T.C.

GEBZE YUKSEK TEKNOLOJI ENSTITUSULE. ‘

MUHENDISLIK ve FEN BILIMLERI ENSTITUS

8700

OTOMOBIL SATIN ALMA
DAVRANISINDA TUKETICI
KARARLARINI ETKILEYEN FAKTORLER
ve UYGULAMASI

Cuneyd Ebrar LEVENT
YUKSEK LISANS TEZI
ISLETME ANABILIM DALI

TEZ DANISMANI
Yrd.Dog¢.Dr. Adnan CEYLAN

e YIKSEX GG RETIM KURTLD
POKTMANTASYON MERKET!

GEBZE
1999




Bu tez ¢alismasi, G.Y.T.E Mihendislik ve Fen Bilimleri Enstltusu Yonetlm
Kurulunun.. 2,’5’-/0 g /Z 22.7.. .tarthve....2.2../.25..... say1lt karariyla olusttlrulan Jjuri -
tarafindan ... /552 E.7/2F...... Anabilim Dalinda YUKSEK LIS/&NS tezi-

olarak kabul edilmisgtir. e ﬂw;

UYE : Yrd Dog¢.Dr. Adnan CEYLAN
( Tez Danigmani )

UYE : Prof.Dr. Erol EREN

g g !
UYE : Dog. Dr. Oya ERDIL %J//
)]

ONAY

G.Y.T.E Mithendislik ve Fen Bilimleri Enstitiisii Yénetim Kurulu’nun
............... b [ / 2292.2.......tatth ve . 22./.. 22, sayili karan




e AN

iv

OZET

Bu aragtirmada, tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglan incelenmiéﬁff”
Tiiketiciler otomobil satin alarak giinlilk ulagim, ige gitme gibi maddi ihtiyaglarim
kargilamanin yaninda, psikolojik ihtiyaglarini da tatmin etmeyi amaglamaktadir.
Otomobilin kisilerin hayatina kattigt maddi ve maddi olmayan degerler, bir ¢ok
uriinden daha fazla olmakta, bu yiizden satin alinmasi ¢ogunlukla "yogun sorun

¢ozme" mekanizmasint ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu aragtirmada otomobil satin alma davraniginin bir siire¢ oldugu dikkate alinarak,
tikketicilerin satin alma o6ncesi ve sonrasi davramglan incelenmektedir. Bu
davramslarin i¢ ve dig etkenler tarafindan etkilenme dereceleri, kararlanm etkileyen
faktorler, Griinii farkli agilardan degerlendirmeleri ve satin alma sonrasi tatmin
duzeyleri ile bunlarin tiketicilerin demografik 6zellikleriyle iligkileri belirlenmeye

caligilmusgtr.

Arastirma Kia Sephia otomobilini 0 km olarak satin alan ve kullanan 132 kigiyle
Istanbul'da yapilmigtir. Satin alma karar siirecini yasamadiklan igin, otomobile
hediye, medya promosyonu gibi satin alma diginda sahip olan kigiler aragtirma
kapsami diginda birakilmistir. Veri ve bilgi toplama yoéntemi olarak daha gergekgi ve
guivenilir sonuglar elde edilebilecegi dustinilerek, kisisel gortisme ile anket yontemi

kullanilmagtir.

Aragtirma sonucu elde edilen bulgulara gore, tiketicilerin otomobili en 6nemli tercih
etme sebeplerinin konfor, fiyat, distriblitor imajt ve goriiniim oldugu ortaya ¢ikmugtir.
Ayrica tiketicilerin satin alma oncesi kullandigs bilgi kaynaklari, referans gruplarin
satin alma kararina etkileri, tiketicilerin satin alma sonrasi davraniglari, arag ’jve
servisten memnuniyet dereceleri ortaya konmugtur. Bunun yaninda tiiketicilerin bir
onceki otomobilleri ve Sephia'daki tatmin seviyeleri karsilagtinlmugtir. Kurulan
hipotezlerin tiiketicilerin demografik 6zellikleriyle ilgisi Ki-Kare Analizi yardimiyla

saptanmustir.
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SUMMARY

T

In this research, the car buying behavior of consumers is studied. Consumers do no:
only meet their material needs like daily driving to work, but also they satisfy their
psychological needs. The material and non-material values that a car adds to the life
of people are more than many products and for this reason its purchase gives rise to

the mechanism of extensive problem solving.

In this research, the pre and postpurchase behavior of consumers is studied as a
buying process. The internal and external degrees of being affected by these
behaviors, the consumers’' evaluation from different perspectives, as well as
postpurchase satisfaction level and the relationship of these to their demographic

characteristics, is studied.

The research is made on 132 people who bought Kia Sephia in {stanbul. The people,
who obtain a car through media promotions and as a gift are excluded from the
subject because these people do not live the buying decision process. The interview
survey technique which is more reliable than others, is selected as data and

information gathering method.

As a result of the survey, the most important factors affecting the car buying decision
are comfort, price, distributor image and design. In this study, prepurchase
information sources, the affects of the reference groups on buying decision,
postpurchase behavior and satisfaction level obtained from the car and repair services
facilities are examined. In addition the satisfaction level of consumers that obtained
from Sephia and previous cars are compared. The hypotheses are tested by Chi-

Square-Test on the basis of consumers’ demographic characteristics.
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1. GIRiS

Ulkemizde tiiketicilerin satin alma davramglani konusunda yeterli sayida
¢aligmanin bulunmadif: bilinmektedir. "Tiiketici Davranigi"nin ayn bir uzmanlik dali
olarak yer aldign ABD ve Avrupa'da, gerek akademik ¢aligmalarin ve gerekse igletme
bazinda yapilan uygulamalarin sayisi maalesef Tirkiye'den kat kat fazladir.
Ulkemizde belli basgh biiyiik sirketler disinda uygulamaya yonelik ¢aligmalar ya gok
azdir, ya da bilimsellikten uzak basit anket ¢aligmalarindan ileri gitmemektedir. Oysa
tiiketici davraniglarinin incelenmesi, aslinda mal veya hizmet degil, kisinin ihtiyacina
tatmin Ureten, tiketicinin sorununun ¢Oziimiinii pazarlayan igletme igin pazarda

ayakta kalabilmenin anahtanidir.

Bu caligmada tiiketicilerin otomobil satin alma davramiglan incelenmis,
otomobil satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaglanmgtir.
Otomobilin, tiiketicilerin hayatina kattig1 maddi ve maddi olmayan degerlerin fazla
olmas: sebebiyle, tiiketicilerin géziinde bir ¢ok iiriine gére "daha 6nemli triin"
konumunda bulunmaktadir. Bu durum otomobil satin alma davramginin "yogun
sorun ¢6zme" siireci geklinde ele alinmasimi zorunlu kilmaktadir. Bu ¢aligmada
otomobil satin alma davranisi anlik bir olay degil, gesitli asamalardan olusan bir

"siire¢" olarak incelenmistir.

Aragtirmanmin uygulamasi, Kia Sephia otomobilini 0 km olarak satin alan ve
kullanan 132 kigiyle Istanbul'da yapilmistir. Veri ve bilgi toplama yontemi olarak
daha gergekei ve giivenilir sonuglar elde edilebilecegi dusiiniilerek, kigisel goriigme

ile anket yontemi kullanilmigtir.

Caligmanin bu bolimiin hemen arkasindan gelen ikinci béliimiinde satin alma
davramgt kavrami, bireysel davramg ve pazarlamayla iligkisi ve satin alma
davraniginin ozellikleri ele alinmigtir. Ayrica satin alma davramiginin igletmeler igin

Onemi tizerinde durulmugtur.

Satin alma davranmigim etkileyen faktorler, i¢ ve dig faktorler olarak iki kissmda
ele alinmig, tgiincti bolimde kiiltiirel, sosyal, makro ekonomik, pazarlama ve

durumsal faktorlerin incelendigi "dig faktorler” iizerinde durulmustur.
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Dérdiincii boliim, tiiketicilerin satin alma davraniglanm etkileyen ié:}faktt‘)rleri,
.

kapsamaktadir. Bu boliimde satin alma davramginda etkili olan, kisilerin yasg, meslek, e

gelir seviyesi, yasam stili, kisilik 6zellikleri ve psikolojik faktorler incelenmistir.

Besinci boliimde, otomobil satin alma davranisy, t¢ilinci ve dordiinci bélimde
incelenen i¢ ve dig faktorlerin etkilerinin bir nevi bilegkesi olan "satin alma karar
siireci" olarak ele alinmigtir. Burada, otomobil satin alma davranigini diger satin alma
davramglarindan aywran karakteristik ozellikler, satin alma karar gesitleri ve satin

alma karar siireci agamalan aynintili olarak incelenmistir.

Altinci boliimde, "Otomobil Satin Alma Davramginda Tiketici Kararlarim
Etkileyen Faktorler"'i inceleyen bu g¢aligmanin uygulamas: sunulmaktadir. Bu
boliimde kigisel goriigme ile yapilan anket galigmalar sonucunda toplanan veriler
analiz edilmistir. Ik 6nce aragtirmanin temel bulgular ve sonuglari ortaya konulmus,

daha sonra ¢apraz tablolar ve aragtirma hipotezlerinin analizi yapilmigtir.

Yedinci ve son boliimde, aragtirmanin gerek teorik ¢at1 agisindan gerekse
altinct boliimde elde edilen bulgular agisindan bir degerlendirilmesi yapilmakta ve

bazi éneriler sunulmaktadir.



2. SATIN ALMA DAVRANISI

2.1. Tiiketici ve Satin Alma Davrams1 Kavramlan

Ekonomik anlamda tiiketici, iktisadi mal ve hizmetlerin yararlarin,
ihtiyaglarimi tatmin etmek iizere kullanan kigidir. Bu genel tanim kigisel ihtiyaglar
icin mal veya hizmet satin alan kimselerle, iiretim gergeklestirmek igin mal veya
hizmet talep eden kisileri kapsamaktadir. S6z konusu iki tiikketici grubu arasinda
ortak bazi ozellikler olmasina karsin, yapi olarak birbirlerinden ¢ok farklidir ve

kullamim amaglar: esas alinarak ayrilmalan gerekir.

Literatiirde, oOrgiitsel miigteri veya endistriyel alici seklinde ifade edilen
tiiketiciler, satilan, kiralanan veya bagkalarimin yararlanmasina sunulan, Griin veya
hizmetlerin iretimi igin, mal veya hizmet talep eden kisi ve kuruluglar olarak
tanimlanmaktadir (Kotler, 1988, 5.209). Bir iiretici igletmenin pazarlama kanallarim
olusturan toptanci, perakendeci vb. kurumlar, gelecekte bir miigteri veya tiiketiciye
mal iretip satmak amaci ile mal talep eden firmalar, kendi ihtiyaglarinda kullanmak
icin mal talep eden tiizel kisi ve kuruluslar, kamu kuruluglart tiiketici olmalarina

kargin orgiitsel miisteri kapsaminda yer almaktadir.

Bu ¢aligmada bahsedilecek tiiketici, mal veya hizmetleri, bagka mal ve
hizmetlerin tiretimi i¢in degil de, tamamen kigisel veya ailesel gereksinimleri igin
kullanan veya tiikketen kigidir. Bir bagka deyisle, bu kisiler nihai tiiketici olarak da

ifade edilir.

Orgiitsel miigterilerde satin alma karar siireci genellikle uzun, birkag kisi veya
departmana bagli ve yazili veya yazili olmayan kurallarla simirlandiriimigtir. Satin
almada verimlilik, rasyonellik gibi kriterler karar etkileyebilmektir. Oysa nihai
tiketicilerde bu durum g¢ofu zaman gorilmez ve klasik iktisadin, faydasini
maksimizime etmek isteyen kigi kavramina uymaz. D1y faktorlerden onemli 6lgiide
etkilenir. Yagam kalitesini tatminkar hale getirmeye ¢aligir. Kararlar her zaman
rasyonel olmaz ve Uriiniin sadece imajmna bakarak satin alabilir. Bunun yaminda
kiginin i¢ diinyasi, yasadigi gevre, sosyo-kiiltiirel ve demografik 6zellikleri satin alma
kararlarinda rol oynar. Anlik bir olay olarak gorillen “satin alim” ashinda, tiketici

i¢in satin alma siirecindeki iglemlerden yalnizca birisidir.
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Biitin bu bilgiler 1s18inda satin alma davramsi, kisilerin Griinleri satmn alma ve

kullanma etkinliklerini etkileyen karar siiregleridir (Pride and Ferrel, 1985, 5.72). = - :

Satin alma davranmg, tiketimi degil, tiiketiciyi ve tiketicinin satin almaya iliskin

karar ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan;
Tiketicinin ne alip ne almadigini
Nasil aldigini
Nig¢in aldig1 veya ni¢in almadigini
Ne zaman aldigim

Nereden aldigimi veya nereden almadifini aragtirir, bu sorularin cevabin

toplumdaki ekonomik ve sosyal degisimi de dikkate alarak arar.

