve dis 6zelliklerin toplami
meydana getirir. Bireyin deneyimleri ve iliskili oldugu referans gruplarinin etkisi,

kisiligi olusturan 6zellikleri gelismesinde etkilidir (Arpaci vd., 1992 :19).

2.2.4.1 Kisilik Kuramlar

Arastirmacilarin tiiketici davranisi ile kisilik iliskilerini aragtirmak igin yaptiklari

caligmalarda yogunlastiklari ti¢ kuram sunlardir (Odabasi ve Baris, 2010: 192-202):
- Psikoanalitik Kuram

Freud’un gelistirdigi bu kurama gore kisilerin fark edemedigi bir takim bilingalti

ogeler kisiligin olusumunu etkiler. Bunlar Id, Ego ve Siiperegodur.

Id: Bilingsiz davramslarin kaynagi olup, i¢giidiisel olarak ortaya ¢ikmaktadr.
Dogustan gelir ve kisinin bitmek tiikenmez istekleri vardir. Ihtiyaglara aninda doyum
arar ve baski altinda tutuldugu icin bilince agik degildir. Ilkel diirtiilerin kaynag: olup,
davranig1 biiyiik dlgiide etkilemektedir.

Ego: Id ile siiper ego arasinda denge kurulmasina yardim eden bir gesit
danismandir. Siiperegonun getirdiklerini inceleyip, id’in isteklerini ile dengeleyip, istek
ve ihtiyaglar1 kimsen veya tiimiiyle tatmin eder. Id’in getirdigi celiskiyi ¢dzer ve egonun
basarisiz oldugu durumlarda davranis bozukluklari ortaya ¢ikar.

Siiperego: Kisinin ne yapmasi gerektigi belirleyen, sansiir koyan ve bunlari

yaparken ahlak kurallarini ve kiiltiirel etkileri dikkate alan bigimdir. Id ile siirekli

cekisme i¢indedir ve kisinin vicdani yoniidiir.
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- Sosyo-Psikolojik Kuram

Bazi noktalarda Freud’dan ayrilan ama genellikle Freud’cu olanlarin One
stirdiikleri bir kuramdir. Freud’un kuramina yaptiklar1 elestiri, giidiillenmenin bilingsiz
degil, bilingli oldugudur. Sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen etmenler oldugunu
kabul ederler.

- Ozellik Kurami

Kisinin sahip oldugu 6zellikler kisiligi belirler goriisii savunulmaktadir. Bireyin
kisiligini 6grenmenin yolu sevimlilik, diiriistliik, ¢ekingenlik gibi kisilik 6zelliklerinin

bilinmesinden geger.

Kisilik kavramini anlayabilmek icin kisiliginin ozelliklerine baktigimiz da

(Ko¢,2008: 263):

- Kisilik entegredir, belli ortak payda etrafinda toplanan kisilik 6zellikleri, bir
biitiinliik icerisinde bireyin kisiligini olusturur.

- Kisilik agiktir, gozlemlenebilir. Kisilik 6zellikleri bireyin davraniglarina
yansir.

- Kisilik siirekli ve tutarlidir, bosanma, esin veya aile bireyin kaybedilmesi
gibi kotii olaylardan sonra kisiligin degisim goOstermesini bir tarafa
birakirsak, kisilik stireklidir ve uzun zaman siiresi i¢inde tutarlilik gosterir.

- Kisilik kendi kendine hizmet eder, bireyin kisilik ozelliklerinin kendi
cikarlarina daha uygun oldugunu diisiinmesi ve buna inanmasi, kisilik
ozelligine sahip olunmasinin nedenidir.

- Kisilik ozellikleri, dereceleri, yogunluklari ve mevcudiyetleri bakimindan
bireysel ozgiinliik tagirlar, bazi kisilik 6zellikleri bazi bireylerde bulunurken,
bazilarinda hi¢ bulunmayabilir. Ozelliklerin dereceleri ve yogunluklart
bireyden bireye fark edebilir. Bir kisim insan toplum o6niinde konusmada

sikint1 yasamazken, bazilar1 heyecan ve endiseye kapilabilir.

2.2.5. Tutum

Kisinin nesne, kisi veya olaylara yonelik olumlu ya da olumsuz tepki verme
egilimini gosterir ve tiikketici davraniglari agisindan olduk¢a 6nemlidir. Tutum, inang ve

davranig bir biriyle yakindan ilintilidir. Satin alma kararlar1 neticesinde olumlu ya da



42

olumsuz deneyimler tutumlarin degismesinde rol oynayacak ve tutumlardaki degisim de
tiikketicinin, beklenti ve degerlendirme kriterlerinin degismesine yol agacaktir (Islamoglu
ve Altunisik, 2010: 151). Baska gezegende yasayan bir canliya iliskin tutumunuz
sorulsaydi, biiyiik olasilikla hicbir sey sdyleyemezdiniz. Sebebi, bu canlilarin varligi
konusunda bir bilgiye sahip olmayisimizdir. Ciinkii 6grenme, algi, deneyimler ve

insanlarla iligkiler sonucunda tutumlarimiz olusmaktadir (Arpaci vd., 1992 :27).

Etkili reklam ve diger tutundurtma cabalar ile tiiketicinin kendi malina dogru
olumlu bir tutum benimsemesini veya malin kisinin tutumuna uymas1 pazarlamacilar
igin ¢alisma alani olusturmaktadir (Mucuk, 2009: 81). Genelde tiiketici ¢aligmalarinin
cogu, tutum O6lgmeye yonelik olmaktadir. Arastirmalarda bu kadar ¢ok kullanilmasinin
sebebi, davranislarin biitiinii olarak goriilmesidir ve ¢ozdiikleri zaman davranisi tahmin

edebileceklerini varsaymaktadir (Altunisik vd., 2006: 54).
Tutumlarin 6zelliklerini soyle siralayabiliriz (Tavsancil, 2002: 71-72):

- Yasanilarak kazanilir yani dogustan gelmezler.

- Belli bir siire devamlilik gosteren tutumlar gecici degildir.

- Kisi ve nesne arasindaki iligkide bir diizenlilik olmasini saglar. Bu iliskide
yakinlik ortaya ¢ikar ve tutum olustuktan sonra birey yansiz bakmaz.

- Bir nesneye iliskin olumlu ya da olumsuz tutum, o nesnenin baska nesnelerle
karsilagtirilmasi ile miimkiindiir.

- Bir bireyin tutumu gibi, toplumsal tutumlarda vardir.

- Tepki gosterme egilimidir, bir tepki sekli degildir ve tepkide bulunmaya
iligkin egilimlerdir.

- Olumlu ya da olumsuz davraniglara yol agtig1 goriilmektedir.

Tutumun agiklanmasinda ii¢ bilesen yaygin olarak kabul gormektedir (Odabast

ve Barig, 2010: 159-160):

- Biligsel Bilesen: Bireyin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inanglarini
olusturdugu gibi, nesne hakkinda kisinin tiim inang¢larmi kapsar. Dogru ya da
gercek olmalar1 gerekmez.

- Duygusal Bilegen: Bireyin bir nesneye yonelik duygular igeren duygusal

tepkileridir. Kisinin degerleri ile iligskilidir ve bilissele gore daha basit
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yapidadir. Nesneye karsit beslenilen duygular olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeye baghidir.

- Davranmissal Bilegsen: Duygusal ve biligsel bilesene uygun hareket etme
egilimindedir. Tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig egilimi olup

eylem yonliidiir.

Tutumlarin var olus sebepleri, yani tutumlarin temel fonksiyonlari sunlardan

olusmaktadir (Kog,2008: 178-180):

- Fayda Fonksiyonu: Edimsel kosullanmadaki gibi tiiketiciler faydalarini
maksimize etmeye ve zararlarini minimize etmeye c¢aligirlar. Tiketiciler
olumlu ya da olumsuz tutumlar gelistirirler. Bu olumlu ve olumsuz
tutumlarin var olmasi kisinin daha rahat, daha az zahmetli ve kendi
cikarlarin1 koruyan bir hayat siirdiirebilmesine yardim eder.

- Ego Savunma Fonksiyonu: Bireyin pozitif ya da negatif tutuma sahip olmasi,
benlik ve kisiligini korumaya yardimci olur. Tiiketici satin alim yaparak
psikolojik eksikligini gidermek ya da daha iyi hissetmek isteyebilir. Tiiketici
toplumu g6z onilinde bulundurarak, negatif tutum olusturabilecek mal veya
hizmetlerin alimindan uzak durabilir.

- Deger Ifade Etme Fonksiyonu: Diger bir takim tutumlarda, kisinin dis
diinyaya kim oldugunu veya kim olmak istedigini, kendi kisisel ve dnemli
degerlerini duyurmak istemesidir.

- Bilgi Fonksiyonu: Birey kaotik ve karmasik diinyayr anlayabilmek igin
diinyay1 kendi bakis agisina gore organize etmeye calisir. Kisiler yasamlari
stirdiirebilmeleri ve dis diinyayr anlayabilmeleri i¢in kesinlik, fark/ayrimai,

tutarlik ve istikrar gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekir.

2.3.Kisisel Faktorler

Bu baglik altinda yas, meslek, ekonomik kosullar ve yasam tarzi kavramlar alt

baslilar altinda agiklanacaktir.

2.3.1. Yas

“En basta kisinin yasi ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve

stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, tiiketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere boler.
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Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici gruplarmin, alt

kiiltiirlerin davranis kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidir” (Mucuk, 2009: 81).

Bes yasindaki bir tliketici ile yirmi yasindaki bir tiiketicinin ihtiyaclarinin farkli
oldugu gibi, yirmi yasindaki bir tliketici ile altmis bes yasindaki bir tiiketicinin
ihtiyaglart farklilik gosterecektir (Mowen, 1994: 739). Yas, bireyin dogdugu andan
itibaren gegen siireyi ifade eder ve yasa gore ihtiyaglar degisim gosterir. Geng
tiikketicilerle, yash tiiketicilerin tliketim tercihleri farklilik gosterir ve ebeveynler ile

cocuklar1 arasinda kusak farklar1 goriiliir (Sheth vd., 1999: 224).

Pazarlamacilar, tiiketicileri tablo 2’deki gibi yas gruplarina ayirarak hangi

gruptaki misterilerin daha ¢ok oldugunu belirlemelidir (Durmaz, 2011: 53-54):

Tablo 2: Yasa Gore Gruplar

Yas Arahg Yas Gruplan
0-5 yas arasi Bebekler
6-10 yas arasi Cocuklar
11-16 yas arasi Olgunluk 6ncesi gengler
17-24 yas arasi Olgunlar
25-34 yas arasi Ev kuranlar
35-49 yas arast Cocuk yetistirenler
50-64 yag arasi Maddi durumu iyi olanlar
65 ve yukarisi Emekliler

Kisiler dmiirleri boyunca farkli mal ve hizmetler satin alirlar. Dogumlarinin yani
Omiirlerinin ilk yillarinda bebek mamas: tiiketirler, bliylime ve olgunluk yillarinda fazla
yemek yerler ve daha sonraki yillarda 6zel diyet yemeklerini tiiketmeye baslarlar.
Alman elbiseler, mobilyalar, eglence ve oyunlar1 da yaslariyla ilgilidir (Kotler, 2000:
167). Pazar boliimlenmesinin ve belli basli mallarin potansiyel pazarlarini tanimada,

kisilerin yasa gore gruplanmasi 6nem kazanmaktadir (Aytug, 1997: 47).
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2.3.2. Meslek

“Tiiketicilerin mesleki ve Ogrenim diizeyleri, belli mallara ihtiyag ve istek
yaratir. Bir isgéren ile isverenin giysi ihtiyaci birbirinden ¢ok farklidir. Bir miihendis ile
bir doktor, meslekleri ile ilgili cok degisik araglara ve gereclere ihtiyag duyarlar. Ayrica,
tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ylikseldikce ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar”

(Durmaz, 2011: 54).

Tiiketim Ol¢lisiinii kisinin meslegi etkilemektedir. Pazarlamacilar kendi iiriin ve
servislerine, hangi meslek gruplarinin ilgi gosterdigini belirlemeye calisir. Bir isletme
kendi iiriinlerini belli meslek gruplar1 ig¢in 6zel olarak pazarlayabilir. Boylece farkli

meslekler igin farkli iirlin tasarimlari ortaya ¢ikacaktir (Kotler, 2000: 167-168).

2.3.3. Ekonomik Kosullar

Uriin se¢imi ekonomik kosullarin fazlasiyla etkisi altindadir. Harcanabilecek
gelir, tasarruf, mal-miilk, borglar, bor¢ olma giicii ve tasarruf karsisinda harcama
davranigi gibi durumlar secimi etkilemektedir. Yiiksek gelirlere yonelik satis yapan
firmalar kisisel gelirleri, tasarruflar1 ve faiz faktorii gibi temayiilleri yakindan takip
etmektedir. Sayet bir ekonomik durgunluk s6z konusu ise, sirket hedef sectigi
miisterileri i¢in Uriinlerini tekrardan kosullandirir, yeniden tasarlar ve yeni fiyat koyarak

hizmetlerine sunar (Kotler, 2000:168).