2.2. Bireysel Davrams ve Satin Alma Davramsgi

Satin alma davramgi, bireysel planda sadece giidileyici faktérlerin, yani
tiketicilerin ihtiyaglarinin, giidiilerinin, algilamalarinin, tutumlarinin, kigiligin ve
6grenme siireglerinin bir sonucu olarak ¢ikmaz. Cevresel uyaricilar da direkt ya da
dolayl: olarak bu davrams: etkiler, Bu bakimdan satin alma davramgi, genel anlamda
bireysel davranig teorisiyle paralellik arz eder. Bu teorilerin en meghurlarindan olan
Kurt Lewin’in Alan Teorisi'nde (Field Theory) bireysel davranig su sekilde formiilize

edilmigtir:
B=f{(P,E)

Bireysel davrams (Behavior), kigisel faktorlerin (Personal determinants) ve
¢evrenin (Environment) bir fonksiyonudur. Satin alma davramsi incelenirken,

yukandaki ifade s6yle diizenlenebilir (Boone and Kurtz, 1992, 5.190):
B=f(1,P)

Satin alma davranig1 (B), referans gruplar, kiltiir, sosyal simiflar gibi bireyler
arast faktorlerin etkilesim (Interaction of interpersonal determinats) ile tutum,

Ogrenme, algilama gibi kigisel faktorlerin bir fonksiyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir.



2.3. Pazarlama ve Satin Alma Davranigi

Pazarlama agisindan tiiketici, kisisel, istek arzu ve gereksinimleri igin
pazarlama bilegenlerini satin alan veya alma kapasitesindeki kisidir (Tek, 1997,
5.185). Pazarlamanin 4P’si olarak amlan Mc Carthy’nin yaygmlastirdifi ve
giiniimiizde artik genel kabul gormiis pazarlama bilegenleri sunlardir (Mc Carthy and
Perreault, 1988, 5.138):

1. Mamul (product)

2. Fiyat (price)

3. Tutundurma (promotion)
4. Dagitim (place)

Tiketici mal veya hizmeti satin alirken, aslinda pazarlama bilesenlerini satin
almiy olmaktadir. O iriiniin yanminda, imajmi, reklamini, ambalajini, kalitesini,

fiyatim, 6deme sartlarim1 kabul etmektedir. (Sekil 2.1.)

URIN DAGITIM b
. Kalite . Dajrim kanallan B
. Cegitler - Sahg yerari ’é{%
= Nitelider = Stokar
" Stil L] Uriinii iletme
= Maka ismi
= Ambalaj
. Boyut
= Hizmetler
= Saranti
. Diger
e R e
FYAT TUTUNDURMA |
. Liste fiyat - Reklam
. Indirimler » Kizisel satig |
n Odeme periyoduy . Satig promosyonu | i
. Kredi imkantan " Hallda Higkiler :

Sekil 2.1. Pazarlama Bilegenleri (Kotler, 1988, 5.72)



Uriin, pazarlama bilesenlerinden ilki olarak tasanmi, kaliteyi, nitelikleri ve
uorun ile ilgili diger ozellikleri kapsar. Tiketicilerin ihtiyaglan dogrultusunda, meveut
iirinlerde degisiklikler yapilmasi, yeni iriinlerin geligtirilmesi, iretilecek malin
kalitesi, gesitleri, ek hizmetler saglanmasi ve bununla ilgili gesitli kararlarin alinmasi

pazarlama i¢in hayati 6neme sahiptir.

Tasarlanan triiniin tilketiciye en uygun fiyatta satilmasi gerekir. Igletme, tiretim
maliyeti ve pazar sartlanmn yam sira, hedef tiiketicinin gelir diizeyini de dikkate
almalidir. Bunlara gére 6deme gartlari ile gerekirse uygun kredi imkanlarini da

tiketiciye sunabilmelidir.

Dagitim bileseni, tiriiniin tiikketicinin alabilecegi yerlere ulagtiriimasim ifade
eder. Firmalar, tiketicilerin ariinii nereden alip nereden almadiklarimi incelemeli,
degisen tercihlerini iyi gézlemlemelidirler. Mevcut dagitim yapist iginde en uygun
dagitim kanalini segmenin yam sira, iriinleri tiikketiciye uygun pazarlarda uygun
zamanlarda ulagtirmalidirlar. Ayrica tiiketici talebindeki zamana bagh degisimleri de

analiz etmelidirler.

Uriin, fiyat ve dagitim degigkenleri, satin alma karar igin fiziksel bir ortam
olustururlar. Tutundurmanin rolii, tiiketicilere iiriin hakkinda bilgi vermek, bu ¢
bilegeni tanitmak, onlar1 satin almaya ikna edecek caligmalar yapmaktir. Igletmeler
reklam, kigisel sati§ ve promosyon gibi tutundurma yontemleri ile tiiketici kararlarim

etkilemeye galigmaktadirlar.

Modern pazarlama anlayiginda, pazarlamanin 4P’si mal, fiyat, tutundurma ve
dagitim Dbilesenlerinin, pazarlardaki hedef tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
uydurulmast ve onlarn fiziki, psikolojik ve sosyal tatminini saglamasina
caligilmaktadir. Pazarlamay: sadece iiretilen iiriinii satabilme olarak goren bakig tarz:
terkedilmig, tiiketici tepe yoneticisinin de iizerinde bir seviyeye yiikselmistir. Bu
yizden “mugteri odakli yonetim” kavramina her yerde rastlamak miimkiindiir.
Ornegin bir bankanin reklam kampanyasinda firma logosunun iizerine “1” rakamini
koyarak “musterilerimizin memnuniyeti bizim i¢in 1. sirada.” mesajim1 vermesi,

tlkemizde de bu konunun 6nem kazandigin1 gostermesi bakimindan dikkat ¢ekicidir.



2.4. Satin Alma Davramsinin Ozellikleri

2.4.1. Siire¢ Olmasi:

Taniminda da belirtildigi gibi satin alma davramgt bir siiregtir ve gesitli
asamalardan olusur. Siire¢ olarak satin alma. davramigi zihinsel ve duygusal
sireglerin yaminda uriini segme, satin alma ve kullanma gibi asamalan da
icermektedir. En basit gekliyle satin alma davramst Sekil 2.2°de goriildigi sekilde
ifade edilebilir.

Satin Aima
\* Sonrasi

f
|
|
: Etkinlikler

Sekil 2.2. Satin Alma Siirecindeki Etkinlikler

Ihtiyacin farkina varma, bilgi arama, ve satin alinacak irinle ilgili
alternatiflerin belirlenmesi, satin alma oncesi etkinlikleri olugturur ve satin alma
kararim direkt olarak etkiler. Uriinii kullanma, tatmin ve tatminsizlik durumlarim
kapsayan kullamm ve satin alma sonrasi etkinlikler ise kiginin sonraki satin alma
davramglarimi bir bakima belirler. Bu bakimdan, satin alma etkinliklerini tek bagina

incelemek yerine diger asamalarla birlikte bir siireg olarak kabul etmek gerekir.

2.4.2, Giidiilenmis Davramis Olmasi

Satin alma davramginin nigin meydana geldigi arastinlirsa, kigilerin ihtiyag¢ ve
isteklerinin tatmin edilmesi sonucuna varilir. Bu durum, satin alma davraniginin
belirli hedefleri basarmayt amaglayan gidilenmis bir davramg oldugunu ortaya

koyar.

Bir kiginin siradan bir ticari arag satin almasi ile bagka bir kiginin lilks otomobil
almas: birbirinden ¢ok farkl: iki ihtiyact ve amaci gostermesi bakimindan somut bir
ornektir. Birinci kigi i¢in ihtiyag yiik tagima veya mal alirken, tatminini veya
tatminsizligini incelemek zor olmayacaktir. ikinci kigide ise ihtiyacin tatmini kisi ve
triniin digindaki faktorlere de bagh olabilecektir. (Ailenin, ve ¢evre begenmesi, bu

otomobille belli bir toplulugu kabul ettirme, sayginlik gibi)



Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama bilesenleri ile kiiltiir,
sosyal smif gibi sosyo-kiiltiirel faktorler, tiketiciyi gidileyerek satin alma

davramginin olugmasina katkida bulunmaktadirlar,

2.4.3. Cesitli Faaliyetleri icermesi

Satin alma davramginin, tek bir eylem olmadig), satin alma oncesi, satin alma
ve satin sonrast etkinliklerden olugan bir siire¢ oldugu belirtilmisti. Bununla beraber,
higbir modelle bitinilyle agiklanamayan ¢esitli faaliyetleri de igermektedir.
Disiince, duygu, i¢ ¢atigma, plan, karar, pazarlik etme, satin alma, kullanma, tecriibe
sahibi olma gibi faaliyetler arasinda hep satin alma davramginin igindedir. Sadece
satin alma anim gozlemleyen bir kisi bu faaliyetlerin bir gogunu dikkate almamug
olacaktir.

Sekil 2.3.’de bu faaliyetlerden bazilar1 verilmigtir.

SATIN ALMA DAVRANISI

Baskalanm
gbzlemleme

Arkadaglarla
aileyle tarigma
- Bilgi alma

- Fikirlerini sorma
- Tavsiye verme

Almaya katar

verme Verme
- Hangi Grun? - Hangi marka? .

|| oreien l__  Hangi tp? Odemeyi Hesap detaylann
- Nasil? - Kimden? duzenleme gorligme

- Ne zaman? - Ne kadar?

UrinG Kullanma Diger
" 3 - Odemeyi yapma
- . Urlinii kullanima - Tecribe sahibi alma - Balam, isletim
— Urlnli yerleglirme — - Arkadasiara, aileye - Sonraki satin
almaya hazlama
- UrlinG bertaraf etme

Sekil 2.3. Satin Alma Davramgindaki Faaliyetler (Wilkie, 1986, 5.13)



Burada verilen faaliyetlerin her biri de kendi i¢inde bir ¢ok faaliyet igerir.
Ornegin yalmzca reklamlara bakma faaliyeti, gazete ve dergileri incelerken ilami -
okumay1, heyecanh bir film seyrederken film arasinda gikan reklam izlemeyi, posta
kutusuna birakilan bir brogiire bakmayi, aragla seyahat ederken goziin trinle ilgili

reklam panolarina takilmas: gibi ¢ok fazla faaliyeti biinyesinde barindirir.

2.4.4. Zaman Boyutunun Qlmasi

Satin alma davramginda diger bir 6nemli husus da kararin1 ne zaman verildigi
ve satin alma siirecinin ne kadar sirdigiidir. Bir onceki kisimda belirtilen
faaliyetlerin tiimiiniin satin alinan her driinde ger¢eklesmesine kargin, fiyat ve
dayamklhiligin 6n plana ¢iktifi ve kiginin 6nem verdigi uriinlerde, satin alma
davrams1 gok fazla sayida faaliyeti igerir. Bu durum satin alma siiresinin uzunluguna

ve de kompleksligine sebep olur.

Otomobil satin aliminda bu durum (zaman ve komplekslik) s6z konusudur.
Kisilerin temel gida maddesi alir gibi galeriye gidip otomobil almas: pek rastlanan
bir durum degildir. Fiyat, marka, model, motor giicii, i¢ hacim, aksesuarlar, renk vb.
gibi ozelliklerin incelenip, degerlendirilmesi, diger markalarla kargilagtiriimasi,
kullamim amacina en uygun otomobilin “kesfedilmesi” uzun bir siire alir. Ancak bu
yaklagima gore her satin almanin da yillarca, on yillarca strdiigi iddia etmek yanlg

olur. Ciinkii tiiketiciler kararin karmagikligim azaltacak davramslar sergilerler.
Zaman siiresini kisaltan ve kararin basitlestiren bazi faktorler sunlardir:
1- En iyi segmek yerine en tatmin edici karar1 vermek.
2- Bagkalarinin kararlarini bakmak, onlarin gériislerine glivenmek.
3- Belli markalarda giiglii tutumlar geligtirmek.
4- Marka bagimliligina sahip olmak ve bunlari sik sik almak.

2.4.5. Roller

Satin alma davramsi incelendiginde, kimlerin satin alma kararinda etkili
olduklarin1 ¢ok onemlidir. Bir ¢ok iriinde karar veren kisiyi tespit etmek kolaydir.

Erkekler normalde sigaralarini kendileri segerken, bayanlar da gorap segiminde
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kararlar kendileri verirler. (Kotler, 1988, 5.190) Fakat bazi iiriinlerde karara katilan
kigi sayist birden fazladir. Ornegin otomobil alinmas igin ailede ilk fikir en biyiik
cocuktan ¢ikmig olabilir. Komgulardan birisi herhangi bir otomobili éverek tavsiye
etmis olabilir. Evin erkeginin fiyat1 goz oniinde bulundurarak marka se¢imini, evin
haniminin model se¢imini yapmig olmasi muhtemeldir. Araci baba ile biiyiik ¢ocuk

donigimlii kullaniyor olabilir.
Bu yiizden satin alma davramginda degisik rollerden bahsetmek miimkiindiir:
1- Fikir verici: Bir iiriiniin satin alinmasi fikrini éneren kisi.
2- Etkileyici: satin alim agamasinda fikir veya tavsiyeleriyle etkili olan kisi
3- Karar Verici: Hangi tiriiniin, nasil ve nereden yapilacagina karar veren kisi.
4- Satin Alict: Satin alma igini yapan kimse.
5- Kullanict: Uriinii ya da hizmeti kullanan, tiketen kisi

Satin alma davramgindaki roller, girketlerin reklam mesajlarinin 6zellikle
etkileyici ve karar verici konumundaki kisilere gitmesi bakimindan 6nem arz eder.