Baz tiiketiciler sik alinmayan pahali mallari, bazi tiiketiciler ise siirekli alinan
ucuz mallar tercih etmektedir. Genellikle yeni agilan aligveris merkezleri, magazalar
daha ¢ok piyasada yer edinmek i¢in fiyatlari ucuz tutarlar. Bu durumda tiiketiciler bir
malin fiyatinin diistiigli zaman, kalitesinin de diistligli kanisina vararak mali almaktan

kaginirlar (Durmaz, 2011: 55).

“Iktisat teorisinin temelinde, tiiketicilerin gelirlerinin arttikga harcamalarmin da
artacagl varsayimi vardir. Gelir arttikca harcamalar artar, ancak gelir artmaya devam
ederse harcamalardan cok tasarruf egilimi artar. Tiiketicilerin gelirinin atmas1 demek

satin alma giiciiniin artmas1 demektir. Satin alam giicii ise bir anlamda talep demektir”

(Altunisik vd., 2006: 57).
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2.3.4. Yasam Tarzi

“Demografik faktorlere gore yapilacak bir pazar boliimlendirmesinin en zayif
yonii; tiiketici davraniglarinin gelir, cinsiyet, yas ve egitim faktorlerince belirlendigi
varsayimidir. Oysa tiiketicilerin satin alma davranislart onlarin kimliklerinden c¢ok,
onlarin be kararlar1 nasil verdiklerine ve bu karar1 verirken hangi faktorlerden
etkilendigine baglidir. Tiketicilerin davraniglarim1 etkileyen faktorlerden biride,
tiikketicilerin tiiketimine ve tercihlerine yon veren onun amacladigi yasam tarzidir”

(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 189).

Tiiketiciler kisilik ve benlik anlayislarina gore yasam tarzlarimi belirlerler.
Bireylerin vakitlerini nasil gecirdigi ve paralarini nasil harcadiklart onlarin yagsam
bigimlerinin temelini olusturur. Insanlarm hangi dergiyi okuduklar1 veya okumadiklari,
hangi film tiirlerini sevdigi ve nerelerde yemek yedikleri bize onlarin yasam tarzi
hakkinda ipuglar1 verir (Kog,2008: 237-238). Bireylerin faaliyetleri, ilgileri, fikir ve
diinya goriisleri gibi degiskenler yasam tarzlarini belirlemektedir (Assael, 1998: 423).

“Pazarlama agisindan, zaman ve gelir kisitlar1 altindaki bir tiiketici, gelirini mal,
hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda nasil paylastirmahdir ki sagladigi tatmini
maksimize edebilsin. Ancak harcanabilir gelirin se¢cenekler arasinda paylastirilmasi tek
basina yasam tarzini aciklamaya yeterli olamaz. Kisinin topluma aidiyet derecesinin bir

0z tanimlanmasi da gereklidir” (Durmaz, 2011: 55).

Pazarlama iletisimlerinde gosterilen yasam tarzi ile hedeflen kitlenin yasadigi
veya arzuladigl yasam bigimleri ve pazarlama bilesenleri arasinda biitiinliikk ve ahenk
olmalidir. Ornek olarak, bir saat reklaminda hedef kitle igin bir yasam tarzi ¢izilirken
reklamdaki kisinin giyimi, goriiniisii veya kullandigi diger iriinlerin hepsinin ortaya

konulmak istenen yasam bi¢imine uygun olmasi gerekmektedir (Kog,2008: 238).

Degisik nedenlerden 6tiirii kisilerin yasam tarzlar1 degisebilir. Zamanla olusan

bu degisikligin kaynaklar1 sunlar olabilir (Islamoglu ve Altumsgik, 2010: 191):

- Ailedeki bireylerindeki, kadinin ve erkegin roliindeki degisimler,
- Bireyci bir bakistan toplumsalci bir bakisa veya tersi olan toplumsalct
bakistan bireyci bakisa yonelme,

- Muhafazakar bakis agisinin degistirilip, acik toplum anlayisina gecme,
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- Ekonomik kosullardaki degisimin, tasarruf ve harcama egilimdeki

degismeleri etkilemesi.

“Ayn gelir ve egitim diizeyine sahip, ayni1 kiiltiirde yetismis bireyler bile farkli
yasam tarzina sahiptir. Bu sebepten dolayr yasam tarzi, grup Ozelliklerinin
belirlenmesine yardimci olmaktadir. Cilinkii benzer yasam tarzi grubunda olan bireylerin
tutumlari, inanglari, yasama bigimleri, hayat gortsleri, ihtiya¢ ve istekleri benzerdir”

(Ercis vd., 2007: 282).



48

UCUNCU BOLUM

KARMASIK SATIN ALMALARDA REFERANS GRUBU ETKIiSI:
ANTALYA ILi OTOMOBIL SAHIPLERI UZERINE BiR
INCELEME

3.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Pazarlama agisindan tiiketici davranislart 6nemli bir yer tutmasi sebebiyle
akademik anlamda bir¢ok ¢aligmaya konu olmustur. Tiiketici davraniglari, pazarlama
icin bir yol gosterici olmasi, bireylerin satin alma karar siireci ve satin almasini
etkileyen faktorlerin bilinmesi ihtiyaci bu 6nemi arttirmaktadir. Tiiketici davraniglari
alaninda referans gruplariyla ilgili Tiirkge literatiirde ¢cok az sayida ¢aligma yapilmastir.
Bu ¢alismada, otomobil satin alimi1 yapmis bireylerin, satin alma karar siirecinde, satin
almay1 etkileyen faktorlerden biri olan referans gruplarindan ne derecede etkilendiginin

belirlenmesi acisindan 6nemli ve degerli bir katki sunmas1 hedeflenmistir.

Bu ¢aligmanin esas amaci, otomobil satin alan bireylerin satin alma karar siireci
asamalarindan hangilerinde ve ne derecede referans gruplarindan etkilendigini ortaya
koymaktir. Bu c¢ergevede ilk olarak otomobil satin alan bireylerin, iiriin hakkinda
herhangi bir bilgi kaynagina miiracaat etmeden Once otomobil satin almaya iliskin
degerlendirmeleri arastirilmistir. ikinci olarak bilgi toplama ve alternatif degerlendirme
siirecinde hangi bilgi kaynaklarina miiracaat ettigi ve bu siire¢ igerisinde referans

gruplarinin satin alma kararindaki ve satin alma davranisi sonrasi etkisi arastirilmistir.

3.2.Arastirmamin Kapsam ve Kisitlari

Arastirmanin amaci ¢ercevesinde Antalya ilinde yasayan ve otomobil satin almig
bireylerle bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma Antalya ilinde yasayan ve

otomobil satin almig bireyleri kapsamaktadir.

Aragtirmanin en Onemli kisitt genel olarak otomobil satin almis bireylerin
cografi olarak genis bir alana yayilmis olmasi nedeniyle Antalya ili ile sinirlt olmasidir.
Ote yandan yiiz yiize anket yontemi kullanilmas1 uygulama siireci acisindan maliyet ve

zaman kisitlarini ortaya ¢ikarmistir.
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Arastirmanin temel konusu olarak, karmagik satin almalarda referans gruplarin
etkisi olarak belirlenmistir. S6z konusu calismada referans gruplarin, bireylerin
karmasik satin alimlardan otomobil satin alimi iizerine etkisi olup olmadigi dl¢iilmiistiir.
Diger tiir karmasik satin alimlar konusu ve etkinin diizeyi arastirmanin kapsami

icerisine zaman ve diger siirliliklar agisindan dahil edilmemistir.

3.3.Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi baglig1 altinda arastirmanin modeli, hipotezleri, 6rneklem

slireci ve veri toplama yontemi alt basliklar altinda agiklanacaktir.

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Aragtirma sorusu, “ Otomobil satin alma siirecinde referans gruplarinin etkisi
olup olmadig1” olarak ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda bagimsiz degisken olarak aile,
arkadas gruplari, is gruplar, aligveris gruplar, bigcimsel sosyal gruplar, tiiketici eylem
gruplar1 ve internet gruplari olmak iizere 7 adet referans grubu ortaya ¢ikmistir. Bagimli
degiskenler ise ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilgi toplama, alternatif degerlendirme, satin
alma karar1 ve satin alma sonrasi davranig olmak iizere 5 adetten olusmustur. Bagimsiz
degiskelerin, bagimli degiskenler iizerine etkilerinin 6l¢iilmesi i¢in toplam 6 adet alt
hipotez teste tabi tutulacaktir. Alt hipotezlerin herhangi birinde dahi farklilik ¢ikmasi
durumunda, ana hipotez kabul edilecektir. Hipotez testleri sonrasinda bagimsiz
degiskenlerin, bagimli degiskenler iizerindeki etki diizeyini ortaya koyma amaci ile

iliski testi yapilacaktir.

Aragtirma nicel bir arastirmadir. Katilimeilara her hangi bir bilgi almadan, bilgi
toplama siirecinde, alternatif degerlendirmede, satin alma kararinda ve satin alma
sonras1 davranis olmak lizere 5 farkli zaman diizeyine gore soru sorulacagindan,
arastirma bu zaman dilimleri baglaminda analize tabi tutulacaktir. Arastirmada
tanimlarin  ortaya konmasi ve aciklanmasi i¢in literatiir tarama yOntemine

bagvurulmustur. Arastirma yapisal olarak betimleyici (tanimlayici) bir arastirmadir.

Arastirmada sinirhilik g6z oniine alindiginda Antalya ilinde otomobil satin almig

kisilerden elde edilen veriler dogrultusunda yapilacaktir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli

Otomobil Satin Alim

( ) s N
Aile fhtiyacin Ortaya Cikmast
& J L )
( A
Arkadas Gruplar1 p N
& J
p . Bilgi Toplama
. & J
Is Gruplar
& J
N
4 A . )
) Alternatif Degerlendirme
Aligveris Gruplari
\ J J
[ Big¢imsel Sosyal Gruplar ] )
Satin Alma Karari
J
[ Tiiketici Eylem Gruplart ]
Satin Alma Sonrasi
[ Internet Gruplar ] Davrants

3.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada ulasilmak istenen sonu¢ otomobil satin aliminda referans

gruplariin etkisinin var olup olmadigi sonucudur. Bu arastirma cergevesinde bir ana

hipotez ve yedi alt hipotez olusturulmustur.

Bu aragtirmanin ana hipotezi:

H1: Otomobil satin alimiyla referans gruplari arasinda anlamli bir iligkisi vardir.

Alt hipotezleri ise:

1. Hla: Otomobil satin alimiyla aile referans grubu arasinda anlamli bir iligkisi

vardir.

H1lal: Otomobil satin alimiyla birlikte yasanilan aile bireyleri arasinda anlaml

bir iligkisi vardir.
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Hla2: Otomobil satin alimiyla akraba bireyleri arasinda anlamli bir iligkisi
vardir.

2. H1b: Otomobil satin alimiyla arkadas referans grubu arasinda anlamli bir iliskisi
vardir.

3. Hlc: Otomobil satin alimiyla is arkadaslar referans grubu arasinda anlamli bir
iliskisi vardir.

4. H1d: Otomobil satin alimiyla aligveris referans grubu arasinda anlamli bir
iligkisi vardir.

5. Hle: Otomobil satin alimiyla bigimsel sosyal referans grubu arasinda anlaml
bir iliskisi vardir.

6. H1f: Otomobil satin alimiyla tiiketici eylem referans grubu arasinda anlamli bir
iliskisi vardir.

7. H1g: Otomobil satin alimiyla internet referans grubu arasinda anlamli bir iligkisi

vardir.

3.3.3. Arastirmanin Orneklem Siireci

Aragtirmanin anakiitlesini Antalya il sinirlar1 igerisinde ikamet eden ve otomobil
satin almig bireyler olusturmaktadir. Arasgtirma 2014 yili Subat aymda yapilmasina
ragmen, 2014 Ocak ve Subat verileri TUIK’in (Tiirkiye Istatistik Kurumu) sitesinde
heniiz yayinda olmadig1 i¢in TUIK’in 2013 yili Aralik ay1 verilerine bakilmistir. Aralik
2013 verilerine gore Antalya il sinirlan igerisinde trafige tescilli toplam 367.455 adet
otomobil bulunmaktadir. Bu baglamda calismanin evreni 367.455 ara¢ sahibinden

olusmaktadir.

% 95 giiven siirinda, % 5 anlamlilik seviyesinde ve 100.000 ile 500.000 aras1
olan ana kiitle biiyiikliigii i¢in 6rneklem biiyiikligii 383 olarak tespit edilmistir (Cingi,
1994: 25).

Calismada tesadiifi olmayan kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmigtir.
Otomobil satin almig kisilere ulasmanin en saglikli ve etkili yolunun otomobil
bayilerinin servislerine gelen miisteriler ile arag muayene istasyonlarina muayene gelen
kisiler oldugu diisiiniilmiistiir. Bu kapsamda 3 ara¢ muayene istasyonuna ve 13

otomobil bayisine izin alinmaya gidilmistir. Otomobil bayilerinin 5 tanesinden gerekli
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izin alinamamistir. Veriler 15-30 Subat 2014 tarihleri arasinda toplanmigtir. Uygulama
kapsaminda o6rneklem biyiikligliniin 383 olarak tespit edilmesinden sonra, hatali ve
sagliksiz gelebilecek anketler diisliniilerek 500 adet anket basilip dagitilmis, fakat 331
anketin geri doniisii olmustur. Geri doniisii gerceklesen 331 anketten 63’iinden saglikl
bilgi elde edilememesi sebebiyle 63 anket analize dahil edilmemistir. Orneklem hacmi
268 olarak gerceklesmistir. Bu sebeple yaptigimiz arastirmanin tiim ana kiitleye

genellemesi s6z konusu degildir.

3.3.4. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin uygulama kisminda veri toplama yontemi olarak yiiz yilize anket
yontemi kullanilmistir. Otomobil satin alma karar siirecinde referans gruplarmin etkisini
ortaya koymak amaciyla literatiirde yer alan bilgiler 15181nda ve “Tiiketici Karar Verme
Diizeylerinden Yogun Sorun Cozme Modeli” (Odabasi ve Barig, 2010: 339) segilerek
arastirmact tarafindan bir anket formu gelistirilmistir. S6z konusu anket formunun
katilimcilar tarafindan anlasila bilirligini test etmek ve hatali sorular1 belirlemek
amactyla alaninda 6gretim {iyeligi yapan ve alan disindan 4 akademisyenin goriislerine
sunulmustur. Anket formunda olusabilecek dil bilgisi hatas1 ve ciimle disiikliikleri igin
tiniversitede gorevli Tirk Dili okutmani tarafindan diizeltmeler yapilarak
olusturulmustur. Anket formu, 30 katilimci ile bir 6n arastirma gerceklestirilmis ve

gerekli diizenlemeler yapilarak anket formunun hazirlama siireci tamamlanmistir.

3.4.Arastirmanin Veri Kaynaklar

Referans gruplarinin otomobil satin alma karar siirecindeki etkisini ortaya
koymak amaciyla hazirlanan anket formu 6n bilgilendirme yazisi ile baslamakta, 7

bolim ile devam etmekte ve demografik sorularin oldugu boliim ile sonlanmaktadir.

Birinci boliimde (A), higbir ek bilgi almadan alinmasi diistiniilen otomobilin
marka ve modelinin sdylenmesi, bu otomobil ile ilgili puan (0 ile 100 arasinda)
verilmesi istenmis ve Thurstone dlgeginden yararlanilmistir. Ikinci béliimde (B) ise,
bilgi edinme asamasinda hangi referans gruplarina danisildig: likert 6lgegi ile dlgiilmek
istenmistir. Ugiincii bélimde (C) ise, bilgi edinme asamasindan sonra tekrardan
alinacak otomobilin marka ve model ile ilgili yeniden 0 ile 100 arasinda puanlama

yapmalari istenmistir.
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Dordiincii bolimde (D), alternatif degerlendirme asamasinda hangi referans
gruplarina damisildigr likert Olgegi ile Olglilmek istenmistir. Besinci bolimde (E),
alternatif degerlendirme sonrasi almak i¢in uygun goriinen otomobil marka ve modelin
0 ile 100 puan arasinda puanlanmasi istenmistir. Altinci bolimde (F), almaya karar
verilen otomobil marka ve modeli sorulmustur. Karar verilen bu otomobilin satin alinip
alinmadigi, satin alinmadiysa hangi marka ve modelin satin alindigi, fikirlerinin neden
degistigi ve son olarak maddi sikintilar1 olmasaydi hangi marka ve model arag alinacagi

sorulmustur.

Yedinci boliimde (G), otomobil satin alindiktan sonra referans gruplarindan
kimlere sdylendigi ve gorlislerine bagvuruldugu likert 6lgegi ile dlglilmek istenmistir.

Son olarak demografik sorular ile anket 6l¢egi tamamlanmustir.

3.5.Arastirma Verilerinin Analizinde Kullanilan Istatistiksel Yontemler

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS Statistics 20 (Statistical Package
For Social Sciences) istatistik programi ile analiz edilmistir. Analiz baglamadan 6nce
eldeki veriler kodlanmis, analize uygun hale getirilerek istatistik programina girisi
yapilmistir. Aragtirmada istatistiksel yontemlerden, normal dagilim géstermeyen veriler
icin parametrik olmayan istatistiksel testlerden yararlanilmistir. Arastirmada elde edilen
veriler %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik seviyesinde incelenmis ve 0,05>p degeri

anlamli olarak kabul edilmistir.

Aragtirmada normal dagilim testi olarak Kolmogorov Smirnov testi
uygulanmigtir. Sig. p > 0,05 anlamlilik seviyesinde verilerin normal dagildigi, Sig. p <
0,05 oldugu zaman normal dagilima uymadig1 kabul edilmistir. Bu dogrultuda veriler
parametrik ya da parametrik olmayan teste tabi tutulmustur. Giivenilirlik testi yapilmis
ve ilgili tablo asagida arastirma bulgular1 boliimiinde acgiklanmistir. Verilerin normal
dagilima uymamasi sonucu SPSS’deki data meniisiinden girilerek, veriler Weight Cases
ile agirliklandirilmis ve Ki-Kare (Chi-Square) hipotez testine tabi tutulmustur. Hipotez
testi sonuglart incelendikten sonra, iliskinin dlgiilebilmesi amact ile Kismi Korelasyon

(Partial Correlate) yontemine bagvurulmustur.
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3.6.Arastirma Bulgular:

Arastirmanin bu boliimii katilimcilara ait verilerin analiz edilmesi sonucu elde

edilen bulgularin yorumlanmasi ile olusturulmustur.

3.6.1. Giivenilirlik Testi

“Giivenilirlik kavrami yapilan her 6lgtim i¢in gereklidir, ¢iinkii glivenilirlik bir
test ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin
ilgilenilen sorununu ne derece yansittigini ifade eder” (Kalayc1,2005:403). Giivenilirlik

testine ait tablo asagida verilmistir.

Tablo 3: Giivenilirlik Testi

Olcek Tiirii Soru Sayisi Alfa Degeri
Ara¢ Puanlama (")lg:egi 18 913
Referans Grup Olcegi 40 ,894

Alfa katsayilarina bakildigi zaman, 0,80 < a < 1,00 oldugu goriilmektedir ve
oOlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir (Kalayc1,2005:405).

3.6.2. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine ait frekans ve yiizdeleri

asagidaki tablolarda verilmistir.

Sekil 3: Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyet

‘ N Bay

M Bayan

Sekil 3’e¢ gore katilimcilarin 208 kisisi baylardan (%77,6), 60 kisisi de
bayanlardan (%22,4) olusturmaktadir. Erkek katilimcilarin biiyiik ¢ogunlukta olmasinin

nedeni verilerin otomobil servisleri ve muayene istasyonlarindan toplanmasi ile
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iilkemizde genel olarak erkeklerin otomobili daha diiskiin olmasindan ve erkek

stiriiclilerin ¢ogunlukta olmasindan kaynaklanabilir.

Sekil 4: Yasa Gore Dagihhm

9,33 Yas
‘ = 21-30
‘ m 31-40
" 41-50
B 50 ve Uzeri

Sekil 4’e gore katilimcilardan 77 kisi 21-30 yas araliginda (%28,73), 95 kisi 31-
40 yas araliginda (%35,45), 71 kisisi 41-50 yas araliginda (%26,49), 25 kisi 51 ve lizeri
yas araliginda (%9,33) bulunmaktadir. Yas ile ilgili soru a¢ik uglu sorulmus ve
sonradan gruplandirilmistir. Katilimeilarin yarisindan fazlasinin orta yas grubunda

oldugu goriilmektedir.

Sekil 5: Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durum

M Evli

W Bekar

Sekil 5’¢ gore katilimcilarin 84 kisisi bekarlardan (%31,3), 184 kisisi de
evlilerden (%68,7) olusturmaktadir.
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Sekil 6: Meslege Gore Dagilim

e5|ek m Ozel Sektor
B Kamu Sektori
‘ m Serbest Meslek

M Ticaret

B Emekli

m Ogrenci

Diger

Sekil 6’ya gore katilimcilart birinci sirada 82 kisi ile 6zel sektér mensubu
(%30,6), en son sirada da 1 kisi ile ogrenci (%0,4) meslek grubu olusturmaktadir.
Meslek ile ilgili soru agik u¢lu sorulmus ve sonradan gruplandirilmistir. Katilimcilarin

yaridan fazlasi 6zel sektor ve serbest meslek grubundan olugmaktadir.

Sekil 7: Aylik Gelir Duruma Goére Dagilim

AyI|k

M 1000 TL ve alti

Geli
, = 1001 TL-3000 TL

3001 TL-5000 TL
m 5001 TL-7000 TL

m 7001 TL ve Uzeri

Sekil 7°ye gore katilimcilardan 143 kisi 1001 TL-3000 TL ile birinci siradadir.
1000 TL ve alt1 gelir grubu 5 kisi ile (%1,9) son sirada bulunmaktadir. Katilimcilarin
yaklagik % 85°nin 1001 TL ile 5000 TL arasi gelire sahip oldugu goriilmektedir.

3.6.3. Genel Bulgular

Genel bulgular katilimcilara ait arag tercihlerinden, marka ve modellere ait
puanlardan ve referans gruplarina ait 6lgeklerden olugsmaktadir. Asagidaki tablolarda bu
boliimlere ait aritmetik ortalamalar, katilimci sayisi, frekans ve standart sapmalar

bulunmaktadir.
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alternatif

degerlendirme asamasi ve almaya karar verilen arag asamalarindaki model ve marka

degisimleri asagidaki tabloda verilmistir. Ara¢ marka ve modellerinin fazla gesitlilik

gostermesi sebebiyle, ilk bes siradaki araclar dikkate alinmustir.

Tablo 4: Arag Tercihi

Ara¢ Marka ve Bilgi Bilgi Toplama Alternatif Satin Almaya
Modeli Toplama Sonrasi (f) Degerlendirme Karar Verilen Toplam
Oncesi (f) () Arag (f)
Bmw-316 14 14 7 7 42
Bmw-320d 9 9 16 15 49
Citroen-C3 0 0 15 0 15
Citroen-C-Elysee | 0 0 1 15 16
Fiat-Linea 16 10 10 9 45
Opel-Astra 14 11 4 17 46
Renault-Clio 45 40 9 8 102
Renault-Symbol 1 1 31 30 63
Toyota-Corolla 6 17 26 26 75
Volkswagen- 6 14 10 9 39
Volkswagen-Jetta | 16 7 14 15 52
Volkswagen-Polo 1 1 13 10 25
Toplam 128 124 156 161 569

Tablo 4’e gore katilimcilarin en ¢ok tercih ettigi otomobil 102 frekans: ile

Renault-Clio olmustur. Toyota-Corolla ikinci sirada 75 frekansi ile onu takip etmis ve

ticlincii siray1 63 frekansi ile Renault-Symbol almistir. Tabloya gore en az tercih edilen

otomobil ise 15 sayi ile Citroen-C3 olmustur.

Bilgi toplama oncesi en fazla frekansa sahip olan Renault-Clio otomobil markasi

satin alma asamasinda en sonlara gerilemistir. Bilgi toplama 6ncesi ikinciligi paylasan

Fiat-Linea ve Volkswagen-Jetta’nin durumuna bakildiginda ise, satin alma asamasinda
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Jetta’'nin daha ¢ok tercih edilmesi ile son bulmustur. Bmw-316 ve Opel-Astra’nin
ticlinciiliigii paylastigr bilgi toplama dncesi, satin alma asamasinda Astra’nin daha fazla
satin alinmasi durumu ile sonuglanmistir. Yine bilgi toplama 6ncesi en az frekanslara
sahip olan Citroen C3, C-Elysee ve Volkswagen-Polo en az satin almaya karar verilen
tic otomobil olmustur. Ancak yine en az frekanslardan birine sahip olan Renault-

Symbol, satin alma kararinda en fala satin alinana ara¢ olmustur.

Bilgi toplama agamasinda yine en fazla frekansa sahip olan ve toplamda en fazla
tercih edilen Renault-Clio, diger asamalarda gerileme yasamistir. Bu asamada ikinci
sirada olan Toyota-Corolla, satin alma kararinda ve toplam tercihte yine ikinci olmustur.
Bilgi toplama asamasinda tgiinciiliigli paylasan Volkswagen-Caddy ve Bmw-316
araglari, hem satin alma kararinda hem de toplam tercihte yaklasik frekanslara

sahiptirler.

Hem alternatif degerlendirmede hem de satin almaya karar verilen safhada ilk
ikiyi paylasan Renault-Symbol ve Toyota-Corolla, son iki asamada en belirgin tercih

edilen araglar olmuslardir.
3.6.3.2. Ara¢ Tercihi Puanlama

Katilimcilarin bilgi toplama 6ncesi, bilgi toplama sonrasi, alternatifler arasinda
degerlendirme yaptiktan sonraki araglara ait verilen puanlarin (0-100 puan
aras1)ortalamas: ve standart sapmasi tablo 5’de sunulacaktir. Bu yapilan puanlamalar
fiyat-kalite oranini, konforu, estetigi, marka degerini, performans-yakit tiiketim oranini

ve beklenti ve ihtiyaglara uygunlugu kapsamaktadir.
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Bilgi Toplama Oncesi Bilgi Toplama Sonrasi Alternatif Degerlendirme
Degerlendirme
Kriterleri N Ortalama | Stand. N Ortalama Stand. N Ortalama Stand
(100) Sap. (100) Sap. (100) Sap.
Fiyat-Kalite 268 79,6 12,206 | 268 79,54 10,705 | 268 84,17 10,660
Oram
268 80,62 10,472 | 268 80,15 9,989 | 268 83,48 10,730
Konfor
. 268 82,88 10,902 | 268 80,65 11597 | 268 84,12 11,285
Estetik
. . 268 80,83 13,938 | 268 81,02 12,553 | 268 84,16 13,134
Marka Degeri
Performans-
Yalat Tiiketim 268 77,85 12,580 | 268 78,94 11,888 | 268 80,62 11,966
Oram
Beklenti ve 268 | 8428 | 10,776 | 268 | 8525 | 10,253 | 268 | 85,87 | 10,931
Ihtiya¢larimza
Uygunluk

Tablo 5’e gore bilgi toplama Oncesi asamada en fazla ortalamaya sahip olan

deger 84,28 ile beklenti ve ihtiyaclara uygunluk, en az ortalamaya sahip olan deger ise

77,85 ile performans-yakit tiiketim orant olmustur. Bilgi toplama asamasi sonrasinda en

fazla ortalama degere sahip olan yine 85,25 ile beklenti ve ihtiyaglara uygunluk, en az

ortalamaya sahip olan deger yine 78,94 ile performans-yakit tiikketim orani1 olmustur.