Bunun yaninda iiriin tasarimlarinda da bu rollerin dikkate alindigi gorillmektedir.

2.4.6. Dis Faktorlerden Etkilemesi

Bir ¢ok dig faktér, satin alma davranigina etkide bulunur. Bu faktorlerin nasil
ciktifindan ziyade, kigileri satin alma i¢inde nasil etkiledikleri dnemlidir. Kiltiir,
kisiler tizerinde tiziin dénemli ve genel bir etki yaparken, iiriiniin ya da markanin
alinmas ile ilgili kisilere direkt baski yapmaz. Bunun yaninda aile, referans gruplan

ve arkadaglarin satin almadaki etkisi daha belirgindir.

Das faktorlerden kiltiir ve alt kiltiir uzun yillara dayandigi ve kusaktan kusaga
aktanlarak kumulatif olarak geligtigi igin, etkisi satin alma davramginda kolayca
goriilmeyebilir. Reklam, fiyat indirimi, driin ambalajinin degistirilmesi gibi faktorler
ise ani bir etkiye sahip olduklan igin, etkilerinin olgiilmesi daha kolay olmaktadir.
Benzer gekilde iilke ekonomisindeki durgunluk durumunda, milyonlarca kisinin

tiiketim taleplerini erteledikleri gayet agik olarak tespit edilmektedir.



Satin alma davraniginda dig faktorlerin etkisi ayrintihi olarak 3
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incelenmektedir.

2.4.7. Bireysel Farkhiiklar I¢ermesi

Satin alma davramgimin agiklanmasini en ¢ok zorlagtiran husus, bireylere gore
farklilik gosterme ozelligidir. Diinyada ne kadar insan varsa, o kadar farkl satin alma
davramg: vardir. Tiiketicilerin kigilik farkliliklari, algilama siiresinin, ihtiya¢ duyulan
bilgi miktar1 ve kaynaklannin ve tiriine kargi gosterilen tepkilerin farkli olmasina
neden olabilmektedir. Aym kiiltiire hatta aym aile mensup kisilerin, farkli tiriinleri,

farkli markalar1 segmeleri bu sebepten kaynaklanmaktadir.

Hedef kitlesi belli, yeni ¢ikan bir mal veya hizmette bireysel farkhliklarin
etkisini daha net gormek mimkiindiir. Bir kisim tiiketiciler, mal veya hizmeti
piyasaya siriiliir siriilmez, kullanip benimserler. Bazilani ise aym ihtiyac
duymalarina kargin, o mal veya hizmetlerin toplumun biyik ¢ogunlugunda

yayginlagmasini beklerler.

Satin alma davramginda bireylerin tek bir kitle olarak gorilmesinin
imkansizhigina karsi, pazan segmente etmek yani onu dilimlere aymp incelemek,
pazarlama igin bir ¢ikis yolu olarak goriilmektedir. Benzer ihtiyaglara sahip, bir ¢ok
ortak karakteristik niteligi paylasan kisileri ele almak, onlari smiflandirmak satin
alma davramsmin anlasiimasina yardimei olmaktadir. Ornegin Amerika’da yapilan
bir arastirmada, mal ve marka se¢imi bakimindan kigileri su sekilde
sintflandirmaktadir: Tutucu, girgin(ilimli), gosteris merakhisi (Karabulut, 1989,
5.148). Bu tip stmiflandirmalar, ckstrem tiiketici kigiliklerinin yansitmamasina kargin,

toplumsal bazda satin alma davramsgim agiklayabildigi i¢in yararl: olmaktadir.

2.5. isletmeler i¢in Satin Alma Davramsimn Onemi

Isletmenin iginde faaliyette bulundugu pazan derinlemesine analiz etmesi,
miisterisini ve onun ihtiyaglarim yakindan bilmesini zorunlu kilmaktadir. Boylece,
tiriinlerini miigterisinin ne tiirlii ihtiyaglarina ve ne 6lgiide cevap verip vermedigini de
dgrenmis olmaktadir. (Eren, 1997, 5.139). Bu aslinda mal veya hizmet degil, kisinin
ihtiyacina tatmin ireten tiiketicinin sorununun ¢oziimiinii pazarlayan isletmenin

pazarda ayakta kalabilmenin anahtanidir. Bu yiizden tiiketicinin satin alma



5
£7 W,
i et

davramiginin analiz ediimesi, karigik, giic ve pahali olmasina kargin, islétr;fg igin bir _,
zorunluluktur. o T E

ROy A
L g R

Isletmelerin pazarlama stratejilerine kargt tiiketicilerin verdigi tepkiler,
isletmelerin bagarisinda bityiik rol oynar. Tiiketici bir markaya karg1, tireticinin degil
kendi perspektifinden bakacaktir. Omnegin firmamn satiglanm arttirmak  igin
elastiklii yiiksek, liiks bir malda fiyat indirimine gitmesinin, tiketici tarafindan
kalitenin diigtiigii seklinde algilanmasi olagan bir durumdur. Isletmelerin tiketici
tepkilerini yorumlamak igin onlarin satin alma siireglerini iyi incelemeleri
gerekmektedir.

Kar amagh igletmeler faaliyetlerini siirdiirebilmek igin tiiketicileri tatmin
edecek iriin ya da hizmet sunmak zorundadirlar. Tiiketicinin ne ile tatmin oldugunu
bulmak i¢in ne aldigi, nereden, nasil ve ne zaman satin aldifim ve satin alimina etki
eden faktorleri bilmeleri gerekir. Tiiketici davramginin analizi bu sorulara biiyiik

olgide cevap verir.

Satin alma davranmigi, tiiketici kararlarina etki eden faktorleri daha iyi anlamaya
yardimci olmamn yamnda, isletmelere gelecefe yonelik ipuglan verir, onlara yol
gosterir. Yeni Girin piyasaya siirme, mevcut Griinii gelistirme, trtinii tanitma, marka
imaj1 olusturma ve marka konumlandirma gibi pazarlama faaliyetlerinin
etkinliklerinin artmasina sebep olur. Bunun yamnda toplumda degigen
aligkanliklarin, yiikselen veya diigen degerlerin bilinmesine, isletmelerin bunlara

karg1 tedbir almalarina yardimei olur.
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3. SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYENDIS e

FAKTORLER

Satin alma davramsinin hangi faktérlerden etkilendigi konusunda literatiirde
¢ok sayida aragtirma ve yaklagim bulunmaktadir. Ikinci bolimde Kurt Lewin’in
bireysel davranig tamiminin satin alma davramsina adapte edilmig halinde, kisisel ve
kisiler aras: faktorler seklinde bir ayirnmdan bahsedilmisti. Bu yaklagim, satin alma
davramgin1 genel olarak agiklamakla birlikte, kisilerarast olmayan bir ¢ok dig cevre
faktoruni dikkate almamaktadir. Modern pazarlamanin énciilerinden sayilan Philip
Kotler ise, bir siireg olarak gordiigii satin alma davramginda etkili olan faktorleri,
kultirel, sosyal, kigisel ve psikolojik faktorler olarak dort kisimda
siniflandirmaktadir. Bu galigmada ise, satin alma davramgina etki eden faktorler,
tiketiciye satin alma yoniinde gelen baskilarin kokeni dikkate alinarak i¢ ve dig

faktorler olarak iki kisimda incelenecektir.

Tiketici davramgina etki eden dis faktorler bes ana grupta toplanabilir (Sekil
3.1):

1- Kiiltiirel faktorler

2- Sosyal faktorler

3- Makro-ekonomik faktorler
4- Pazarlama faktorleri

5- Durumsal faktorler

Kiiltiirel faktorler, kultir, alt kiltiir ve sosyal siuflardan olugur. Etkileri yillar
siren olaylar, degisimler sonucu ortaya ¢ikar. Kiimiilatif(birikimli) bir karaktere
sahiptir. Toplumun genelini etkiler. Cogu tiiketici tek bir kiiltiire, az sayida alt
kiiltiire ait oldugu i¢in tiiketici bagina diigen kaynak sayis1 azdir.

Sosyal faktorler, aile ve referans gruplarindan meydana gelir. Daha spesifik bir

etki olustururlar.
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Kaynak Ekinin genisiii Bkisiiresi

Kiiltiirel Geni enel)

flalao
ekonomik

Pazalana

Durumsal Dar (dzel) Kisa siirel Gok

Sekil 3.1. Satin Alma Davramgina Etki Eden Di§ Faktorler (Wilkie, 1986, 5.18)

Makro-ekonomik faktérler, enflasyon, devaliiasyon, faiz oranlar1 ve iicretler
gibi ekonomik géstergeleri igerir. Bu veriler, tiiketici pazarlarinin buytkligiinin yam

sira tiiketicilerin harcayabilecekleri para miktarini ve satin alma onceliklerini belirler.

Pazarlama faktorleri, tiiketicilere kisa siireli etki yapan énemli faktorlerdendir.
Isletmelerin iriinlerini tanitmak ve tiiketici kararlanim etkilemek igin gosterdigi
reklam, satis promosyonu, fiyat indirimi gibi faaliyetler bu kissmda yer alir. Uriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmadan olugan pazarlama bilegenleri ile ilgili tiim faaliyetler

de pazarlama faktorleri iginde incelenir.

Durumsal faktorler, satin alma davraniginda etkili olan gegici dig etkilerdir.

Satin alma zamani, yeri, sartlari, amaglan ve satin alma anindaki ruh hali olmak
iizere beg boyutta incelenmektedir. Bunlarin diginda bazi beklenmedik durumlar da

satin almay: etkileyen durumsal faktorler altinda incelenir.

3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kiiltirel faktorler, kiltir, alt kultur
ve sosyal siniflardir.

3.1.1. Kiiltiir:

Kiiltiir, insanlarin olusturdugu, yiyecek, giyecek, bina, mobilya ve araglar gibi
somut degerler ile egitim, refah ve kanunlar gibi soyut degerlerden olusan bir
sistemdir. (Pride and Ferrel, 1985, s.91). Kiiltiir, kusaktan kusaga aktanlarak kisilerin
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gevreye uyumunu saflamaktadsr. Kigilerin istek, davranig ve tatminlerinin belirleyen

en onemli fakiorlerden biridir. Kultar kavrami, yemek, igmek, bannma gibi =

insanlarin dogal ihtiyaglarmi igermemekle birlikte, bunlarin nasil ve ne gekilde
tatmin edildigiyle ilgilenir.

Kiltirel faktorler, ganlik yasamimizin énemli bir bolimiinii olugturdugu igin
satin alma davramglanm etkiler. Ne yenilip, ne giyilecegi, nerede yaganip, nereye
seyahat edilecefi, hangi siklikla alinacag: gibi satin alma ile ilgili hususlar, kiiltiir ile
yakindan iligkilidir. Omegin AB.D. teknolojik Griin ve hizmetlere kars1 yitksek bir
kiltiire! efilim vardir. Bu yiizden, elektrikli dig firgasi, elektrikli bigak gibi mamiller
bu dlkede son derece gabuk kabul gorerek yayima imkam bulmuglardir, Oysa Bati
Avrupa’da bu tir mamiilleri talep etme egilimi daha disik kalmgtir. (Karabulut,
1989, 5.97). Yapilan bir aragtirmada gelenekler, din, kadercilik gibi kaltiirel
faktorlerin yiiksek teknolojik drinlerin benimsenmesinde biiylik etki yaptyh
saptanmugtir. (Slowikowski and Jarratt, 1997, 5.97-105)

Kultirel kokenli tiketici davramglarinin, karmagik ve kestirilmesinin giig
olmasi dikkat ¢ekici bir husustur. Cesitli firmalann tiketicilerin  kiltiirden
kaynaklanan tutumlanimi birden degigtirmeye c¢aligmalan genellikle basarisizlia
mahkum olmuglardir. 1980°li yillarda baginda Amerikan halky tarafindan gok sevilen
musir gevreginin, reklam kampanyalan, promosyonlar ve dagitim kanallan ile Tirk
tilketicisinin ayagina getirilmesi buna giizel bir 6mektir. Urin ilk baslarda bir ¢ok
kigi tarafindan denenmesine ragmen, kisa siire sonra Urinin satiglari birden
digmistir. Tiketici, firmanin kullandii “gagdag kahvaltimz™ slogam ile geleneksel
adetlerinin degistiriimesine karst direncini agikga ortaya koymus, kahvaltida “beyaz
peynir, zeytin, ekmek, ¢ay” dortlisinden kopmanmugtir (Tek, 1997, 5.183-184). Buna
karsihik, 80°li yillarin ortalarinda hatkin aliga geldigi kalip peynir yerine ithal krem
peyniri piyasaya sunan firma kisa sirede tatmin edilenin iizerinde bir bagan
saglamigtir. Kiltiirtin etkisinin, tanimlanmasinin, 6lgiilmesinin, analizinin ve insan
davramigina hangi proses ile etki ettifinin agiklanmasinin zorlugu, sadece iilkemizde
degil diinyada da uzun siire goz ard: edilmesine neden olmusgtur.