Tablo 5’deki son asama olan alternatif degerlendirme asamasinda, diger asamalarda

oldugu gibi en fazla ortalama degere 85,87 ile beklenti ve ihtiyaglara uygunluk, en az

degere ise yine diger asamalarda en son sirayr alan performans-yakit tiiketim oram

80,62 ile sahip olmustur.
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Bilgi toplama ve alternatif degerlendirme asamasinda katilimcilarin besli likerte

verdigi cevaplarin ortalama ve standart sapmalar1 asagidaki tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Referans Gruplarina Ait Ol¢ekler

Alternatif Degerlendirme

Bilgi Toplama Asamasi
Asamasi
Referans Grup Tiirleri
Standart Standart
N | Ortalama N | Ortalama
Sapma Sapma

Birlikte Yasanilan Aile Bireyleri 268 356 1042 268 381 0,870
Akrabalar 268 2,87 0,930 268 3,02 0,971
Arkadas 268 3,44 0,861 268 3,44 0,853
is Arkadaslar: 268 3,40 1,002 268 3,56 0,866
Alsveris Grubu 268 2,45 1,139 268 2,43 1,020
Bicimsel Sosyal Gruplar 268 2,26 0,962 268 2,21 0,967
Tiiketici Eylem Gruplar: 268 2,51 0,893 268 2,46 1,082
. 268 3,22 1,278 268 3,22 1,308
Internet Gruplar
Otomobil Firmalar internet Siteleri 268 3,30 1,266 268 3,66 1,146
Internet Otomobil Magazin Siteleri 268 2.82 0,996 268 2,51 1,062
Internetteki Gazete ve Dergiler 268 2557 1157 268 2.84 1,036
Otomobil Dergileri 268 2,51 1,022 268 2,50 1,015
Otomobil Programlart 268 2,97 0,880 268 2,69 1,059
Haber ve Makaleler 268 2,75 1,010 268 2,52 0,989

268 3,04 0,880 268 2,88 0,860
Reklamlar
iletisim Araclar ve Yiiz Yiize 268 3,24 1,082 268 3,69 0,914
Goriigme
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Tablo 6’ya gore, bilgi toplama asamasinda en ¢ok basvurulan referans grubu
3,56 ortalama deger ile birlikte yasanilan aile bireyleri, en az degere sahip olan ise 2,26
ile bicimsel sosyal gruplar olmustur. Alternatif degerlendirme asamasinda ise, 3,81
ortalama degere sahip olan birlikte yasanilan aile bireyleri yine en ¢ok bagvurulan
referans grubu, en az ortalama degere sahip olan ise yine 2,21 ile bicimsel sosyal

gruplar olmustur.

Tablo 6’daki verilere dayanilarak birlikte yasanilan aile bireylerinin en sik
basvurulan referans grubu, en az bagvurulan referans grubunun ise bi¢imsel sosyal

gruplar oldugu soylenilebilir.
3.6.3.4. Satin Alma Sonra Davranis

Bireylerin satin aldiklar1 otomobil ile ilgili bilgi paylasiminda yani, satin alma
sonrast davraniglarinin  belirlenmesi amaciyla referans gruplariyla ne derecede
paylasimda bulunduklarinin ortaya konulmasi istegi sonucu referans gruplarini

kapsayan besli likert 6l¢egi ile soru sorulmustur. Tablo 7°de bu bilgiler yer almaktadir.

Tablo 7: Satin Alma Sonrasi Davranis

Satin Alma Sonrasi
Referans Grup Tiireleri
N Ortalama Standart Sapma
Birlikte Yasanilan Aile Bireyleri 268 4,04 0,858
Akrabalar 268 3,06 0,996
Arkadas 268 3,57 0,820
is Arkadaslar 268 3,62 0,893
Alsveris Grubu 268 2,01 1,164
Bi¢imsel Sosyal Gruplar 268 1,99 1,007
Tiiketici Eylem Gruplari 268 1,93 0,930
internet Gruplan 268 2,56 1471
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Tablo 7’ye gore, birlikte yasanilan aile bireyleri referans grubu 4,04 ortalama
deger ile en iist sirada, tiiketici eylem gruplar1 da 1,93 ortalama deger ile en alt sirada
yer almaktadir. Tabloya gore birlikte yasanilan aile bireyleri referans grubu, satin alma
sonrasinda kisilerin aldiklar1 otomobili sdyledikleri ve goriislerine dnem verdigi en
basta gelen grup olmakta, en az bilgi paylasiminda bulunduklari referans grubu ise

tiikketici eylem gruplar1 olmaktadir.

3.6.4. Hipotez Testlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin temel amaci ve hedefi dogrultusunda temel hipotez olarak; “ H1:
Otomobil satin alimiyla referans gruplart arasinda anlamli bir iliskisi vardir”
belirlenmistir. Bu hipotezin sinanmasi sonucunda, satin alma siireglerinden olan bilgi
toplama ve alternatif degerlendirme asamasindaki iligkilerine bakilmistir. Basta satin
alinmasi diisiiniilen otomobil, ikinci otomobil ve tli¢ilincii otomobil markas1 ve modeli,
fiyat-kalite orani, konfor, estetik, marka degeri, performans-yakit tiiketim orani, beklenti
ve ihtiyaglariniza uygunlugu olmak {izere yedi ayr1 bagimli degisken olarak ele alinmis
ve iligkilerini kapsayan yedi alt hipotezden olusmaktadir. Hipotezleri agiklanmasi Ki-
Kare ve Kismi Korelasyon analizleri ile ortaya konulacaktir. Asagida bu yedi farkli

hipotez basliklar altinda sunulacaktir.

3.6.4.1. Otomobil Satin Ahminin Aile Referans Grubuyla iliskisi

Aile iliskisi 6l¢iim aracinda “H1a: Otomobil satin alimiyla aile referans grubu
arasinda anlamli bir iliskisi vardir” hipotezi ana hipotezdir. Bu hipotez altinda birlikte
yasanilan aile bireyleri yani “Hlal: Otomobil satin alimiyla birlikte yasanilan aile
bireyleri arasinda anlamli bir iligkisi vardir” ve akrabalarin goriigleri olmak iizere
“Hla2: Otomobil satin alimiyla akraba bireyleri arasinda anlaml bir iligkisi vardir”

olmak tizere iki farkli bagimsiz degisken olarak ele alinmistir.
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3.6.4.1.1. Otomobil Satin Almimin Birlikte Yasanilan Aile

Bireyleri Referans Grubu Arasindaki Iliskisi

Tablo 8: Bilgi Toplama Asamasinda Birlikte Yasanilan Aile Bireyleri Referans

Grubu ile Tlgili Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri Ki-Kare Degeri Df (:snylri‘lnl::)lhsl:g)
ilk Arag-ikinci Arag 46661,469° 3422 ,000
Fiyat-Kalite Orani 10738,086° 399 ,000
Konfor 5293,706° 182 ,000
Estetik 9273,940° 288 ,000
Marka Degeri 8700,449% 288 ,000
Performans-Yakat Tiiketim Oram 8290,746° 270 ,000
Beklenti ve fhtiyaclarimza Uygunluk 6354,116° 210 ,000

Tablo 8’deki bulgulara gore, referans gruplarindan birlikte yasanilan aile

bireylerinin satin alma siire¢lerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iligkisinin olup

olmadig1 incelendiginde, birlikte yasanilan aile bireyleri ile satin alinmasi diisiiniilen

ara¢ ile iligkisi oldugu gorilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme

asamasindaki goriis ve algilardan satin alinmasi diisliniilen aracin fiyat-kalite, konfor,

estetik, marka degeri, performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk

acisindan hepsinde (Sig. 0,000 < 0,05) anlaml bir iligki tespit edilmistir.

Tablo 9: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Birlikte Yasanilan Aile Bireyleri

Referans Grubu ile Tlgili Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri Ki-Kare Degeri Df (AA:;;r;lgl:;()
ikinci Arac-Uciincii Arac 50816,855% 3599 ,000
Fiyat-Kalite Oram 11626,447° 361 ,000
Konfor 8701,650° 238 ,000
Estetik 10443,995% 272 ,000
Marka Degeri 12644,709° 432 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 8215,090° 288 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk 10432,929% 300 ,000
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Tablo 9’daki bulgulara gore, referans gruplarindan birlikte yasanilan aile
bireylerinin satin alma siire¢lerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda
iliskisinin olup olmadig1 incelendiginde, birlikte yasanilan aile bireyleri ile satin
alinmas1 diigiiniilen arag ile iligkisi oldugu goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica
bilgi edinme asamasindaki goriis ve algilardan satin alinmasi disiiniilen aracin fiyat-
kalite, konfor, estetik, marka degeri, performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve
ihtiyaclara uygunluk acisindan hepsinde (Sig. 0,000 < 0,05) anlamli bir iliski tespit

edilmistir.

Referans gruplarindan birlikte yasanilan aile bireylerinin satin alma siirecinde
bilgi toplama ve alternatif degerlendirme asamasinda iliskisi Ki-Kare analizi
sonuclarina gore incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler
arasindaki iliskinin  Olgililebilmesi amaci ile Kismi Korelasyon yontemine

basvurulmustur.

Tablo 10: Bilgi Toplama Asamasinda Birlikte Yasanilan Aile Bireyleri Referans
Grubu Tle Ilgili liski Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhhk (Sig.)
i1k Arac-ikinci Arac ,979 943 ,000
Fiyat-Kalite Orani ,864 943 ,000
Konfor 197 943 ,000
Estetik ,782 943 ,000
Marka Degeri ,836 943 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram ,780 943 ,000
Beklenti ve ihtivaclarimza Uygunluk ,690 943 ,000

Tablo 10’daki bulgulara gore, referans gruplarindan birlikte yasanilan aile
bireylerinin satin alma siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup
olmadig1 Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, birlikte yasanilan aile bireyleri ile
en yiiksek iligkinin satin alinmasi diisiiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,979) arasinda
oldugu goriilmektedir. Bu degeri fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayisi: ,864) iliskisi
izlemektedir ve en diisiik iliskinin beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon

Katsayisi: ,690) konusu oldugu goériilmektedir.
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Tablo 11: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Birlikte Yasanilan Aile Bireyleri

Referans Grubu ile Tlgili Iliski Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Arac-Uciincii Arac ,220 943 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,815 943 ,000
Konfor ,630 943 ,000
Estetik ,794 943 ,000
Marka Degeri ,848 943 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram ,822 943 ,000
Beklenti ve ihtivaclarimza Uygunluk ,830 943 ,000

Tablo 11°deki bulgulara gore, referans gruplarindan birlikte yasanilan aile

bireylerinin satin alma siire¢lerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda

iligkisinin olup olmadig1 Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, birlikte yasanilan

aile bireyleri ile en yiiksek iliskinin marka degeri (Korelasyon Katsayisi: ,848) arasinda

oldugu goriilmektedir. Bu degeri beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon

Katsayist: ,830) iliskisi izlemektedir ve en diisiik iliskinin satin alinmasi diisiiniilen arag

(Korelasyon Katsayist: ,220) ile oldugu goriilmektedir.

3.6.4.1.2. Otomobil Satin Aliminin Akraba Referans Grubu
Arasindaki iliskisi

Tablo 12: Bilgi Toplama Asamasinda Akraba Referans Grubu ile Ilgili Hipotez

Testi
Degerlendirme Kriterleri }i)i-e}g(:r';e Df (2:}/1;1;1181:5)
ilk Arac-ikinci Arac 37620,379% 3422 ,000
Fivat-Kalite Oram 8894,454° 399 ,000
Konfor 4235,341° 182 ,000
Estetik 7333,612° 288 ,000
Marka Degeri 6916,403° 288 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 6820,580% 270 ,000
Beklenti ve ihtivaclarimza Uygunluk 5051,984° 210 ,000
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Tablo 12°deki bulgulara gore, referans gruplarindan akrabalarin satin alma
siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup olmadigi
incelendiginde, akrabalar ile satin alinmasi disiliniilen ara¢ ile iligskisi oldugu
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki gorlis ve
algilardan satin alinmasi diisliniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Tablo 13: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Akraba Referans Grubu ile Tlgili
Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri Ii)i-elg(jrrie Df (ﬁ:;r?;lg:g)
ikinci Arag-Ugiincii Arac 40184,274° 3599 ,000
Fiyat-Kalite Oram 9280,769° 361 ,000
Konfor 6966,798° 238 ,000
Estetik 8076,714% 272 ,000
Marka Degeri 9977,119° 432 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 6415,694° 288 ,000
Beklenti ve Thtiyaglariniza Uygunluk 7885,825° 300 ,000

Tablo 13’deki bulgulara gore, referans gruplarindan akrabalarin satin alma
siireclerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iligkisinin olup olmadigi
incelendiginde, akrabalar ile satin alinmasi disiiniilen ara¢ ile iligkisi oldugu
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki goris ve
algilardan satin alinmasi diisliniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiikketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Referans gruplarindan akrabalarin satin alma siirecinde bilgi toplama ve
alternatif degerlendirme asamasinda iligkisi Ki-Kare analizi sonuglarmma gore
incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler arasindaki iliskinin

Olciilebilmesi amaci ile Kismi Korelasyon yontemine bagvurulmustur.
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Tablo 14: Bilgi Toplama Asamasinda Akraba Referans Grubu Tle Tlgili liski Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
i1k Arac-ikinci Arac ,980 943 ,000
Fiyat-Kalite Orani ,865 943 ,000
Konfor ,801 943 ,000
Estetik 779 943 ,000
Marka Degeri ,839 943 ,000
Performans-Yakat Tiiketim Oram (78 943 ,000
Beklenti ve ihtivaclariiza Uygunluk ,697 943 ,000

Tablo 14’deki bulgulara gore, referans gruplarindan akrabalarin satin alma

siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup olmadigr Kismi

Korelasyon analizi ile incelendiginde, akrabalar ile en yiiksek iligkinin satin alinmasi

diistintilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,980) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degeri

fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayisi: ,865) iliskisi izlemektedir ve en diisiik iliskinin

beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,697) konusu oldugu

goriilmektedir.

Tablo 15: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Akraba Referans Grubu ile Tlgili

Iliski Testi
Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Arac-Uciincii Arac ,206 935 ,000
Fiyat-Kalite Orani ,825 935 ,000
Konfor ,629 935 ,000
Estetik ,798 935 ,000
Marka Degeri ,849 935 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram ,824 935 ,000
Beklenti ve ihtivaclarimza Uygunluk ,832 935 ,000

Tablo 15°deki bulgulara gore, referans gruplarindan akrabalarin satin alma

siireclerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iligkisinin olup olmadigi

Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, akrabalar ile en yiiksek iliskinin marka
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degeri (Korelasyon Katsayisi: ,849) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degeri beklenti
ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,832) iliskisi izlemektedir ve en diisiik
iliskinin satin alinmasi1 disiiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,206) ile oldugu

goriilmektedir.

Tim bu Ki-Kare ve Kismi Korelasyon analizleri 1siginda kabul edilen

hipotezler:

Hla: Otomobil satin alimiyla aile referans grubu arasinda anlamli bir iliskisi

vardir.

Hlal: Otomobil satin alimiyla birlikte yasanilan aile bireyleri arasinda anlaml

bir iliskisi vardir.

H1la2: Otomobil satin alimiyla akraba bireyleri arasinda anlamli bir iligkisi

vardir.

Bu analiz sonuglarina ve hipotezlere dayanilarak, otomobil satin alimi ile aile
referans gruplariyla yani, birlikte yasanilan aile bireyleri ve akrabalar arasinda iligki

bulunmaktadir.
3.6.4.2. Otomobil Satin Almmnin Arkadas Referans Grubuyla
Tliskisi
Arkadas iligkisi 6l¢iim aracinda “H1b: Otomobil satin alimiyla arkadas referans
grubu arasinda anlamli bir iligkisi vardir” hipotezi olarak ele alinmistir.

Tablo 16: Bilgi Toplama Asamasinda Arkadas Referans Grubu le Tlgili Hipotez

Testi
Degerlendirme Kriterleri Ki-Kare Degeri Df Anlamhlik (Asymp.Sig.)
ilk Arac-ikinci Arac 44833,180° 3422 ,000
Fiyat-Kalite Oram 10602,586* 399 ,000
Konfor 5040,824° 182 ,000
Estetik 9041,180° 288 ,000
Marka Degeri 8353,059° 288 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Orani 8019,390° 270 ,000
Beklenti ve Ihtiyaglarimiza Uygunluk 5972,667° 210 ,000
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Tablo 16’daki bulgulara gore, referans gruplarindan arkadaslarin satin alma
siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iligkisinin olup olmadigi
incelendiginde, arkadaslar ile satin alinmasi diisliniilen ara¢ ile iliskisi oldugu
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki gorlis ve
algilardan satin alinmasi diigiiniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk a¢isindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Tablo 17: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Arkadas Referans Grubu Ile Tigili
Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri Ig_elg(:r';e Df (:Sfillr?r]?llslllg)
ikinci Arac¢-Uciincii Arac 45732,809° 3599 ,000
Fiyat-Kalite Orani 10799,837° 361 ,000
Konfor 7938,050° 238 ,000
Estetik 9663,176° 272 ,000
Marka Degeri 11499,715% 432 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 7421,079° 288 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk 9236,281° 300 ,000

Tablo 17°deki bulgulara gore, referans gruplarindan arkadaslarin satin alma
siireclerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iligkisinin olup olmadigi
incelendiginde, arkadaslar ile satin alinmasi diisiiniilen ara¢ ile iligkisi oldugu
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki goriis ve
algilardan satin alinmasi disiinlilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiikketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Referans gruplarindan arkadaglarin satin alma siirecinde bilgi toplama ve
alternatif degerlendirme asamasinda iligskisi Ki-Kare analizi sonuglarina gore
incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler arasindaki iligkinin

Olciilebilmesi amaci ile Kismi Korelasyon yontemine bagvurulmustur.
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Tablo 18: Bilgi Toplama Asamasinda Arkadas Referans Grubu ile Tlgili Tliski

Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamlilik (Sig.)
ilk Arac-ikinci Arag ,980 941 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,862 941 ,000
Konfor ,786 941 ,000
Estetik 773 941 ,000
Marka Degeri ,842 941 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 778 941 ,000
Beklenti ve Thtiyaclariniza Uygunluk ,695 941 ,000

Tablo 18’deki bulgulara gore, referans gruplarindan arkadaglarin satin alma

siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup olmadigi Kismi

Korelasyon analizi ile incelendiginde, arkadaslar ile en yiiksek iliskinin satin alinmasi

diistintilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,980) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degeri

fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayist: ,862) iliskisi izlemektedir ve en diisiik iliskinin

beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,695) konusu oldugu

gorilmektedir.

Tablo 19: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Arkadas Referans Grubu ile Tlgili

Iliski Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Ara¢-Uciincii Arac 214 935 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,817 935 ,000
Konfor ,629 935 ,000
Estetik ,789 935 ,000
Marka Degeri ,844 935 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Orani ,823 935 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk ,831 935 ,000
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Tablo 19’daki bulgulara gore, referans gruplarindan arkadaslarin satin alma
siireclerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iligkisinin olup olmadigi
Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, arkadaslar ile en yiiksek iliskinin marka
degeri (Korelasyon Katsayisi: ,844) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degeri beklenti
ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,831) iliskisi izlemektedir ve en diisiik
iliskinin satin alinmasi1 diisiiniilen arag (Korelasyon Katsayisi: ,214) ile oldugu

gorilmektedir.
Tiim bu Ki-Kare ve Kismi Korelasyon analizleri 1s1g8inda kabul edilen hipotezler:

H1b: Otomobil satin alimiyla arkadas referans grubu arasinda anlamli bir iligkisi

vardir.

Bu analiz sonuglarina ve hipotezlere dayanilarak, otomobil satin alimi ile

arkadas referans grubu arasinda iligski bulunmaktadir.

3.6.4.3. Otomobil Satin Ahminin Is Arkadaslar1 Referans Grubuyla

Tliskisi
Is arkadaslar1 iliskisi ol¢iim aracinda “H1c: Otomobil satin alimiyla is
arkadaslar1 referans grubu arasinda anlamli bir iligkisi vardir” hipotezi olarak ele

alimmustir.

Tablo 20: Bilgi Toplama Asamasinda is Arkadaslar1 Referans Grubu ile Tlgili
Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri f)i;gj:ie Df (ﬁgxghslllg)
ilk Arac-ikinci Arac 44569,513° 3422 ,000
Fiyat-Kalite Oram 10262,334% 399 ,000
Konfor 5013,019° 182 ,000
Estetik 8720,108° 288 ,000
Marka Degeri 8040,2272 288 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 7925,618° 270 ,000
Beklenti ve ihtiya¢lariniza Uygunluk 5774,344° 210 ,000
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Tablo 20°deki bulgulara gore, referans gruplarindan is arkadaslarinin satin alma
siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup olmadigi
incelendiginde, is arkadaglar1 ile satin alinmasi diisiinlilen ara¢ ile iliskisi oldugu
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki gorlis ve
algilardan satin alinmasi diisliniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Tablo 21: Alternatif Degerlendirme Asamasinda is Arkadaslar1 Referans Grubu
fle Tlgili Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri Ig_elg(:r';e Df (AAST;?IISIII;;)
ikinci Ara¢-Ugiincii Arac 47623,665° 3599 ,000
Fiyat-Kalite Oram 11163,020° 361 ,000
Konfor 8211,206% 238 ,000
Estetik 9537,207% 272 ,000
Marka Degeri 11843,914° 432 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 7670,194° 288 ,000
Beklenti ve ihtiyaclarimiza Uygunluk 9557,745° 300 ,000

Tablo 21°deki bulgulara gore, referans gruplarindan is arkadaglarinin satin alma
siireclerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iliskisinin olup olmadigi
incelendiginde, is arkadaslar ile satin alinmasi diisiiniilen ara¢ arasinda iliskisi oldugu
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki goris ve
algilardan satin alinmasi diisliniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Referans gruplarindan is arkadaslarinin satin alma siirecinde bilgi toplama ve

alternatif degerlendirme asamasinda iligkisi Ki-Kare analizi sonuglarima gore
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incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler arasindaki iligkinin

Olctilebilmesi amaci ile Kismi Korelasyon yontemine bagvurulmustur.

Tablo 22: Bilgi Toplama Asamasinda Is Arkadaslar1 Referans Grubu ile Tlgili

iliski Testi
Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
i1k Arac-ikinci Arac ,980 943 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,863 943 ,000
Konfor , 794 943 ,000
Estetik ,782 943 ,000
Marka Degeri ,833 943 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 78 943 ,000
Beklenti ve ihtiyaclarimiza Uygunluk ,693 943 ,000

Tablo 22°deki bulgulara gore, referans gruplarindan is arkadaslarinin satin alma
siireglerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup olmadigr Kismi
Korelasyon analizi ile incelendiginde, is arkadaslari ile en yiiksek iliskinin satin
alinmasi disiiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayist: ,980) arasinda oldugu goriilmektedir.
Bu degeri fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayisi: ,863) iligkisi izlemektedir ve en
diistik iliskinin beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,693) konusu
oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Alternatif Degerlendirme Asamasinda is Arkadaslar1 Referans Grubu

fle Nigili Tliski Testi
Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Ara¢-Uciincii Arac ,206 935 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,819 935 ,000
Konfor ,636 935 ,000
Estetik 792 935 ,000
Marka Degeri ,846 935 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Orani ,828 935 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk ,835 935 ,000
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Tablo 23’deki bulgulara gore, referans gruplarindan is arkadasglarindan satin
alma siireglerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iligkisinin olup
olmadigr Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, is arkadaslar1 ile en yliksek
iliskinin marka degeri (Korelasyon Katsayisi: ,846) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
degeri beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,835) iliskisi
izlemektedir ve en diisiik iliskinin satin alinmasi diisiiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi:

,206) ile oldugu goriilmektedir.
Tiim bu Ki-Kare ve Kismi Korelasyon analizleri 1s1g8inda kabul edilen hipotezler:

H1lc: Otomobil satin alimiyla is arkadaslar referans grubu arasinda anlamli bir

iligkisi vardir.
Bu analiz sonuglarina ve hipotezlere dayanilarak, otomobil satin alimi ile is
arkadaslari referans grubu arasinda iliski bulunmaktadir.
3.6.4.4. Otomobil Satin Almminin Ahsveris Referans Grubuyla
Tliskisi
Algveris gruplan iligkisi Ol¢iim aracinda “H1d: Otomobil satin alimiyla

aligveris referans grubu arasinda anlamli bir iliskisi vardir” hipotezi olarak ele

alinmistir.