Kiiltiirel farkliliklarin titketici davramgina etkisi, satin alma karar siirecinde
“bilgi arama” ve “alternatiflerin degerlendirilmesi” agamalarinda daha agik bir
gsekilde gorillmektedir. Yapilan bir aragtirmada Alman tiiketicilerin otomobil satin

¥.C. YOKSEKGGRETIM KURULU
DOKUMANTASYON ME
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almadan once bagvurduklan bilgi kaynaklan bayi ve servis bilgileri. % 37,5,
brogiirler % 26, otomobil yaymlan %15, arkadag c¢evresi %10 oré'mndaj
dagilmaktadir. Aymi otomobili satin alan Tirk tiketicilerde ise, arkadas evresi
%28’lik payla ilk stradadir. Bayi brogiirleri %25, bayi ve servis bilgileri %22 ve
otomobil yaynlar ise %19.6 pay ile diger bilgi kaynaklarini olusturmaktadir (Kenar,
1997, 5.110). Alman tiiketiciler otomobil hakkinda bilgi toplarken nispeten objektif
kaynaklardan yararlanirken, Tiirk tiketiciler oncelikle arkadag gevresi gibi subjektif
kaynaklara bagvurmaktadir.

3. 1‘2. Alt Kﬁltﬁr

Kiiltirel farklihklar sadece iilkeler arasinda degil, aym ilke igerisinde de
bulunabilir, Her kijltiir, ortak yasam tecriibeleri ve konumlarina dayanan, aymi deger
sistemlerini paylagan insanlann olusturdufu alt kidtiirlerden olugur (Kotler and
Armstrong, 1989, s5.119). Alt kiltirler, ait olduklan kultirin icindeki diger
gruplardan farkls karakteristik davramy sergileyerek aynlirlar. Bu aynliklar, milliyet,
din, ik, yas, cografi bolge vb. geklinde olabilir. Amerikan kiltiriinde frlandalilar,
Polonyalilar, italyanlar, milli alt kisltiirlere Smektir. Farkli inanglara ve tabulara sahip
dini gruplar mezhep ve cemaatlar dini alt kiltirleri, zenciler, melezler, beyazlar,
latinler irksal alt kiiltirleri olusturur (Stanton et al, 1991, s.119). Cocuklar, gengler,
iniversite genclifi, orta yaghlar, yaghlar v.b. yas gruplarindan meydana gelen alt
kittiirlerdir. Cografi bolge kokenli alt kiltiirlerin tlkemizde etkinlii hayli fazladur.
Karadenizliler, Giineydogu Anadolulular, Kayserililer, Konyalilar, Sivashlar gibi alt
kiltiirler, tilkedeki diger gruplara nazaran karakteristik dzellikler tagirlar.

Alt kiltiirlere ait faktorler, tilketicilerin giyim, kusam, yeme igme, eflenme
tercihlerini etkilemektedir. Bu durum satm alinan trin veya hizmetleri satin alma
yerlerini genellikle belirler. Omnegin gida maddelerinde lahmacun, ¢iF kofte, hamsi,
etli ekmek gibi, eflence yerlerinde gazino, pavyon, bar, gay bahgesi gibi her alt
kiiltiirin  kendine ozgii satin alma tercihleri bulunabilmektedir. Gaziantep
Baklavacisi, Adana Kebapgisi, Karadeniz Kiraathanesi, Hard-Rock Cafe,
Miilkiyeliler Dernegi gibi kuruluslar nispeten ortak deferlere sahip alt kiltirleri
bulugturan sosyal temas noktalaridir (Tek, 1997, 5.199). Baz tiriin ya da hizmetler
hatta markalar, alt kiiltir i¢in ayirdedici 6zellik tagiyabilir. Almanya’dan gelen Tiirk

iscilerinin 6zellikle Mercedes'i tercih etmeleri buna bir 6rektir.
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Satin alma karar siirecinde, satin alma oncesi bilgi arama ve alternatiflerin
degerlendirilmesi asamalarinda, kiltirde olduu gibi alt kultirlerde bayak
farkliliklar ortaya ikmaktadsr Bazs alt kiltirlerde bilgiye daha fazla ihtiyag
gosterilmektedir. ABD’de yapilan bir araghrma, siyah nifusun satin alma
kararlarinda daha fazla bilgi aramak eiliminde olduklan goriilmigtir (Karabulut,
1989, 5.98).

3.1.3. Sosyal Smmiflar

Satin alma davramginda kultirel faktorler iginde Gizerinde en fazla durulan,
gerek sirketlerin pazarlama departmanlars, gerekse akademik galigmalarda en gok
incelenen faktor, sosyal simiftir. Sosyal sunf, tiiketicilerin homojen gruplara aynimas
ve davraniglarimin simiflandinimasina temel olugturur (Jain, 1975, 5.53). Toplumun
cesitli sosyal grup ve tabakalardan oldugu dikkate alimrsa, sosyal simf, bu grup ve
tabakalardan baz dzellikler itibariyle en benzer olanlarindan olugmaktadir.

Simflandirma yapilirken gelir seviyesinin tek belirleyici unsur olarak gorilmesi
her zaman gecerli degildir. Omegin, bir profesorle aym parayr kazanan bir isginin
satin olma davramgimin birbirinden gok farkl oldugu agiktir (Boone and Kurtz, 1992,
3.198). Bu yiuzden sosyal simiflarin analizinde, gelir seviyesinin yamnda gelirin
kaynagi, meslek, defier yargilan, yagam stilleri, egitim diizeyi gibi faktorler de
dikkate alinr.

Sosyal simiflarm tespiti, ilkelere gore defistii gibi, ele alman faktorlerin
yorumlanmasina gore de farklilik arz eder, Siiflandirmada genellikle iist, orta ve alt
simflar ile bunlann tirevleri geklinde ifade edilir. ABD.” de sosyal simflar
genellikle st-iist, ist-alt, orta-iist, orta, orta-alt, ali-ist ve alt-alt olarak yedi
kategoride incelenir (Kotler and Armstrong, 1989, 5.122).

3.1.3.1. Tiirkiye'de Sosyal Smiflar

Ulkemizde, gelir seviyesi basta olmak iizere difer sosyal faktorler dikkate
alinarak sosyal simflar alt: grupta incelenebilir:

a- Ust-Ust Katmam: Toplumun elit kesimidir. Miras zengini ve kokli bir
aileye mensup kisilerdir. Cocuklanm en iyi (gogunlukla yurtdisinda) okullarda
okuturlar. Sik sik yurtdigina giderler, birden fazla eve sahiptirler.
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Satin Alma Davramgi: Parayi onemsemezmis gibi harcarlar. Toplum iginde

zenginliklerini belli ederler. Buna kargin gosteristen uzak satin alma davramgi

sergilerler. Muhafazakar giyinirler, marka bagimhliklar yiksektir. Gidada, giyim
kusamda ve otomobilde belirli markalari secerler.

b- Ust-Alt Katmam: Hayata genellikle orta simflarda baglamug, daha sonra
zenginlegmig sanayici, i adamm, girket sahibi ve tepe yoneticileri bu simfa girerler.
Yiksek okul eSitimine sahip, aktif, sosyal kisilerdir. Toplumda prestij ararlar,
gocuklarim1 kendileri igin statii sembolii olarak goriir, onlara pahah evler, yatlar,
otomobiller alirlar, onlart pahali okullarda okuturlar. Boylece gocuklan vasitasiyla
Gist- st katmanina girmeye hedeflerler.

Satin Alma Davramgi: Parayr oOnemsemezmis gibi harcar goriinirler.
Gostermelik titketim genel kuraldir. Uriinler basan ve zenginligi yansitir. Ozel
markalar ve modaya baglilik esastir. Marka bagimliliklani yapaydir, modaya gore
degisebilir.

c- Ust-Orta Katmam: Orta biyiklikte girket sahipleri, yoneticileri,
isadamlan, bu sinifta yer ahr. Daha ¢ok ikinci kalite okullarda mezundurlar, Kariyer
merak: zenginlifin ve soylulugun 6niindedir. Egitime inanirlar ve gocuklarinin agag
siniflara diiymemeleri i¢in yonetici olmalarini isterler. Kultiirel konularla ilgilidirler.

Satin Alma Davramst: Kaliteli uriin alirlar, modaya uyduklan goriitir.
Gostermelik Griinler alirlar ama pek gostermeye ¢aligmazlar. Otomobil, ev giyim gibi
driinler bagarimn semboliidiir.

d) Alt- Orta Katmans: Kiiglik girisimciler, yoneticileri, orta gelir seviyesinde
esnaf, memur, subay, gibi kisiler bu sinifi olugturur. Sayginlik ve statii ararlar, 6nem
verirler. Maglan severler; sigara tiikketimi yaygindur.

Satin Alma Davramgi: En 6nemli miilk evdir. Standart mobilyalar ve egyalan
satin alirfar. Satin alma 6ncesi genis aragtirma yaparlar. Stki pazarlik yaparlar, fiyata
kary: duyarhdirlar. Yeni aygitian severler.

e) Alt- Ust Katmam: is¢i, memur, kiiciok esnéf. ve ¢iftgiler bu sinifta yer alir.
Orta direk diye adlandinlabilecek bu kesim once giivence sonra sayginlik ararlar.
Giunliik yagarlar, ailede erkek egemenlifi vardir. Degisime fazla istekli degildirler.
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Ev digt iligki fazla yoktur, en biiyitk eglence televizyondur. Futbol efilencenin
tesinde sosyal bir faaliyettir, Sehrin 6nemi azalan yerlerinde otururlar.

Satin Alma Davramst: Yeni ve ucuz iriinleri hemen satin alirlar. Marka
bagimhliklan vardir, Glkesel markalan tercih ederler Tiketim kaliplan dardir, ama
dayamkli tikketim mallan sahipliginde 0Ust simflara yaklagmiglardir. Sirekli olarak
ucuz ve taksitle satiy yapan magazalan bulurlar,

f) Alt- Alt Katmam: Toplumun gerek gelir, gerekse statii bakimindan en ait
tabakasinda bulunurlar. Rengber, vasifsiz ig¢i, igsiz gogmenlerden dzellikle bityiik
sehirlere go¢ edenlerden olusur. Egitim diizeyleri digiktir. Hayattan genelde bir
beklentileri yoktur. Karamsardirlar. Standart alt1 evlerde, buyilik gehirlerin etrafinda
yer alan “varog” tabir edilen gecekondularda otururlar.

Satin Alma Davramgt: Diirtiisel satin alma davramign sergilerler. Kaliteyi
deferlendiremezler ve bilgi aramazlar. Tamdiklari magaza ve ditkkanlardan ahg verig
yaparlar. Satin alma kararlarinda bayi telkinleri ve tavsiyeleri ¢ok 6nemlidir. Marka
bagimhiliklan azdir. Kullaniimag iiriinler i¢in pazar olustururlar.

3.2. Sosyal Faktorler:

Tiiketici davramglarim etkileyen sosyal faktorler, referans gruplar ve ailedir.

3.2.1. Referans Gruplan

Referans gruplan kigilerin tutumlanm, degfer yargilarim ve davramglanm
etkileyen insan toplulugudur (Stanton et al, 1991, 5.122). Referans gruplarinin direkt
(yiiz ylize gbriisme) gibi ve dolayh etkisi bulunmaktadir. Satin alma karar siirecinde
gerekli olan bilgi ihtiyacinin 6nemli bir kismi, bu gruplardan alnan bilgilerle
kargilanmaktadir. Bu gruplann riin ya da hizmet hakkindaki gorugleri, edindikleri
tecritbeleri aktarmalan, hedef tiiketicinin giidiileyici faktorlerini etkileyerek karar

isleminin olugmasina katkida bulunmaktadir.
Referans gruplanim iki ana grup incelenmek mimkindiir.

1- Kisinin yakin ¢evresi: Tiiketicinin yiiz yize iligkide bulundugu kimselerdir.
Bagka kiginin ailesi, yakin arkadaglan akrabalari, komgular, iy arkadaglar, iye
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oldugu dernek ve kliipler. Arastrmalar yakin gevrenin yiiz yiize gorigme ile
aktardifi tavsiye ve Ogitlerinin etkisinin reklamlardan daha fazla‘ oldugu
gostermistir. (Bearden and Etzel, 1991, 5.122) Bunun da &tesinde, tilkemizde de
faaliyet gosteren Amway, Oriflame, Tupperware gibi firmalar satiglarimin neredeyse

tamamuni bu gruplar kullanarak yapmaktadirlar.