Tablo 24: Bilgi Toplama Asamasinda Ahsveris Referans Grubu Tle Tlgili Hipotez

Testi
< . . . Ki-Kare Anlamhihk
Degerlendirme Kriterleri Degeri Df (Asymp.Sig.)
ilk Arac-ikinci Arac 31884,086° 3422 ,000
Fivat-Kalite Orani 7376,592° 399 ,000
Konfor 3338,953% 182 ,000
Estetik 6413,576° 288 ,000
Marka Degeri 5936,116% 288 .000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 5688,946% 270 ,000
Beklenti ve ihtivaclarimiza Uvgunluk 4347,165% 210 ,000

Tablo 24’deki bulgulara gore, referans gruplarindan alisveris grubunun satin

alma siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iligkisinin olup olmadig:
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incelendiginde, alis veris grubu ile satin alinmasi diisliniilen arag ile iligkisi oldugu
goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki gorlis ve
algilardan satin alinmasi diisiiniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiikketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Tablo 25: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Alisveris Referans Grubu lle
Ilgili Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri li)i-egjr';e Df (::;;I;llslllg)
ikinci Ara¢-Ugiincii Arac 32661,470° 3599 ,000
Fiyat-Kalite Orami 7587,472° 361 ,000
Konfor 5612,957° 238 000
Estetik 6936,751° 272 ,000
Marka Degeri 8384,300° 432 ,000
Performans-Yakat Tiiketim Oram 5373,236° 288 ,000
Beklenti ve ihtiyag:larlmza Uygunluk 6654,475° 300 ,000

Tablo 25°deki bulgulara gore, referans gruplarindan alisveris grubunun satin
alma siireglerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iliskisinin olup
olmadig incelendiginde, aligveris gruplari ile satin alinmasi diisiiniilen arag ile iligkisi
oldugu goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki goriis ve
algilardan satin alinmasi disiinlilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlamli bir iligki tespit edilmistir.

Referans gruplarindan aligveris gruplarinin satin alma siirecinde bilgi toplama ve
alternatif degerlendirme asamasinda iligskisi Ki-Kare analizi sonuglarina gore
incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler arasindaki iliskinin

oOl¢iilebilmesi amaci ile Kismi Korelasyon yontemine bagvurulmustur.
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Tablo 26: Bilgi Toplama Asamasinda Ahsveris Referans Grubu Tle Tlgili Tliski

Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlk (Sig.)
ilk Arac-ikinci Arag ,978 939 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,862 939 ,000
Konfor ,780 939 ,000
Estetik 772 939 ,000
Marka Degeri ,845 939 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 775 939 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimiza Uygunluk ,693 939 ,000

Tablo 26°daki bulgulara gore, referans gruplarindan aligveris gruplarinin satin

alma stireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup olmadigr Kismi

Korelasyon analizi ile incelendiginde, aligveris gruplari ile en yliksek iliskinin satin

alinmasi diigiiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,978) arasinda oldugu goriilmektedir.

Bu degeri fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayisi: ,862) iliskisi izlemektedir ve en

diisiik iliskinin beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,693) konusu

oldugu goriilmektedir.

Tablo 27: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Ahsveris Referans Grubu ile

Tlgili Tliski Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Arac¢-Ugiincii Arag ,196 935 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,820 935 ,000
Konfor ,650 935 ,000
Estetik ,788 935 ,000
Marka Degeri ,842 935 ,000
Performans-Yakiat Tiiketim Oram ,822 935 ,000
Beklenti ve ihtiyaclarimza Uygunluk ,830 935 ,000
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Tablo 27°deki bulgulara gore, referans gruplarindan aligveris gruplariin satin
alma siireglerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iligkisinin olup
olmadig1 Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, aligveris gruplari ile en yiiksek
iliskinin marka degeri (Korelasyon Katsayisi: ,842) arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
degeri beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,830) iliskisi
izlemektedir ve en diisiik iliskinin satin alinmasi diisiiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi:

,196) ile oldugu goriilmektedir.
Tiim bu Ki-Kare ve Kismi Korelasyon analizleri 1s1g8inda kabul edilen hipotezler:

H1d: Otomobil satin alimiyla aligveris referans grubu arasinda anlamli bir

iligkisi vardir.

Bu analiz sonuglarina ve hipotezlere dayanilarak, otomobil satin alimi ile

aligveris referans grubu arasinda iliski bulunmaktadir.

3.6.4.5. Otomobil Satin Almimin Bicimsel Sosyal Referans
Grubuyla Iliskisi

Bicimsel sosyal referans grubu iliskisi 6l¢iim aracinda “Hle: Otomobil satin
alimiyla bigimsel sosyal referans grubu arasinda anlamli bir iliskisi vardir” hipotezi

olarak ele alinmistir.

Tablo 28: Bilgi Toplama Asamasinda Bicimsel Sosyal Referans Grubu fle ilgili
Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri f)i;gj:ie Df (:;;l;l;hslllg)
ilk Arac-ikinci Arag 29373,273° 3422 ,000
Fiyat-Kalite Oram 7072,845° 399 ,000
Konfor 3171,652° 182 ,000
Estetik 5868,123% 288 ,000
Marka Degeri 5651,356° 288 ,000
Performans-Yakat Tiiketim Oram 5500,553° 270 ,000
Beklenti ve Ihtiyaglarimiza Uygunluk 4049,118" 210 ,000
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Tablo 28’deki bulgulara gore, referans gruplarindan bigimsel sosyal referans
gruplarinin satin alma siire¢lerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup
olmadig1 incelendiginde, bigimsel sosyal gruplar ile satin alinmasi diisiiniilen arag ile
iligkisi oldugu goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki
goriis ve algilardan satin alinmasi diisiiniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka
degeri, performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk ag¢isindan

hepsinde (Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iliski tespit edilmistir.

Tablo 29: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Bicimsel Sosyal Referans Grubu
fle Tlgili Hipotez Testi

o . . . Ki-Kare Anlamlilik
Degerlendirme Kriterleri Degeri Df (Asymp.Sig.)
ikinci Arac¢-Ugiincii Arac 29136,861° 3599 ,000
Fiyat-Kalite Orani 6812,426° 361 ,000
a
Konfor 4888,225 238 ,000
Estetik 6279,559° 272 ,000
Marka Degeri 7519,291° 432 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 4940,433° 288 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimiza Uygunluk 5856,916" 300 ,000

Tablo 29’daki bulgulara gore, referans gruplarindan bigimsel sosyal referans
gruplarinin satin alma siireclerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda
iligkisinin olup olmadigr incelendiginde, bi¢imsel sosyal gruplar ile satin alinmasi
diisiniilen arag¢ ile iliskisi oldugu gorilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi
edinme asamasindaki goriis ve algilardan satin alinmasi diisiiniilen aracin fiyat-kalite,
konfor, estetik, marka degeri, performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara

uygunluk acisindan hepsinde (Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Referans gruplarindan bigimsel sosyal referans gruplarinin satin alma siirecinde
bilgi toplama ve alternatif degerlendirme asamasinda iliskisi Ki-Kare analizi

sonuclarina gore incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler
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arasindaki iligkinin  Olciilebilmesi amaci ile Kismi Korelasyon ydntemine

bagvurulmustur.

Tablo 30: Bilgi Toplama Asamasinda Bicimsel Sosyal Referans Grubu Ile ilgili

iliski Testi
Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
i1k Arac-ikinci Arac ,979 943 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,863 943 ,000
Konfor , 784 943 ,000
Estetik 775 943 ,000
Marka Degeri ,838 943 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram e 943 ,000
Beklenti ve ihtiyaclarimiza Uygunluk ,692 943 ,000

Tablo 30°daki bulgulara gore, referans gruplarindan bigimsel sosyal referans
gruplariin satin alma siireglerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup
olmadig1 Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, bi¢cimsel sosyal referans gruplari
ile en yiiksek iligkinin satin alinmasi diistiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,979)
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degeri fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayist:
,863) iligkisi izlemektedir ve en diisiik iligkinin beklenti ve ihtiyaglara uygunluk
(Korelasyon Katsayisi: ,692) konusu oldugu goriilmektedir.

Tablo 31: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Bicimsel Sosyal Referans Grubu

fle Nigili Tliski Testi
Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Ara¢-Uciincii Arac ,208 931 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,816 931 ,000
Konfor ,628 931 ,000
Estetik ,796 931 ,000
Marka Degeri ,840 931 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Orani ,831 931 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk ,828 931 ,000
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Tablo 31’deki bulgulara gore, referans gruplarindan bigimsel sosyal referans
gruplarinin satin alma stlireglerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda
iliskisinin olup olmadigi Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, bigimsel sosyal
referans gruplart ile en yiiksek iliskinin marka degeri (Korelasyon Katsayisi: ,840)
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degeri performans-yakit tiiketimi orani (Korelasyon
Katsayist: ,831) iliskisi izlemektedir ve en diisiik iligkinin satin alinmasi diisiiniilen arag

(Korelasyon Katsayisi: ,208) ile oldugu goriilmektedir.
Tiim bu Ki-Kare ve Kismi Korelasyon analizleri 1s1g8inda kabul edilen hipotezler:

H1le: Otomobil satin alimiyla bicimsel sosyal referans grubu arasinda anlamli

bir iliskisi vardir.

Bu analiz sonuglarina ve hipotezlere dayanilarak, otomobil satin alimi ile

bicimsel sosyal referans grubu arasinda iliski bulunmaktadir.

3.6.4.6. Otomobil Satin Alminin Tiiketici Eylem Referans
Grubuyla Iliskisi

Tiiketici eylem referans grubu iligkisi 6l¢im aracinda “H1f: Otomobil satin
alimiyla tiiketici eylem referans grubu arasinda anlamli bir iliskisi vardir” hipotezi

olarak ele alinmistir.

Tablo 32: Bilgi Toplama Asamasinda Tiiketici Eylem Referans Grubu Tle Tigili
Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri l‘i)i-el‘g(j:ie Df (::;;I;hslllg)
ilk Arac-ikinci Arac 32406,688° 3422 ,000
Fiyat-Kalite Oram 7682,720° 399 ,000
Konfor 3643,678° 182 ,000
Estetik 6542,428° 288 ,000
Marka Degeri 5949,803° 288 ,000
Performans-Yakiat Tiiketim Oram 5813,395" 270 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk 4291,413° 210 ,000
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Tablo 32’deki bulgulara gore, referans gruplarindan tiiketici eylem referans
grubuyla satin alma siireglerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup
olmadig1 incelendiginde, tliketici eylem referans grubu ile satin alinmasi diisiiniilen arag
ile iligkisi oldugu goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki
goriis ve algilardan satin alinmasi diisiiniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka
degeri, performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaclara uygunluk agisindan

hepsinde (Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iliski tespit edilmistir.

Tablo 33: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Tiiketici Eylem Referans Grubu
fle Tlgili Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri Ig_elg(:r';e Df (:Sfillr?r]?llslllg)
ikinci Ara¢-Ugiincii Arac 33218,045° 3599 ,000
Fiyat-Kalite Oram 7617,095° 361 ,000
Konfor 5610,931° 238 ,000
Estetik 6904,009° 272 ,000
Marka Degeri 8528,813" 432 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 5674,492" 288 ,000
Beklenti ve ihtiyaglarlnlza Uygunluk 6681,657° 300 ,000

Tablo 33’deki bulgulara gore, referans gruplarindan tiiketici eylem referans
grubuyla satin alma siireglerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda
iligkisinin olup olmadig1 incelendiginde, tiiketici eylem referans grubu ile satin alinmasi
diigiiniilen arag ile iliskisi oldugu goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi
edinme agamasindaki goriis ve algilardan satin alinmasi diisiiniilen aracin fiyat-kalite,
konfor, estetik, marka degeri, performans-yakit tiilketim orani, beklenti ve ihtiyaglara

uygunluk agisindan hepsinde (Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iliski tespit edilmistir.

Referans gruplarindan tiiketici eylem referans gruplarinin satin alma siirecinde

bilgi toplama ve alternatif degerlendirme asamasinda iliskisi Ki-Kare analizi
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sonuglarina gore incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler
arasindaki iligkinin  Olgiilebilmesi amacit ile Kismi Korelasyon yoOntemine

bagvurulmustur.

Tablo 34: Bilgi Toplama Asamasinda Tiiketici Eylem Referans Grubu Tle Tlgili

Tliski Testi
Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
i1k Arac-ikinci Arac ,980 940 ,000
Fiyat-Kalite Orani ,862 940 ,000
Konfor 197 940 ,000
Estetik 179 940 ,000
Marka Degeri ,840 940 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oran 780 940 ,000
Beklenti ve ihtivaclarimza Uygunluk ,695 940 ,000

Tablo 34’deki bulgulara gore, referans gruplarindan tiiketici eylem referans
gruplartyla satin alma siireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iliskisinin olup
olmadig1 Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, tliketici eylem referans grubu ile
en yiiksek iliskinin satin alinmasi diisiiniilen arag (Korelasyon Katsayisi: ,980) arasinda
oldugu goriilmektedir. Bu degeri fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayisi: ,862) iliskisi
izlemektedir ve en diistik iliskinin estetik (Korelasyon Katsayisi: ,779) konusu oldugu

goriilmektedir.

Tablo 35: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Tiiketici Eylem Referans Grubu
fle Tlgili liski Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Arac-Uciincii Arac ,209 935 ,000
Fiyat-Kalite Orani ,817 935 ,000
Konfor ,630 935 ,000
Estetik 794 935 ,000
Marka Degeri ,842 935 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram ,828 935 ,000
Beklenti ve ihtivaclariniza Uygunluk ,828 935 ,000
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Tablo 35’deki bulgulara gore, referans gruplarindan tiiketici eylem referans
gruplariyla satin alma siireclerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda
iliskisinin olup olmadigi Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, tliketici eylem
referans grubu ile en yiiksek iligkinin marka degeri (Korelasyon Katsayisi: ,842)
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu degeri performans-yakit tiikketim oran1 ve beklenti ve
ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon Katsayisi: ,828) iliskisi izlemektedir ve en diisiik
iliskinin satin alinmasi1 disiiniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,209) ile oldugu

goriilmektedir.
Tiim bu Ki-Kare ve Kismi Korelasyon analizleri 1s1g8inda kabul edilen hipotezler:

H1f: Otomobil satin alimiyla tiiketici eylem referans grubu arasinda anlamli bir

iliskisi vardir.
Bu analiz sonuglarina ve hipotezlere dayanilarak, otomobil satin alimi ile
tiiketici eylem referans grubu arasinda iliski bulunmaktadir.
3.6.4.7. Otomobil Satin Ahmimin Internet Referans Grubuyla
Tliskisi
Internet referans grubu iliskisi 6lgiim aracinda “H1g: Otomobil satin alimiyla

internet referans grubu arasinda anlamli bir iliskisi vardir” hipotezi olarak ele alinmistir.