2- Kiginin iiyesi olmadig1 gruplar, yiiz yiize temasta olmadigi fakat tamdig
begendigi veya ornek aldig1 kimseler iinlii sanatgilar, sporcular, yazarlar, gazeteciler,
politikacilar gibi kigiler ikinci tip referans gruplarina Ornektir. Reklam
kampanyalarinda, basin toplantilarinda veya is yasamlarinda bu kisilere triin
kullandinlarak, tiiketiciler dolayli olarak etkilemeye galigiimaktadir. Ornegin milli
takim teknik direktoriine, basin toplantilani ve antremanlarda triiniin logosunu
tagiyan sapka taktirmak, toplumun tamdif: bir sanat¢iya sahnede tanitilmak istenen
cep telefonu ile konusturmak, basinin siirekli izledigi bir sarkiciya bir jip hediye
ederek gevresine ve hayran kitlesine ulagmaya ¢aligmak gibi faaliyetler, aslinda hedef
tilketiciye bu tip referans gruplarnt araciligiyla uriin ya da hizmeti satin almalan

yoniinde bir mesaj niteligi tagimaktadir.

Referans grup etkisi, iiriin ve markalara gore degisir. Sekil 3.2°de iiriin ve

marka segiminde referans gruplarinin etkisi gorillmektedir (Bearden and Etzel, 1982,

Genel Zoruniular Genel Liiksler
. Saat . Golf kidpleri
Ctomokil . Kar skileri

Giysi Deniz botu

Ozel Zarunlular Ozel Liiksler
. Yatak . T% oyunlarn
. Tavan lambasi . Giip Gguticiler
. Buzdolaty . Buz yapicilar

5.185).

Sekil 3.2. Referans Gruplarimn Uriin ve Marka Segimindeki Etkileri



kisiye otomobil almasi ydniinde bir baski geleceknr Ikinci olarak genel lu&a@g&w
adlandirilan, toplumun oniinde tiiketilen fakat g¢ok az kiginin sahip olabildigi
iirinlerde (kar, skileri ve deniz botu gibi) referans grubunun hem iriinde hem de
markada etkisi fazla olmaktadir. Bu nedenle bir deniz botuna sahip olup olmama ve
hangi markaya sahip olma konusunda bagkalanmn fikirleri, tiketicinin kararim
etkileyebilecektir. Buzdolab1, tavan lambasi, yatak gibi zorunlu gosterigli olmayan
iirinlerde (6zel zorunlular) referans grubunun ne iiriinde ne de markada etkisi
olmaktadir. TV oyunlari, buz yapicilar, ¢op ogiticilleri gibi 6zel likslerde referans
grubunun etkisi riinde kuvvetli, fakat markada zayiftrr. OrneBin gevre, kigilere ¢op
ogutiiciisii almasi yoninde telkinde bulunurken, marka konusunda bir etkisinin
olmast s6z konusu degildir.

3.2.2. Aile

Referans gruplarinin i¢inde yer alan, aile, tasidif satin alma davramginda 6zel
énem nedeniyle ayn olarak incelenmektedir. Aile, sosyo-kiiltiire! ve ekonomik bir
tilketim birimi olarak, alternatif markalarin kabuliinii ve se¢imini onemli 6lgide
belirlemektedir. Bunun yaninda ailede, karikoca ve gocuklanmin gesitli mal ve
hizmetlerin alimindaki rolleri, satin alma kararlanim direkt etkilemektedir. Bu roller
fikir verici, etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici olarak beg kisimda
incelenir. Bu rollerin tiimii veya bir kagi tek kiside birlesebilir. Ornegin temizlik
iiriinlerinde kadimin bir ¢ok rolii iistlenmesi gibi.

Aile yapisi, i¢ bolimii ve otoritenin dagilimi, ailede satin alma kararlarim
ctkileyen diger bir faktordir. Erkefin egemen oldugu ailelerde erkek, kararlanin
cogunu verirken, satin alici roliinii elinde tutar. Kadin, fikir verici etkileyici ve bazen
de karar verici olarak goziikiir. Cocuklarin ise karart etkileme durumlan genellikle
s0z konusu olmaz. Buna karsin, baz ailelerde ise ¢ocuk, en dnemli fikir verici ve
etkileyici olabilmektedir. Diinyada kadinin sosyal hayatta ve aile i¢indeki artan roli,
satin alma kararlannda daha etkin olmasina sebep olmugtur. Bu durum, triin veya
hizmet satin ahmlaninda eslerin ortak hareket etmelerine yol agmaktadir. Ozellikle
aile igin pahali sayilabilecek triin ya da hizmetlerde eglerin satin alma kararlarini
beraberce verdigi goriilmektedir. (Kotler and Armstrong, 1989, 5.125)
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Modern igletmelerin tutundurma faaliyetlerini diizenlerken fikir v’effgf,{lzﬂgl :
toplayici, Griinii satin almaya karar verici ve markay: segici rollerde, ailede kll;);n :
daha baskin oldufunu arastirdiklan gorilir. Omegin kadmnlarm satin almada etleli
oldugu iirinlerde (gida, saglik drinleri gibi) onlarin dikkatlerinin g¢ekilmesi
hedeflenir. Dayanikli tiiketim mallaninin reklamlarda ise eglerin karara ortak
katildiklan1 dikkate ahnarak, mutlu aile portresi gizilir. Aile iiyelerinde kadin ve
erkegin satin almadaki Oncelikli rolii Gzerinde yapilan mukayeseli bir aragtirmada,
eglerin fikir verme, bilgi toplama ve satin alma kararlarindaki etkisi belirlenmigtir
(Pride and Ferrel, 1985, 5.86-87). Ailede otomobil satin alimi konusundaki ilk fikir
%78 oranla erkekten gelmektedir. Bilgi toplama asamasinda gerek triin, ve gerekse
markada %82 oraninda erkek etkili olmaktadir. Satin alma kararinda ise kadinin
karara etkisi biraz daha artarak iirinde %38 ve markada %33’e gtkmaktadir. Cizelge
3.1°de uriin ve markalarda kadin ve erkefin satin alma kararlanndaki etkisi

goriilmektedir.

-
¢ A
L

Cizelge 3.1. Ailede Eslerin Uriin ve Marka Segiminde Etkileri

Otomobil Otomobil | Elektrikli | Kahve Elektrik Halt Hayat
Lastizi | Blender | Makinas: | Sipurgesi Sigortast

Ik Fikri Verme Konusunda Eglerin Etkileri

Orin Erkek %78 % 88 % 33 %27 % 20 %18 %75
Kadin %22 % 12 % 67 %73 %80 % 82 %25

Marka Erkek %79 % 79 % 50 %32 % 31 % 26 % 77
Kadin % 21 % 21 % 50 % 68 % 69 % 74 % 23

Bilgi Toplama Konusunda Eglerin Etkileri

Orin Erkek % 82 % 87 % 47 % 36 %34 % 28 %73
Kadin %]18 %13 % 33 % 64 % 66 %72 %27
Erkek %82 % 86 % 48 % 34 % 35 %31 %73

Marka Kadmn % 18 % 14 % 52 % 66 % 65 % 69 %27

Satin Alma Karan Konusunda Eglerin Etkileri

Orin Erkek % 62 % 80 %41 % 36 % 40 % 40 % 64
Kadm %38 % 20 % 59 % 64 % 60 % 60 % 36

Marka Erkek % 67 %82 % 47 % 36 % 40 %41 % 66
Kadin %33 % 18 % 53 % 64 % 60 % 59 % 34

3.3. Makro ekonomik Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglan, iginde bulunduklart makro ekonomik
faktorierden onemli olgiide etkilenir. Makro ekonomi, eckonominin biitiiniindeki



etkilesimi vurgular. (Bege, 1994, .13) Uretim, tiiketim, para dolagum, yatiim gibi -

makro ekonomik degiskenler, kisa, orta ve uzun vadeli olarak bir lkede yasayan tum

insanlan etkiler. Egitim, saghk gibi harcamalann diizeyi, fiyat hareketleri, is bulma
imkanlar ekonominin gidigatina baghdir.

Ekonomik c¢evrenin analizi, titketici davramginin anlagiimasinda davramgsal
yaklagimla beraber uyumluluk gostermektedir. Satin alma davramigi bir bakima
ckonomik gidigatin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Baz iiriinlerde ekonomik
faktorler, satin alimp ahmmamada en Onemli etken olabilmektedir. Ornegin
1980’lerin ortalarinda yen/dolar paritesinin diiymesi, Japon otomobillere, Amerikals
ve Bat1 Avrupali rakiplerine kars1 bityiik avantaj saglayarak, ABD pazannda biiyiik
basan elde etmelerine yardimcs olmugtur. 1980°lerin sonlarinda ise, dolarin hem yen
hem de mark kargisinda defer kaybetmesi, ucuz, ekonomik Japon otomobillerinin
pazar paylanm kaybetmelerine yol agarken, Avrupa kokenli liks otomobil
satiglarinin da bilyiik oranda dilgmesine sebep olmugtur. (Bernhardt and Kinnear,
1991, 5.47-71)

3.3.1. Davramssal Ekonomi ve Tiiketici Davranisi

Davramigsal ckonomi veya ckonomi psikolojisi, klasik ekonomik
yaklagimlardan farklh olarak, tiketicilerin ekonomik kararlarla ilgili satin alma
davramglarim ve bu davramslaninda etkili olan ekonomik ve psikolojik faktorleri
aragtirir. George Katona tarafindan geligtirilen bu alan, tiiketicileri birey olarak ele
alir, onlarin tutum, motiv ve beklentileri ile ekonominin biitiinii hakkinda gelecege
yonelik tahminler yapilabilecegini savunur.

Davramigsal ekonomistleri, titketici harcama gekillerinin saptanmasinda iig
onemli katk: saglamiglardir: (Mowen, 1990, 5.703)

1~ Tiketici ekonomisinin, ekonominin butimiinii ¢ok kuvvetli etkiledigini

saptamaglardir.

2- Ailelerin satin alma veya tasarruf yapma kararlarina etkili olan faktorleri
tespit etmiglerdir.

3- Tiketici aragtirmalan ile, ekonomik gidigatin tahmin edilebilmesini saglayan

yeni bir metodoloji geligtirmislerdir.
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Davramgsal ekonomide titketici talebi, tiiketicinin satin alabilme gﬁcuve satin

alma istefine baglidir. Tuketici harcamalar: zorunlu ve istege bagh harcamalar olarak, -

iki kisimda incelenir.

Zorunlu harcamalar, gida, giyim, yakacak gibi temel ihtiyag maddelerinden
olugur. Ekonomik degigkenlerdeki salinimlar, istefe bagli harcamalarin miktarim
defiigtirmesine kargin, zorunfu ihtiyaglarin alimini fazla etkilemez. Yapilan
aragtirmalar da kriz donemlerinde, krizden en son etkilenen sektorlerin gida gibi
temel ihtiyvag maddeleri iireten sektorler oldugunu gostermektedir. Zorunlu Grinler
¢abuk tliketilir ve bunlanin defistirilmesi veya yeniden alinmas: gerekir. Titketici
satin alma harcamalarimn gelire gore artip azalmasina kargin, bu Urlinlerde toplam
tiiketimin ekonomik salimmiarla ciddi sekilde degismedigi tespit edilmigtir. (Niss,
1974, 5.40)

istegie bafl harcamalar ise ertelenebilir veya elenebilir harcamalardir. Tiiketici,
ckonomik durumun bozulmas: ile otomobil satin alma niyetinden vazgegebilir,

mobilyasint veya evini degistirme istegini erteleyebilir.

Tiiketicinin zorunlu ve istege bagh harcama kararlari, titketicinin ekonomi
hakkindaki iyimser veya kotimser bakig agisindan etkilenir. (Sekil 3.3) Eger
tiiketiciler ekonomik gidigat hakkinda kétiimserlerse, ihtiyaca bagh harcama istekleri
yeniden ele alimr. Bu durumda tasarruflar arttirihir, borg alma azalir ve masraflarda
kisintiya gidilir. Eger iyimserlik hakimse, harcama istekleri artar, borg alma hizlamr
ve tasarruflar nakite donigmeye baglar. Gerek iyimserlik gerekse kotiimserlik
durumda tiketici, ekomonik gidisat hakkinda tutumiar, beklentiler ve niyetler
gelistirmeye baglar.

Tiketicinin ekonomiye yonelik iyimser veya kotiimser yaklagmasi, satin alma
davramglann etkiler. Bu etki makro diizeyde ekonomiye de yansir. Turkiye’ de
ekonomik canhlifin yasandign 1993 yilinda bir ¢ok iirinde satiglar son yillarin en
yiksek dizeyine ¢ikarken, 1994 krizi ve daha sonraki birlikte genelde yillarda
ckonomide yagsanan dalgali seyir, tiketicilerin istefe bagli bharcamalarimn
salinimlarla azalmasina yol agmistir.
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Sekil 3.3. Ekonomik Aktivite ve Tiketici Harcamalan Modeli (Mowen, 1990,
5.705)

3.3.2. Ekonomik Konjonktiiriin Satin Alma Davramsma Etkileri

Ulkenin iginde bulundugu ekonomik konjonktiir, tiketici kararlarm etkiler.
Davramgsal ekonomiye gore ise, tiiketici kararlarimn ekonomideki gidisat: etkilemesi
sdzkonusudur. Satin alma davranigina hangi agidan bakilirsa bakilirsin, kesin olan,
ekonomik konjonktiir ve tiketici davramg1 arasinda bir etkilesimin, bir iligkinin
oldugudur.