Tablo 36: Bilgi Toplama Asamasinda Internet Referans Grubu Tle Tigili Hipotez

Testi
Degerlendirme Kriterleri f)i;gj:ie Df (ﬁg;lxghslllg)
ilk Arac-ikinci Arac 42266,631° 3422 ,000
Fiyat-Kalite Orani 9990,860° 399 ,000
Konfor 4921,290° 182 ,000
Estetik 8602,440° 288 ,000
Marka Degeri 8173,449% 288 ,000
Performans-Yakiat Tiiketim Oram 7525,972° 270 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk 5736,427° 210 ,000
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Tablo 36°daki bulgulara gore, referans gruplarindan internet referans gruplartyla
satin alma siireglerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iligkisinin olup olmadigi
incelendiginde, internet referans grubu ile satin alinmasi disiiniilen ara¢ ile iliskisi
oldugu goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki goriis ve
algilardan satin alinmasi diisliniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka degeri,
performans-yakit tiiketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk a¢isindan hepsinde
(Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iligki tespit edilmistir.

Tablo 37: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Internet Referans Grubu ile Tlgili
Hipotez Testi

Degerlendirme Kriterleri Ig_elg(:r';e Df (:Sfillr?r]?llslllg)
ikinci Arac-Uciincii Arac 43464,811° 3599 ,000
Fiyat-Kalite Oram 10054,850" 361 ,000
Konfor 7420,084% 238 ,000
Estetik 9243,084% 272 ,000
Marka Degeri 11067,093% 432 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram 7464,659° 288 ,000
Beklenti ve ihtiyaclarimza Uygunluk 8832,069° 300 ,000

Tablo 37°deki bulgulara gore, referans gruplarindan internet referans grubuyla
satin alma siireglerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iliskisinin olup
olmadig1 incelendiginde, internet referans grubu ile satin alinmasi diisiiniilen arag ile
iliskisi oldugu goriilmektedir (Sig. 0,000 < 0,05). Ayrica bilgi edinme asamasindaki
goriis ve algilardan satin alinmas diisliniilen aracin fiyat-kalite, konfor, estetik, marka
degeri, performans-yakit tiikketim orani, beklenti ve ihtiyaglara uygunluk agisindan

hepsinde (Sig. 0,000 < 0,05) anlaml1 bir iliski tespit edilmistir.

Referans gruplarindan internet referans gruplarinin satin alma siirecinde bilgi

toplama ve alternatif degerlendirme asamasinda iliskisi Ki-Kare analizi sonuglaria gore
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incelendikten sonra, bagimsiz degiskenlerin ile bagimli degiskenler arasindaki iligkinin

Olctilebilmesi amaci ile Kismi Korelasyon yontemine bagvurulmustur.

Tablo 38: Bilgi Toplama Asamasinda Internet Referans Grubu ile Ilgili iliski Testi

Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlk (Sig.)
ilk Arac-ikinci Arag ,979 940 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,864 940 ,000
Konfor 7194 940 ,000
Estetik ,783 940 ,000
Marka Degeri ,841 940 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Oram , 787 940 ,000
Beklenti ve Thtiyaclariniza Uygunluk ,695 940 ,000

Tablo 38’deki bulgulara gore, referans gruplarindan internet referans gruplariyla
satin alma stireclerinden biri olan bilgi toplama asamasinda iligkisinin olup olmadig1
Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, internet referans grubu ile en yiiksek
iliskinin satin alinmasi diisliniilen ara¢ (Korelasyon Katsayisi: ,979) arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu degeri fiyat—kalite oran1 (Korelasyon Katsayisi: ,864) iliskisi
izlemektedir ve en disiik iligkinin beklenti ve ihtiyaglara uygunluk (Korelasyon

Katsayisi: ,695) konusu oldugu goriilmektedir.

Tablo 39: Alternatif Degerlendirme Asamasinda Internet Referans Grubu Tle Tlgili

Iliski Testi
Degerlendirme Kriterleri Korelasyon Katsayisi Df Anlamhlik (Sig.)
ikinci Arac-Uciincii Arac ,209 935 ,000
Fiyat-Kalite Oram ,833 935 ,000
Konfor ,639 935 ,000
Estetik ,808 935 ,000
Marka Degeri ,852 935 ,000
Performans-Yakit Tiiketim Orani ,843 935 ,000
Beklenti ve Thtiyaclarimza Uygunluk ,828 935 ,000
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Tablo 39°daki bulgulara gore, referans gruplarindan internet referans gruplartyla
satin alma siireglerinden biri olan alternatif degerlendirme asamasinda iligkisinin olup
olmadigi Kismi Korelasyon analizi ile incelendiginde, internet referans grubu ile en
yiiksek iliskinin marka degeri (Korelasyon Katsayisi: ,852) arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu degeri performans-yakit tiiketim orani (Korelasyon Katsayisi: ,843)
iliskisi izlemektedir ve en diislik iliskinin satin alinmasi diisliniilen ara¢ (Korelasyon

Katsayisi: ,209) ile oldugu goriilmektedir.
Tiim bu Ki-Kare ve Kismi Korelasyon analizleri 1s1g8inda kabul edilen hipotezler:

H1g: Otomobil satin alimiyla internet referans grubu arasinda anlamli bir iliskisi

vardir.

Bu analiz sonuglarina ve hipotezlere dayanilarak, otomobil satin alimi ile

internet referans grubu arasinda iliski bulunmaktadir.

Tablo 40:Hipotezler Testlerine Iliskin Tablo

Ana Hipotez Kabul veya Red
H1: Otomobil satin alimiyla referans gruplari arasinda anlamli bir iliskisi vardir. Kabul
Alt Hipotezler Kabul veya Red

H1la: Otomobil satin alimiyla aile referans grubu arasinda anlamli bir iligkisi
vardir.

H1lal: Otomobil satin alimiyla birlikte yasanilan aile bireyleri arasinda Kabul

anlamli bir iligkisi vardir.

H1a2: Otomobil satin alimiyla akraba bireyleri arasinda anlamli bir

iligkisi vardir.
H1b: Otomobil satin alimiyla arkadas referans grubu arasinda anlamli bir Kabul
iligkisi vardir.
H1c: Otomobil satin alimiyla is arkadaslar1 referans grubu arasinda anlamli bir Kabul
iligkisi vardir.
H1d: Otomobil satin alimiyla aligveris referans grubu arasinda anlaml bir Kabul
iligkisi vardir.
H1le: Otomobil satin alimiyla bi¢cimsel sosyal referans grubu arasinda anlaml Kabul
bir iligkisi vardir.
H1f: Otomobil satin alimiyla tiiketici eylem referans grubu arasinda anlamli bir Kabul
iligkisi vardir.
H1g: Otomobil satin alimiyla internet referans grubu arasinda anlamli bir iligkisi Kabul
vardir.
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SONUC

Otomobil satin alimi literatiirde karmasik satin alma ¢esidine O6rnek olmasi
sebebiyle aragtirmaya dahil edilmigtir. Karmasik satin alma tirii sikilikla satin
alinmayan, pahali, riskli, markalar arasinda oOnemli farkliliklarin olmasi ve ilgi
diizeyinin yiiksek olmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Karmasik satin alma 6zelikleri itibari ile
biraz mesakkatlidir. Bu satin alma tiiriinlin her bir 6zelligi satin alim1 bireyler agisindan
zorlamaktadir. Bunu goérmek icin 6zelliklerine bakmamiz yetecektir. En basta malin
siklikla satin alinmamasi miisteri agisindan her defasinda ayri bir zorluk yaratmaktadir.
Ustiine pahali olmasi ve risk faktorii eklenince bireyler daha ¢ok iistiine diismekte ve
ilgi diizeylerinin artmas1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6zelliklerinin yaninda markalar arasi

farkliliklarin fazla olusu, tiiketicileri danisacaklar1 kisi ya da gruplara yonelmektedir

Iste bu noktada referans gruplari satin alma asamalarinda devreye girmektedir.
Satin alimin bilgi toplama, alternatif degerlendirme, satin alma ve satin alma sonrasi
davranis olmak iizere, referans gruplarina ihtiya¢ duyan tiiketici eyleme ge¢mektedir.
Bu referans gruplari bireyin en yakinindan yani aileden baslayarak, arkadas gruplari, is
gruplari, birlikte aligverise ¢ikilan kisiler, iiye olunan gruplar, tiiketici eylem gruplar1 ve
internet gruplariyla devam eder. Bireyin bu gruplar ile olan iliskisi genel anlamda etki
diizeyini belirlemektedir. Ailesine yakin olan tiiketici aile bireylerinden daha fazla

etkilenmekte ya da aile iliskileri siddetli olmayan kisiler bagka gruplara yonelmektedir.

Pazarlama agisindan bakildigi zaman, pazarlamacilar bu faktorlere ne kadar
hakim olurlarsa islerinin o kadar planli olacagim diistinmektedirler. Yanlis pazarlama
politikalar1 ile karsilagsmayacak ve zamandan tasarruf etmis olacaklardir. Otomobil
sektorii gibi biiylik yatirim gerektiren bir pazar grubu icin daha fazla 6nem arz
etmektedir. Bagka sektorlerde oldugu gibi zamandan tasarruf ve pazarlama rakamlarinin
diisiik olmasi islerine gelmeyecek ve maliyetleri arttiracaktir. Bunun yaninda otomobil
bayilerinin satig hedeflerini gerceklestirebilmesi ayr1 bir stres yaratmaktadir. Sadece bu

acidan bakildiginda bile 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya konu olan bu faktorlerin tiimii tiiketiciler ve saticilar agisindan satin
almay1 ve referans gruplarini 6nemli kilmaktadir. Bu faktorlere hakim olan tiiketici ve

saticinin isi daha kolaylasabilir.
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Arastirma i¢in Antalya ilindeki otomobil satig firmalar1 ve muayene istasyonlari
secilmistir. Antalya ilinin segilmesinin sebebi, biiyiiksehri olmasi sebebiyle
kapasitesinin fazla olmasi, zaman tasarrufu, maddi smirliliklar ve arastirmaciya

yakinlig1 belirleyici olmustur.

Yapilan analizler sonucunda, cinsiyet olarak baylarin bayanlardan daha fazla
oldugu goriilmektedir. Baylarin otomobil servislerine ve muayene istasyonlarina daha
fazla gitmeleri normal bir durumdur. Bu tiir islerin genelde iilkemizde baylar tarafindan
yapildig1 sOylenebilir. Yas itibariyle 50’li yas grubuna kadar olan bireyler ¢ok fazladir.
Medeni durum agisindan evli olan bireylerin daha fazla oldugu goriilmektedir. Evli
kisilerin bekarlara gore arag ihtiyacinin fazla oldugu sdylenebilir. Meslek olarak ¢ok
fazla cesitlilik elde edilmistir ama 6zel sektor ve serbest meslek gruplari daha fazladir.
Aylik gelir durumuna bakildigr zaman ise, en fazla katilme1 1001 TL-3000 TL arasi
gelire sahip kisilerden olugmaktadir. Otomobil sahibi olabilmenin en asgari iicret

grubunun bu dilim oldugunu sdyleyebiliriz.

Arastirmanin genel bulgularina bakildigi zaman, arag tercihinde satin almanin
tiim agamalari itibariyle Renault grubun araglar1 en fazla degere sahiptir. Renault grubun
tilkemizde {iretim yapmasi ve satis rakamlarin en iist siralarda olmasi bu sonucu
beraberinde getirdigi sdylenebilir. Ara¢ puanlama tercihlerine bakildigi zaman beklenti
ve ihtiyaclara uygunluk diger faktorlerden daha fazla ortalamaya sahip olmustur.
Bireylerin almak istedikleri otomobil i¢in beklenti ve ihtiyaclara uygunlugun diger
faktorlere oranla daha fazla 6nem arz ettigi ve degerlendirmesinin bu sebeple yiiksek
oldugu sdylenebilir. Referans gruplarina ait genel bulgulara bakildigi zaman, birlikte
yasanilan aile bireylerinin ortalamasi hem bilgi toplama agamasinda hem de alternatif
degerlendirme asamasinda ilk siradadir. Aile referans grubunun iliski diizeyinin diger
referans gruplarina gére daha fazla oldugu, bireylerin daha fazla etkilendigi sdylenebilir.
Bicimsel sosyal gruplarin yani arkadas ve cevre edinme veya statiisii olan gruplarin
oldugu grup ise en diisiik ortalamaya sahip olmustur. Satin alma sonrasi davranisa
bakildig1 zaman, yine aile referans grubunun en yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin aile referans gruplariyla iligki diizeylerinin yiiksek oldugu

ve diger gruplara gore daha fazla zaman gegirildigi sdylenebilir.
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Hipotez testleri i¢in yapilan farkli tip analiz sonuglarina gore otomobil satin
alimu ile referans gruplari arasinda iliski tespit edilmistir. Bu tespitler 1s18inda satin alma
asamalar1 olan bilgi toplama asamasi, alternatif degerlendirme asamasi, satin alma
asamas1 ve satin alma sonrasi davranis olmak tizere ayr1 ayri iligkiler tespit edilmistir.
Bu referans gruplari ile olan iligki seviyesinin daha fazla oldugu referans grubu birey
icin daha fazla anlam ifade etmekte ve daha fazla etki ortaya c¢ikarmaktadir. Tiim
bulgular 1s181nda birlikte yasanilan aile bireyleri ve akrabalar1 kapsayan aile referans
grubunun iligkisi fazla ¢ikmistir. Aile baglarinin siki olmasi sonucu veya satin alinan
aracin aile kavrami agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir. Aile referans grubunu arkadas
gruplar1 izlemektedir. Birey is arkadas gruplariyla fazla zaman gegiriyor ise ya da diger
arkadas gruplarmma oranla daha fazla fikrine 6nem vermesi durumunda is arkadas
gruplart ile otomobil satin alimi arasinda iliskinin daha yiiksek cikacagi sdylenebilir.
Sayet birey is arkadaslar1 disinda diger arkadas gruplari ile daha fazla zaman gegiriyor
ise ya da daha fazla fikrilerini nemsiyorsa arkadas gruplarinin otomobil satin aliminda
iligkisi daha yiiksek ¢ikacagr soOylenebilir. Arkadas gruplarini internet gruplar
izlemektedir. Gliniimiizde kisiler mekan degistirmeden bir bilgisayarin basina oturarak
forum veya bloglardan aragtirma yapabilmektedir. Gelisen teknoloji ve sosyal iligkilerin
azalmasi sonucu internet gruplarinin otomobil satin alimi ile iligkisinin artacagi
sdylenebilir. Internet gruplarini da tiiketici eylem, aligveris ve bigimsel sosyal gruplar
izlemektedir. Tiiketici eylem gruplar tiiketiciyi ve ¢evreyi korumayi, bilinglendirmeyi
amac edinmis gruplardan olusmaktadir. Bu tiir gruplar ile iliski seviyesi az oldugundan
satin almaya etkilerinin de az oldugu sdylenebilir. Bir diger grup olan aligveris gruplari
birlikte aligverise ¢ikilan, tiiketicinin satin alimina dogrudan etki yapan ya da ihtiyag
olmadig1 halde ondan etkilenilip satin alim yapilan kisilerdir. Otomobil satin aliminda
iliski ¢iktig1 goriilmekle beraber, iliski diizeyinin otomobil satin aliminda az oldugu
sOylenebilir. Son olarak bicimsel sosyal gruplar yani, arkadas veya c¢evre edinmek icin
girilen veya statiisii olan gruplardir. Aragtirmamizda bu grup tiiriiniin de otomobil satin

aliminda iliski diizeyinin az oldugu goriilmektedir.

Yapilan arastirma bahsedilen bulgular cercevesinde literatiirdeki bosluklari
doldurmasi ve yol gdstermesi agisindan &nemli ve &zgiin bir calismadir. Ilerleyen
zamanda yapilacak diger ¢alismalara yol gostermesi ve 151k tutmasi acisindan bakildig:

zaman Onem teskil etmektedir. Diger c¢aligmalarda oldugu gibi bu calismada da



90

siirliliklar sebebiyle incelenmesi gereken fakat kisitli zaman ve maddi sebeplerden
oOtiirii incelenmeyen konular bulunmaktadir. Arastirmacilara yol gostermesi agisindan bu

konular s6yle siralanabilir;

Arastirma Antalya ilindeki otomobil servisine ve muayene istasyonlarina gelen
kisilerle yapilmistir. Farkli illerde veya farklt mekanlardaki kisiler ile yapildigi zaman
literatiire daha farkli katki saglanabilir. Hatta farkli kiltir ve iilkelerde bambagska

sonuclara ulasilabilir.

Arastirmaya konu olan otomobil satin alimi1 karmagik satin almaya bir 6rnektir.
Farkli bir karmasik satin alma 6rnegi ile yapilabilir. Yine satin alma tiirlerinden biri
olan karmagik satin alma diginda, diger satin alma tiirlerinden biri ile yapildig1 zaman

farkli sonuglar ortaya cikabilir.

Arastirma amaciyla otomobil satin alimi ile referans gruplarinin iliskisi ortaya
konmak istenmistir. Otomobil satin alimini referans gruplari disinda etkileyen diger
faktorler yani satin almay1 etkileyen faktorler islenmemistir. Bu baglamda otomobil

satin alimin1 etkileyen diger faktorlere bakildigi zaman farkli bulgulara ulasilabilir.

Arastirmada anket teknigi kullanilmis, elde edilen veriler istatistik paket
programina girilerek analize tabi tutulmustur. Ana kiitleye genellenmesi s6z konusu
degildir. Bu sebepten otiirii yapilacak diger calismalarda Orneklem biiyiikliigiiniin

yakalanmasi veya tistiine ¢ikilmasi sonucu literatiire farkl katkilar saglayabilir.
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EKLER

Ek 1 Anket Formu

Bu anket yiiksek lisans tez ¢alismasi icin, otomobil satin alan tiiketicilerin, kisi veya gruplardan ne derecede etkilendigi 6lgmek ve sonuglarini gormek
amaciyla hazirlanmistir. Sadece bilimsel calismada kullanilacak olup Uglincl kisilerle paylasilmayacaktir. Sizin gibi degerli katiimcilarin zaman ayirarak
doldurdugu bu anket, hem bizim galismamiza, hem de bilim diinyasina kiigimsenmeyecek derecede 6nemli bir katki saglayacaktir. Emeklerinizden dolayi

tesekkiir ederiz.

Danisman Yrd.Dog.Dr. Olcay KiLINC
Yiiksek Lisans Ogrencisi Mustafa ERGUN

A) Su an kullandiginiz otomobili satin almadan 6nce, yeni bir otomobil alma veya otomobilinizi degistirme fikrinin ilk akliniza geldigi zamani distnin. O
ginlerde higbir ek bilgi aramadan, almayi disiindligliniiz otomobil markasi ve modelini, bu otomobil ile ilgili degerlendirmenizi asagidaki tabloda her bir
unsura 0 (¢ok kétii)-100 (¢ok iyi) arasinda bir puan vererek belirtiniz.

ilk akliniza gelen otomobil markasi ve modeli

Fiyat-Kalite orani (0-100)

Konfor (0-100)

Estetik (0-100)

Marka degeri (0-100)

Performans-yakit tiiketimi orani (0-100)

Beklenti ve ihtiyaglariniza uygunlugu (0-100)
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B) Suan kullandiginiz otomobilinizi satin almadan ve hangi otomobili alacaginiza karar vermeden once, genel olarak alabileceginiz otomobille ilgili bilgi

edindiginiz donemi dislinerek, asagidaki tabloda yer alan ifadelere iliskin en uygun segenegi isaretleyiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katilyorum

Ne
Katilmiyorum

Katilyorum

Kesinlikle
Katilyorum

Beraber yagadigim aile bireylerinin goris ve bilgilerine bagvurdum.

Akrabalarimin gorus ve bilgilerine bagvurdum.

is Arkadaglarimin gériis ve bilgilerine bagvurdum.

Arkadaslarimin goris ve bilgilerine bagvurdum.

Genelde birlikte aligverise ¢iktigim kisilerin goris ve bilgilerine bagvurdum.

icinde oldugum kuliip, dernek, aktivite topluluklari gibi gruplardaki kisilerin gériis ve bilgilerine basvurdum.

Tuketiciyi bilinglendirmeyi kendilerine amag edinmis gruplarin gorus ve bilgilerine bagvurdum.

internet ortamindaki otomobil forumlari ve bloglarin gériis ve bilgilerine basvurdum.

internet ortamindaki otomobil firmalarinin kendi sitelerinin goriis ve bilgilerine basvurdum.

internet ortamindaki otomobil magazini ile ilgili sitelerin goriis ve bilgilerine bagvurdum.

internet ortamindaki gazete ve dergilerde gikan haberlerin gériis ve bilgilerine bagvurdum.

Otomobil dergilerinin goris ve bilgilerine bagvurdum.

Televizyonda yayinlanan otomobil programlarinin goris ve bilgilerine basvurdum.

Gazete ve diger gorsel yayin organlarinda cikan haberler ve yayinlanan makalelerin goris ve bilgilerine basvurdum.

Her tirll yayin organinda yer alan reklamlarin goris ve bilgilerine basvurdum.

iletisim araclari(telefon, internet, vb.) veya yiiz yiize gériisme yolu ile satici firmalarin goriis ve bilgilerine basvurdum.
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C) Yukarida bahsi gegen gruplardaki kisi veya kisilerin goriislerine ve bilgilerine basvurduktan sonra, size almak i¢in uygun goriinen otomobil markasi ve
modelini, bu otomobil ile ilgili edindiginiz bilgilere gore degerlendirerek, asagidaki tabloda her bir unsura 0 (¢ok kétii)-100 (¢ok iyi) arasinda bir puan

vererek belirtiniz.

ilk akliniza gelen otomobil

markasi ve modeli

Fiyat-Kalite orani (0-100)

Konfor (0-100)

Estetik (0-100)

Marka degeri (0-100)

Performans-yakit tiiketimi orani (0-100)

Beklenti ve ihtiyaglariniza uygunlugu (0-100)

D) Suan kullandiginiz otomobil ile ilgili bilgi edindikten sonra, uygun goriinen alternatifler arasinda bir degerlendirme yaptiginiz donemi diistinerek, asagidaki

tabloda yer alan ifadelere iliskin en uygun secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmivorum
Katilyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Beraber yasadigim aile bireylerinin goris ve bilgilerine bagvurdum.

Akrabalarimin goris ve bilgilerine bagvurdum.
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is Arkadaslarimin goriis ve bilgilerine basvurdum.

Arkadaslarimin gorus ve bilgilerine bagvurdum.

Genelde birlikte aligverise giktigim kisilerin goris ve bilgilerine bagvurdum.

icinde oldugum kuliip, dernek, aktivite topluluklari gibi gruplardaki kisilerin gériis ve bilgilerine bagvurdum.

Tuketiciyi bilinglendirmeyi kendilerine amag edinmis gruplarin gorus ve bilgilerine bagvurdum.

internet ortamindaki otomobil forumlari ve bloglarin gériis ve bilgilerine basvurdum.

internet ortamindaki otomobil firmalarinin kendi sitelerinin gériis ve bilgilerine basvurdum.

internet ortamindaki otomobil magazini ile ilgili sitelerin gériis ve bilgilerine bagvurdum.

internet ortamindaki gazete ve dergilerde gikan haberlerin gériis ve bilgilerine bagvurdum.

Otomobil dergilerinin goris ve bilgilerine bagvurdum.

Televizyonda yayinlanan otomobil programlarinin goris ve bilgilerine bagvurdum.

Gazete ve diger gorsel yayin organlarinda cikan haberler ve yayinlanan makalelerin goris ve bilgilerine basvurdum.

Her turll yayin organinda yer alan reklamlarin goris ve bilgilerine bagvurdum.

iletisim araclari(telefon, internet, vb.) veya yiiz yiize gériisme yolu ile satici firmalarin gériis ve bilgilerine basvurdum.

E) Alternatifler arasinda bir degerlendirme yaptiktan sonra, size almak icin uygun goriinen otomobil markasi ve modelini, bu otomobil ile ilgili edindiginiz
bilgilere gore degerlendirmelerinizi asagidaki tabloda her bir unsura 0 (¢ok kétii)-100 (¢ok iyi) arasinda bir puan vererek belirtiniz.

ilk akliniza gelen otomobil

markasi ve modeli

Fiyat-Kalite orani (0-100)

Konfor (0-100)
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Estetik (0-100)

Marka degeri (0-100)

Performans-yakit tiiketimi orani (0-100)

Beklenti ve ihtiyaglariniza uygunlugu (0-100)

F) Alternatifleri degerlendirdikten sonra, almaya karar verdiginiz otomobilin marka ve modeli nedir?

G) Otomobiliniz satin aldiktan hemen sonra ki dénemi diigiinerek, asagidaki tabloda yer alan ifadelere iliskin en uygun secenegi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Beraber yasadigim aile bireylerine aldigim otomobili séyledim ve gorislerini aldim.

Akrabalarima aldigim otomobili séyledim ve goruglerini aldim.

is Arkadaglarima aldigim otomobili séyledim ve goriilerini aldim.

Arkadaslarima aldigim otomobili séyledim ve goriglerini aldim.

Genelde birlikte aligverise ¢iktigim kisilere aldigim otomobili séyledim ve goruslerini aldim.

icinde oldugum kuliip, dernek, aktivite topluluklari gibi gruplardaki kisilere aldigim otomobili séyledim ve gérislerini aldim.

Tuketiciyi bilinglendirmeyi kendilerine amag edinmis gruplara aldigim otomobili sdyledim ve gorislerini aldim.

internet ortamindaki otomobil forum ve bloglarinda aldigim otomobili sdyledim ve goriislerini aldim.
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