Sekil 3.4°de ekonomik konjonktiiriin safhalan verilmigtir. Ekonomistler bu
safhalar1 dort kisimda incelemektedir.

1- Zirve

e "
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2- Durgunluk
3- Yeniden toparlama

4-Dip

Ekonomik Aktivite

Zaman

Sekil 3.4. Ekonomik Konjonktijriin Safhalan

Zirve doneminde ulusal ¢ikular en yitksek konumdadir, Tasarruf etme
abgkanlif1 en aza iner. Tiketicilerin borglanmas: ve istege bagli harcamalari en ust
seviyeye gikar. (Cizelge 3.2) Servis harcamalart minimum seviyede seyreder, talep
bir ¢ok trtinde tist diizeye gikar.

Durgunluk donemi ise, bilyiimenin azalmas: geklinde kendini gosterir.
Kampanyalar ve yenilikler bile talebi canlandiramaz. Tuketicilerde genel bir
karamsarhk havas: hakimdir. Satin almalar ertelenir. Tasarruf yapma aligkanhif
hizlanir.

Dip donemde, igsizlik en yitksek seviyeye ¢ikarken, harcama ve borg alma en
aza iner. Ulusal ¢iktilar (tretim) digen, genel ekonomik bityime negatif degerlere
iner. Ekonomideki ¢okiinti, titketicilerde karamsarlik havasini pekigtirir.

Yeniden toparlanma doneminde, tikketicilerin tasarruflarim1 yavag yavas nakite
donogtirdokleri ve zorunlu olmayan harcamalara basladiklari dénemdir. Iyimserlik

havast olugur, bu dzellikle ev ve otomobil satislarm artmasina yol agar. Borg alma
hizlanmaya baglar.
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Cizelge 3.2. Ekonomik Konjonktiiriin Safhalar: ve Tiiketici Davramsi (Mowéh, . .

1990, 5.705)
Zirve Durgunluk Dip Yeniden
Toparlama
Tasarruf etme En aza iner Artmaya En yitksege Azalmaya baglar
baglar gikar

Enyiksefe| Azalmaya .
?orc alma ctlonr baslar En azainer | Artmaya baglar
Istee bagh En yiikksege| Azalmaya .
harcamalar orkar baslar En aza iner | Artmaya baglar
Istefie bagh olmayan Azalmaya | Azalma egilimi
harcamalar Azahr baglar gOsterir Artar
Servis harcamalan Azahr Azalir Azalarak artar Artar

Ulkemizdeki tiiketici harcamalan incelendiginde, ekonomik konjonktiirle
arasinda Onemli bir iligki oldufu gorilmekiedir. Titketicilerin ekonominin gidigine
bakis agilar,hikiimet kararlarindan ve ekonomik konjonktiirden etkilenmektedir.
Ancak bazi durumlarda titketicilerin genel egilimleri ve yonelimleri de belirli
donemlerde konjonktiiriin yéniinii degistirebilmektedir. Piyasadaki agin iyimserlik
veya kotiimserlik havasi, terdr, siyasi istikrarsizlik gibi olaylar, ekonominin dogal
seyrini bozmaktadir.

Son on yilda iilkemiz ekonomisinde yaganan hizh degisimler, tiiketicilerin satin
alma davramglarinda ve harcamalarinda da farkliliklara sebep olmaktadir. Ekonomik
canlanma durumunda istefe bagh olmayan harcamalarda bilyik oranda artig
gortlirken, ekonomik kriz veya durgunluk durumunda ise bu tip harcamalar
azalmaktadir. Zorunlu harcamalar ise, daha oOnce belirtildigi gibi ekonomik
degigimlerden fazla etkilenmemektedir. Sekil 3.5.°de ulkemizde 1992-1997
doneminde geker, makarna, bulagik makinasi ve otomobil satiglan rakamlar
verilmektedir. Seker ve makarna gibi zorunlu ihtiyag maddelerinin tiketiminde,
ckonomiye bagh bir degisiklik olmazken, bulagik makinas: ve otomobil gibi zorualu
olmayan turiinlerde ekonomik konjonktiir, tiiketici satin alma davramiglarini 6nemli
olgtide etkilemektedir. Ekonomik canhiligin yagandigi 1993 yilinda bulagik makinasi
ve otomobil satiglarinda artig yaganirken, ekonomik krizin yasandifi 1994 yilinda ise
bu driinlerin satiglarinda bliyiik oranda digits gdrilmuistir.
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Grafik hazirtarurken geker ve mal@rnada ton cinsinden ig satig, bulagik makinas) ve olomobiide adet
cinsinden i¢ satig ralkamian esas alinmig, 1992 yili satiglan tim driinlerde 100 kabul edilerek,
endeksleme metedu kulfaniimigtir.

Sekil 3.5. Tirkiye’de 1992-1997 Déneminde Cesitli Uriinlerin Satis Endeksleri

3.3.3. Cesitli Ekonomik Gdéstergelerin Satin Alma Davranisima
Etkileri

Tiiketici davramslanna etki eden ekonomik gostergelerden ilki gayri safi milli
hasiladir (GSMH). Gayri safi milli hasila, bir iilkeyi olugturan bireylerin belirli bir
donemde urettikleri mal ve hizmetlerin toplamu olarak tammlanir. Bir iilkenin gayri
safi milli hasilasy, o iilkede yagayan tiiketicilerin satin alma davramslarini énemli
olgtide etkiler. Ornegin kisi bagina disen otomobil, beyaz egya ve bilgisayar gibi
teknolojik triinlerin satigy, eflence, saghik, egitim harcamalarinin toplam harcamalara
orani, gayri safi milli hasila ile yakindan ilgilidir. Sekil 3.6’da ¢esitli nlkelere ait
otomobil satiglart ile kigi bagina milli gelir arasindaki iligki incelenmigtir. Grafikte
gorildigiu gibi PPP olarak verilen satin alma paritesine gére hesaplanmusg kisi bagina
milli gelir ile, SPC olarak verilen 1000 kisiye diigen otomobil satist arasinda kuvvetli
bir iligki vardir.
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Satin alma davramgim etkileyen diger bir ekonomik faktor de enflasyondur. En
onemli ekonomik gostergelerden biri olan enflasyon, ekonominin her alaninda ve
tim tiketicilerin yagam ve harcamalan uzerinde etkili olur. Bir tlkede enflasyon
oraninin degigimi, tiiketicilerin uiriin ve marka tercihlerinin, zorunlu olmayan
harcamalarinin, tasarruf ve borg alma aligkanitklarinin, yasam standartlarimin
defismesine yol acabilir. Urtin fiyatlanndaki artigm aym oranda cretlere
yansimatiasi duruinunds, tiketicinin alim gocd dagecegi igin satin alma davramginda
da gegsitli farklilagmalar sézkonusu olabilir. Bu durumda tiiketici satin almta stivecinin
bilgi arama agsamasinin uzamasi, alternatifleri deferlendirme agamasimin daha
kompleks bir hale gelmesi (alternatifler iginde daha ucuzu ve daha kaliteli arama
gibi) ve karar asamasinda satin almadan vazgegilmesi beklenebilir. Ulkemizdeki gibi
enflasyonun siirekli yitkksek oldufu ilkelerde, enflasyonun daha da artacaf
beklentisi, kimi zaman tilketicilerin harcama egilimlerini gig¢lendirir. Bu durum
tikketicilerde fiyatlarin artacafy endisesiyle hemen satin alma, stoklama gibi
aligkanliklarin olugmasina sebep olabilmektedir.

Faiz oranlan ve vergi yiikii de ozellikle istege bagh olmayan ve dayanikli
titketim mallarinda, satin alma davramglarim etkiler. Faiz oranlanmn yiikseldikge
tiketim egilimi, artan tasarruf nedeniyle kisilir, Tiiketici kredilerinin faizlerinin
yikselmesi, tiketicinin basta otomobil olmak tzere dayamkl tiiketim mallan satin
alma isteklerini ertelemesine sebep olabilmektedir. Otomobil gibi bazi triinlerin
iizerindeki vergi yikleri de baz diriinlerde potansiyel talebin efektif talebe
doniijememesine yol agmaktadir. Bunun yamnda otomobilde tagit alim vergisi,
tilketicilerin satin alma zamanlarim etkilemesi bakimindan Onemlidir. Tagit alim
vergisinin arttifit ocak ayi1, genellikle yilin en az otomobil satilan ay1 olarak goze
carpmaktadir.

3.4. Pazarlama Faktorleri

3.4.1. Uriin

Uriin ve hizmetler, bir isletmenin varhfim, temel dayanafim olusturur.
Taketiciler tarafindan igletmeler, irettikleri ve pazarladiklan Griinlerin kalitesine
gore ambirlar. Bu yiizden firmalar, ozellikleri, kalitesi, ambalaji, stili, dizayni,
garantisi ve satiy sonrast hizmetleri ile tiiketiciyi tatmin edecek driinleri sunmak
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tasanm gibi Oriin ozellikleridir. Piyasada bulunan birbirinden farkh tim driin ve .
markalar ve herbirinin aywdedici ozellikleri tiiketici kararlanim etkileyen en 6nemli
faktorlerdendir.

Tiketiciler her uUriinii alirken aymni satin alma davramigini gostermezler.
Uriinlerdeki farklihk satin alma davramgina da yansu. Uriinlerin gruplandinimast
gok defiisik gekilde yapilabilmesine kargin, tiiketici satin alma davramgini esas alan
ve en ¢ok kullamlan simiflandirmada tiriinler {ige ayrilir: (Boone and Kurtz, 1992,
5.299-304)

1- Kolay bulunan triinler (Kolayda mallar)
2- BeBenmeli trtinler
3~ Ozel Grinler

Kolay bulunan iiriinler tiketicinin siklikla ve gabuk alabildigi uriinlerdir. Satin
almak icin genelde fazla bir kargilagtirma yapimaz ve fazla g¢aba harcanmaz.
Ornegin sigara, siit, ekmek, yumurta, gazete gibi iiriinler kolay bulunan driinlerdir.
Berber, bilardo salonlan, kuru temizlemeci gibi yerler de bu smifa giren
hizmetlerdendir. Kolay bulunan triinlerde genellikle marka ismi satilir ve difer triin
gruplanna nispeten ucuz fiyathdir. Bu driinler aligkanlik sebebiyle rutin olarak
alindih gibi, bir gereksinme ¢iktifinda da planlanmadan alinabilir. Ornegin yagmur
yagdiginda semsiye alumi gibi. Tiketici genellikle kolay bulunan mallarin kalitesini
ve fiyatin1 sati§ yerlerini dolagarak aragtirmaz, karsilagtirma yapmaz. Bu, titketicinin
mali 6nemsemedifi manasina gelmemelidir. Reklamlar, medya ve gevre tarafindan
zaten strekli bilgilendirilen ttiketicinin, bu triinler i¢in ayrica bir ¢aba harcamasina
gerek yoktur. Siklikla alindig igin tiiketicide belli bir bilgi birikimi olugmustur.

Begenmeli firimler ise, tiikketicinin se¢im ve satin alma asamasinda fiyat, kalite
ve stil gibi nitelikleri kargilagtirdids Grinlerdir. Kolay bulunan mallara gore daha
pahalidir. Ornegin giyim esyasi, mobilya, mutfak geregleri gibi Griinler bu simfa
girerler. Begentiieli mallarda satin alma siireci genellikle uzun siirer ve bir ¢ok satin
alma yeri karsilaghnlir. Buzdolaby, ¢amasir makinesi gibi toketici tarafindan



homojen olarak goriilen begenmeli iiriinlerde, kisiler en iyi fiyat: ararlar. Bu y%zqm -
firmalar rekabet riskinden kaginmak igin reklamlarda iirin farkhiliklarm vmgtﬂa:lﬁl*w
Buna kargin otomobil veya ev tamiri, mobilya, safhik hizmetleri gibi heterojen triin

ve hizmetlerde, fiyat her zaman tek belirleyici olmaz Befenmeli Griinlerde marka

imajinin yam stra, satildif yer de énemlidir ve tiiketici kararlarim etkiler.

Ozel iirimler, tiketicinin almak istedigi ve sahip olabilmek igin 6zel bir gaba
gostermeye hazir oldugu Girinlerdir. Ornegin Porsche otomobil, Harley Davidson
motosiklet, Nikon fotograf makinasi gibi. Bu iirinlerin tipik 6zelligi pahal olmast ve
markanin 6n plana gikmasi, alternatifinin dikkate bile alinmamasidir. Alic: saticiya
ulagmak i¢in gerekli zaman ve gabaya katlamir. Tiiketici icin satin alma yerinin
bilinmesi yeterlidir.

Kolay bulunan, beienmeli ve 6zel uriinlerin karakteristik dzellikleri Cizelge
3.3' de verilmigtir. Burada her Uriiniin kesin hatlarla belirlenmis tek bir kategoride yer
almas: gerektifi duginilmemelidir. Omegin otomobil, markaya ve tiiketicilerin
durumlarina gore farklt siniflarda yer alabilir. Porsche veya Rolis-Royce alicist igin
otomobil, 6zel bir uriin olurken, Toyota, Fiat, Renault alici igin otomobil,
alternatifler arasindan segilen begenmeli bir iiriin olmaktadir.

Cizelge 3.3. Kolay Bulunan, Begienmeli ve Ozel Uriinlerin Karakteristik
Ozellikleri

Kolay Balunan | Begenmeli Ornter Ozl Uriinler
Fiyat Disitk Yiiksek Cok Yiiksek
Reklam ve diger Rekiam ve diger Reklam ve diger
Tutundurma tutundurma tutundurma faaliyetleri | tutundurma faaliyetleri
Faaliyetleri faaliyetleri Giretici | hem dretici hem de hem iiretici hem de
, tarafindan yapilir | satici tarafindan yapilir | satici tarafindan yapilir
gmgumah Uzun Kisa Cok Kisa
Satic1 Sayis1 Cok Az Cok Az
Saties imaj Onemsiz Cok Onemli Onemli
Satin Alma Igin
Planlama Siiresi Cok a2 Orta Fazla
Satin Alma Sikhifa Sik Sik degil Cok nadir
Tan Abma 5 | Cokonemii Onemli Onemli Degil
Rakipleri
Kargilashrma Cok 2z Cok Az
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Tiketici kararlanimi etkileyen pazarlama faktorlerinden birisi de ﬁyattn'

Uriniin veya hizmetin fiyatt tiketicilere bir bedel karsihfinda sunulan tim
pazarlama karmasini temsil eder. Tiiketici tatminine en uygun kalitedeki {iriin, en
etkin sekilde duyurulsa ve dafitilsa bile, fiyat: uygun degilse satin alinmayacaktir.

Tuketiciler bir ¢ok uriinde degerlendirme kriteri olarak fiyat1 esas almaktadir.
Bunun en  biyik sebebi, farkhlagtrma araci olarak gorialmesinden
kaynaklanmaktadir. Ucuz mahin kalitesiz, pahali malin ise kaliteli ve pahali oldufu
igin ekstra bir oOzellifinin olduu kamst yaygindir. Bu yiizden bazi firmalar,
trinlerinde fiyat farklilagtirmasina giderek geniy tilketici gruplarina hitap etmeyi
hedeflerler.

Satin alma davramgini yonlendirmesi bakimindan fiyat bilegeni, sadece etiket
fiyatindan ibaret degildir. Saticilarin gesitli nedenlerle ahcilara yaptifn indirimler,
taspima, teslimat, tesis ticretleri gibi faktorler de tiiketici kararlanm etkilemektedir.
TV, ¢camagir makinas: gibi dayanikh titketim mallarinda alicinin eski Griiniinii getirip
pesinata saydirmasi yaygin gekilde uygulanmaktadir. Benzer gekilde bazi otomobil
firmalarinin tiiketicilere ikinci el otomobil karsilifinda, fiyat farkim odeyerek, sifir
km otomobil alma imkan: sagladig: goriilmektedir.

Fiyat konusunda diger bir 6nemli husus da ddeme sartlanidir. Bir Griinii almak
isteyen, fakat yeterli pesin paras: olmayan tiiketici, pazarda kendisine farkli vade
veya tliketici kredisi imkam sunan alternatiflerden etkilenecektir. Son yillarda
tlkemizde de yayginlasan banka kredi kartlar1 ve taksitlendirilen magaza kartlan da
tiketici kararlarini etkileyen faktorlerdendir. Bu durum, satin alma karar siirecinde
ozellikle alternatifleri degerlendirme agamasinda én plana ¢ikmaktadir.

3.4.3. Dagitim Kanallan

Dagitim kanali, bir malm ireticiden, tiiketicive akiginda izledigi yol olarak
tammlanabilir. Pazarlama yonetimi agisindan dafitim, iiretimden baglayan, duruma
gore acente, toptanci, perakendeci gibi kanallarin birkag, veya hepsini kapsayan bir
sitrreci ifade ederken, titketici davramigi agisindan ise iiriiniin veya hizmetin satin
alindifs yer olarak degerlendirilir. Dagitim kanalimn kullantilmasi, igletmelere
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dagitim maliyetlerini azaltma ve arac: etkinliinden faydalanma imkant s#glarken,

tiketicilere de zamandan tasarruf imkam saglar. Satin alma yerinin tuketxcmm . )
ulagabileceffi bir noktada bulunmasi, kolay bulunan ve begenmeli irtinlérde

Onemlidir. Kolay bulunan iirinleri satan bakkal, manav, kasap gibi kigik
igletmelerin cadde ve sokak aralartnda bulunmasi, belli hedef kitleyi elinde tutmaya
yoneliktir. Buna karsin banka, beyaz egya bayii, otomobil galerisi gibi begenmeli
mallar ve hizmetler satan igletmeler ise daha geniy tiiketici kitlesine hitap edebilmek
icin ¢ogiuniukla ana caddelerde yer alir. Baz: uriin gruplan da tiketici tarafindan
bilinen belli merkezlerde satisa sunulur. Ornegin semt pazarlan, ikinci el otomobil
pazarlari, Ankara'da Siteler, Istanbul'da Modoko mobilyacilar sitesi gibi yerler, aymt
urini satmas1 ve ¢ok sayida saticiyr banndirmas: bakimindan tiiketicilere, Griinlerin
fiyat, kalite ve niteliklerini karsilagtirma imkan1 verirler.

Satin alma yerinin imajt ve fiziksel ortami da, duyulara hitap eden 6zellikleri
icermesi bakimindan tiketicileri etkilemektedir. Cogu isletmeler vitrin, raf, teghir
salonu, 1gtklandirma gibi gérsel 6gelere 6nem vermekte, bunlara biiyik yatirimlar
yapmaktadirlar. Miizik de bir gok magaza igin tiketici tercihlerini etkileme
bakimindan 6nemli bir stratejik unsur olabilmektedir. (Tek, 1997, 5.224)

3.4.4. Tutundurma Faaliyetleri

Tutundurma(promosyon) iiretilen veya pazarlanan iiriinii titketiciye duyurmayi,
titketiciyi bilgilendirmeyi, ikna etmeyi ve satin alma kararlanm etkilemeyi ifade
eder. (Boone and Kurtz, 1992, 5.526). Bir isletmenin tutundurma faaliyetleri,
tilketicinin pazardaki iriin alternatifleri i¢inde kendi Griin ve markasint segmesine
yardimc: olacak faaliyetleri igerir. Bu faaliyetler dort ana kisimda incelenebilir.
(Kotler, 1988, 5.587-588)

1-Reklam
2-Satis geligtirme
3-Halkla iligkiler

4-Kigisel sattg



Tiiketici satin alma davramgim etkilemesi bakimindan tutundurma
faaliyetlerinin ilk amacy, tréin ile lgili bilgi vermektir. Burada verilen bilgi, diger g
pazarlama bilegeni (ariin, fiyat ve yer) ile ilgili olmaktadir. Onegin tirantin faydalary,
kullamimi, fiyat indiriminin veya kampanyanin duyurulmasi, kontakt adresi ve
telefon belirtilmesi, garanti siiresinin, bayi ve servislerin bildirilmesi gibi faaliyetler
bu amaca yoneliktir Tutundurma faaliyetlerinde ikinci amag¢ ise iirGniin
rakiplerinden farkim ortaya koymaya yoneliktir. Bir deterjan markasimn "Aym
kaliteye neden daha fazla odeyeceksiniz?" mesaji farkhilagtirmaya bir émektir. Bu
ozellifi ile tutundurma, kontrol edilemeyen fiyat gibi bazi faktorlerin de sebebinin
tiketiciye agiklanmasma yardimer olur, Omegin bir ¢ok otomobile gére pahali olan
Volvo bunun sebebini sahip oldufiu ekstra giivenlife ve dayamkhilfa dayandirmakta
ve bunun difer markalarda olmadiim duyurmaktadir. Tutundurma faaliyetlerinin
diger bir amaci da Griniin degerini vurgulamaktir. Urliniin, kalitesi ve nitelikleriyle
degerli bir nesne oldugiu, tiketicilere tatmin saflayacaf ortaya konulur. Omegin
Pepsi reklaminda bir gencin o markay: almak icin 100 mil uzafa gitmeyi goze
almasi, Ulker ¢ikolata reklaminda saticinin cikolataya karst paray: kabul etmemesi,
bunun iizerine ahcinin inci kolyesini vermesi gibi mesajlar, Griin degerini
vurgulamaya yoneliktir.

3.5. Durumsal Faktorler

Bireylerin iginde bulunduklari durum, davramglanm etkileyen o6nemli
faktorlerden biridir. Ornegin bir ogrencinin simftaki davramglan ile bir konserde
ortaya koydugu davramglar birbirinden gok farkhidir. Satin alma davramginda da
benzer durum s6z konusudur. Ornegin bir dgrenci, kendi kullammu igin siradan bir
kalem satin alirken arkadasina hediye etmek igin daha pahali ve goterigli olan bir
kalem secebilir. Eger kalem, Ogrenci igcin ¢ok Onemli olan {iniversite sinavinda
kullamlacaksa, alternatifler icinden pahali ve kalite olan tercih edilebilir, hatta
gerektifinden fazla sayida satin alinabilir. Satin alma karan verirken bunlara benzer
mevceut sartlar ve durumlar, durumsal faktorler olarak tamimlamir. (Pride and Ferrel,
1985, s.77)

Durumsal faktorler, satin alma davramiginda etkili olan gegici dig etkilerdir. Bu
dig etkiler tiketicinin kendisinden veya pazarlanan (riin veya markadan
kaynaklanmaz, tliketicinin ig¢inde bulundugu sartlar ve durumlardan kaynaklanir ve
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genellikle kisa bir zaman periyodu iginde gerceklesir. Tuketici belirl bir bir markaya
yeterince sadiksa ve alimla yogun bir sekilde ilgiliyse, bu faktorler daha az.gnem .
arzeder. Yine de satin alimlarda ciddi rol oynarlar. e

Satin alma davramgim etkileyen durumsal faktdrler bes boyutta
incelenmektedir. Bunlar satin alma zamani, yeri, sartlari, amaclan ve satin alma
amndaki ruh halidir. (Stanton et.al., 1991, 5.139-134.)

Satin almamn zaman boyutunda §u sorulara cevap aranir:
1- Alimlar mevsim, hafta, giin ve saatlere gore nasil etkilenmektedir?
2- Gegmis ve simdiki olaylar satin alma kararina ne gibi etkiler yapmaktadir?

3- Satin almayr gerceklestirmek igin tiketicinin ne kadar zamam
bulunmaktadir?

Baz iiriinlerin satin aminda saatlere gore etkilenme sozkonusudur. Ornegin
gida aligveriglerinde yemek oOncesi, a¢ karnina yapilan alimlarda, yemek sonrasi
yapilan alilara gore, kigilerin daha ¢ok gida maddesi aldiklani tespit edilmistir.
(Engel et.al., 1993, 5.219)

Baz: iiriinlere yonelik talep, yilin belli zamanlarinda yogunlagir. Ornegin giyim
iiriinleri, okul gerecleri, gida mallari gibi. Firmalar, talepteki sahmmlarin etkisini
azaltmak igin ¢esiti promosyon faaliyetlerine bagvururlar. Ornegin gazh
megrubatlarda kig aylarinda genellikle fiyat indirimine gidilir veya gesitli hediyeler
ile talebin dengelenmesine galigilir. Benzer gekilde giyim magazalari da sezon sonu
kampanyalan ile stoklarim eritmek amaciyla diisik fiyatla satiy yaparlar. Biitiin
bunlar tiiketicinin almayi o an almay: diginmedifi Girtinlere kary ilgi gostermesine
sebep olarak satin alma kararlarim etkiler.

Gegmis olaylar agisindan ise, daha once yapilan satin almalar, aragtirmalar,
pazarliklar, meveut ve gelecekteki satin almalart etkiler. Bir drin ile ilgili satin
almamin sona ermesi, aym veya bagka bir iiriiniin gelecekteki satin alma igin siirecini

etkileyecek durumlarin ortaya ¢ikmasina sebep olur.
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Tuketicinin satin almay1 gergeklestirmek icin yeterli zamammﬁ bulunup
bulunmamas: da onemli bir faktordor. Fast-food restoranlann artiy, bankalarn
otomatik para ¢cekme makinalarina ek olarak telefon ve internetle bankacilik hizmeti
vermeleri, kataloglu satiglarin artmasi, igletmelerin tiiketicilerdeki zaman baskisina
karg1 bulduklan baz: cevaplardir. Yakin zaman kadar akaryakit, motor yag: ve birkag
siurlt tiketim malimi satan akaryakit istasyonlarimn, ikibinin tzerinde uriimiin
satildifn marketlere doniigmesi ve sayilarin hizla artmasi da zamann tiketiciler
tizerindeki etkisini gostermektedir. Zaman baskis: tiiketicilerin tercihlerini etkiledigi
kadar onlann satin alimdan vazgegmelerinde de ¢ok etkilidir. Yapilan bir
aragtirmada, zaman baskisimin, satin alma siirecinin alternatifleri degerlendirme
asamasindaki titketicilerin vazgegme kararlarinda etkili oldugu saptanmugtir. (Dhar
and Nowlis, 1999, 5.369-384)

Satin alma yerleri ile ilgili durumlar da satin alma davramginda etkili
olmaktadir. Ornelin bir restoramin iglek olmas: gereken bir saatte tenha olmasi,
titketicilerin o yeri tercih etmemesine, dolu restoranlara yonelmesine sebep olabilir.
Tersi bir durumda da giyim egyas: alacak bir tiketicinin kalabaliktan inceleyememe,
pazarhik yapamama veya soru soramama korkusu ile tenha magazalara yonelmesi
mimkiindiir,

Tiketicilerin satin alimlarin: etkileyen diBer bir faktor, satin alma sartlandir.
Satin alinan Griniin nakit, kredi kart, taksitle alinabilme imkanin olmasi, buna
ornektir. Bazi igletmelerin igletmeyi devretme, kapatma, tasinma durumlan ile
tanitmak i¢in kampanyalar diizenlemesi, tiketici lehine satin alma gartlan olugmast

yardimci olur.

Satin alma amac: da titketicilerin tercihlerini etkiler. Tiiketici Griini kendisine
alirken farkls, hediye olarak alirken farkl se¢im yapar. Hediyeler kiiltiire bagh olarak
degiskenlik gosterse de genellikle iilke ekonomilerinde 6nemli yer tutar. Amerika’da
perakende satiglarin yaklagik %10°u bu tarz liriinlerden olugmaktadir. (Wilkie, 1986,
§.279). Tiketicilerin iiriinii satin alirken ihtiyag, gosteris, stoklama gibi amaglan da
satin alma kararlarim etkileyen diger faktorlerdendir.

Tiketicinin iginde bulundugu ruh hali, tim davramglarim oldufu gibi satin
alma davramslanim da etkiler. Ornegin hasta veya acelesi olan bir kigi, aragtirma i¢in
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dikkat ve zaman siteyen bir riine zaman harcamak istemeyebilir. CoMuh‘
kizginlik, heyecan, telag gibi ruh halleri, bagka bir durumda satin alinmayacak “bi'l_'
malm alimina yol agabilir.

Bunlarm diginda bazi beklenmedik durumlar da satin alma kararlanm
etkileyebilir. Ornedin otomobil almay: diisiiniirken, tiketicinin ¢alighig: igletmedeki
igini kaybetmesi bu fikrinden vazgecmesine, maagina zam yapilmasi, daha iyi bir
marka veya model alma kararim vermesine neden olabilir, Bilgisayar almaya
niyetienen tiiketicilerin teknolojideki geliymeleri izleyerek, RAM, iglemci, sabit disk
gibi pargalann fist modellerinin piyasaya ¢ikmasimi ve fiyatlanin diigmesini
beklemeleri, talebin ertelenmesine yol agmaktadir. Biitiin bu durumiar, satin alma
karar sitrecinin alternatifleri belirleme ile satin alma karar1 agamalarinda daha etkili
olmaktadir.
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4. SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN IC-

FAKTORLER

Tiketici, herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin alma kararim vermeden 6nce
icinde bulundugu kiiltiirden, alt kiiltiirden, gevresinden, ailesinden, reklamlar gibi
cesitli faktorlerden etkilenir. Bu faktorlerin  etki derecesi herkeste farkh
gergeklesmekte, kisisel ozelliklere gore degisik satin alma davramglan ortaya
cikmaktadir. Aym alt kiiltiire, sosyal simifa mensup kisilerin benzer diriin ya da
hizmetlere ihtiya¢ duymalarina kargin, yaglarin, mesleklerin, yasam stillerin ve en
Onemlisi kigiliklerinin farkli olmasi, onlan farkli markalara itebilir. Benzer gekilde
aym reklami izleyen kigiler verilmek istenen mesaji1 farkh algilayabilir. Kimi reklama
karg1 kayitsiz kalirken, kimisi de iiriinii zihninde statii araci olarak goérerek hayaller
kurabilir.

Satin alma davramginda farkliliklara yol agan yas, meslek, gelir seviyesi,
yasam stili, kisilik ve psikolojik ve durumsal faktérler, i¢ faktérler bashig: altinda
incelenmektedir. Ugiincii  bolimde benzer ozelliklere sahip tiiketicilerin

gruplanmasina kargin, bu boliimde tiiketici daha gok “ birey” olarak ele alinmaktadir.

4.1. Yas

Satin alma kararlan, kigilerin yag ve yag doneminden onemli 6lgiide etkilenir.
Her yag grubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu mal ve hizmetler birbirinden farkhidir.
Insan ele alimirsa, hayatinin yillarinda bebek gidalan ile beslenirken, gelisme ve
olgunluk dénemlerinde gok gesitli ve daha fazla gida tiiketir. Son yillarinda ise diyet
triinlerine yonelerek gida tiiketimini azaltir. Gidaya benzer gekilde giyim, mobilya

ve eglenceye iligkin zevkleri de yaga bagimhidr.

Kisilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetlerden aldiklan tatmin diizeyleri de yas
ile iligkilidir. (Kotler and Armstrong, 1989, s.126) Psikolojik yas donemleri satin
alma kararlarini etkileyen faktorlerdendir. Satin aldig1 iirinlerden daha 6nce tatmin
olan bir kisi, evlendikten veya omegin kirk yagini ‘gegtikten sonra tatminsiz hale
gelebilir. Genglik dénemlerinde spor araba ve hiz tutkunu bir kigi, ilerki yaslarda

satin alacag: arabada bagta giiven olmak iizere dayanikhlik, servis yayginlig, hava
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pazarlayan girket sayisi artmakta, bu yas grubu da alt segmentlere ayrilarak hedef
kitleye daha etkin ulagma amaglanmaktadirlar. (Moschis et.al., 1997, 5.282-293)

ABD’de otomobil satin alan kisiler tizerinde yapilan bir aragtirmada geng ve
yash tiiketicilerin ¢ok farkl: satin alma davramglan sergiledikleri ortaya konulmustur.
(Furse et. al., 1984, s. 417-431). Geng tiiketiciler, satin alma éncesi ¢ok aragtirma
yaparlarken, yashlarda bu durum tecriibenin de etkisiyle daha az olmaktadir. Geng
tiketiciler bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve satin alma karar1 asamalarinda
bagkalarindan ozellikle babalarindan etkilenirken, yagh tiiketicilerde etkilenme
olmakla birlikte, bu arastirmada belirgin bir gekilde ortaya gikmamugtir. Segilen
otomobiller incelendiginde, gencler iki kapili modelleri daha ¢ok satin alirken,
yaslilar dort kapili ve ozellikle Ford ve General Motors otomobillerini daha ¢ok
tercih etmektedirler. Aragtirma ile ilgili saptanan bulgular Cizelge 4.1°de

verilmektedir.

Cizelge 4.1. ABD'de Geng ve Yash Tiiketicilerde Otomobil Satin Alma Davrams:

Geng Tiiketiciler Yash Tiiketiciler

e ABD ortalamasinin tizerinde otomobil

o (Otomobil aliminda tecriibesiz e
satin alma tecriibesi

* Babanin satin alma kararinda etkisi e Onceki otomobillerinden tatmin olma

fazla

e Bagkalarinin gorislerinden . e
etkilenmeye yatkin e Etkilenme belirgin dggﬂ

*  Ureticiyi tanima fazla, saticiyn o Ureticiyi ve saticty1 iyi tamma
tanima az

e Degerlendirme yetenegi az e Degerlendirme yetenegi fazla

e Otomobil almaya daha istekli satin
alma oncesi

e Satin alma 6ncesi ¢ok fazla e Bilgi arama az, pazarlik agamasi
aragtirma yogun

o Dort kapili modelleri almaya yatkin
(Ozellikle Ford ve General Motors iiriinleri)

e Pahali otomobiller almaya yatkin

e Iki kapil modelleri almaya yatkin

4.2. Meslek

Tiiketicinin meslegi satin aldiklar1 mal ve hizmetleri biyiikk 6lgiide etkiler.

Ornegin bir ig¢i ulagim icin toplu tasim araglarim tercih ederken, bir sirketin genel
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station tipini daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.

Mesleklerin farkli olmasi, satin alma davramiginda da farkliliklara yol agar.
Farkli meslek gruplarina mensup kisiler, satin alma karar siirecindeki bilgi arama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar asamalarinda da degisik sekilde
davramrlar. Bir ticcarn mali satn almadan 6nce yaptifi on arastirmalar, bilgi
kaynaklarim1 bulup onlar1 degerlendirmesi, karar agamasindaki pazarlik agamasimn

uzunlugu ile bir memurun, bir mithendisinkinden gok farkl sekilde gergeklesir.

4.3. Gelir Seviyesi

Satin alinan mal veya hizmetleri etkileyen 6n 6nemli faktorlerden birisi de
kigilerin gelir durumlanidir. Satin alma siireci sonundaki kararin kabul ya da red
olmasi, ¢ogu kez mal veya hizmetin fiyat1 ile kisinin satin alma bitgesi arasindaki
dengeye bagli olmaktadir. (Begg et.al., 1994, 5.75) Omegin tiiketicinin X ve iirtinleri
i¢in 100 milyon TL ayirdig1, X ve Y triinin birim fiyatinin 10 milyon TL. Giriiniin ise

20 milyon TL oldugu varsayilsin.

Tiketicinin iki Girin arasindaki tercihleri Sekil 4.1°deki gibi gerceklesecektir.
Ya X iiriiniinii almayarak 5 tane Y tiriin alacak ya da Y uiriiniinii almayarak 10 tane X
iriinlinii satin alacaktir. iki trin de almak isterse B, C, D ve E noktalarinda
goriildiigii gibi karma bir se¢im yapacaktir. Kiginin yapabilecegi segimleri gosteren
A ve F noktalar birlegtirilirse ortaya bir dogru ¢ikacaktir. Bu dogruya tiiketici biitge
dogrusu ad1 verilir. Tiketici arzu etse bile G ve H noktalarinda goriilen segimleri,

elindeki kaynak yetmediginden dolay: yapamayacaktir.

Gergekte tiketicinin ihtiyact iki kalem maldan olugmaz. Tiketiciler gelir
seviyelerine ve tiiketim biitgelerine gore yiizlerce iirin ve marka arasindan segim
yapma durumu ile karsi kargiya bulunmaktadir. Ayrica firmalarin rekabet riskini
azaltmak ve belli bir hedef kitleye odaklamak igin, benzer tiriinlerde bile bagka fiyat
olmaz uzere uriin 6zelliklerinde farklhilagtirmaya gitmeleri, tiiketicilerin se¢imini de
daha da kompleks hale getirmektedir. Ornegin kol saati pazarinda degisik gelir
seviyelerine hitap eden, fiyatlari 10 $ ile 10.000 $ arasinda deZisen binlerce degisik

marka ve model bulunmaktadir. )
LC YUKSEKOGRETiM KURULU
DOKUMANTASYON MERKEZ}



Y iiriiniinden satin alinan adet

X diriniinden satin alinan adet

Sekil 4.1. Tiiketici Biitge Dogrusu

Bununla birlikte tiiketicilerin  satin  aldiklar1  @riin  ve  hizmetler
gruplandirildiginda, gelir seviyelerine goére tercihlerinin daha belirgin bir sekilde
degistigini gormek mimkiin olmaktadir. DIE tarafindan yapilan bir aragtirmada 1994
yilinda iilkemizde tiiketim harcamalarimn % 36’sin1 gida, % 23”inil konut ve kira,
%9’unu ev egyasi, % 9’unu giyim, ayakkabi, %9’upu ulastirma, %6’sim1 gesitli mal
ve hizmetler, %3’linii otel, lokanta, pastane, %3’iinii saglik, %2’sini eglence ve
kiiltir ve %1’ini eBitim harcamalani olusturmaktadir. (DIE, 1997, s.676) Aym
aragtirmada gelir seviyesinin yilkselmesiyle gida harcamalarinin toplam harcamalara
oraninin distiigu gorilmektedir. (Cizelge 4.2) Gelir seviyesi agisinda toplumun en
tistiinde bulunan %20’lik grupta gida harcamalari %26 olurken, en alt kesimde bu
oran %51°e ¢ikmaktadir. Eglence, kiiltiir, egitim, ulagtirma harcamalarinin toplam
harcamalara oraminin ise, st gelir gruplannda yiiksek, alt gelir gruplarinda disik

oldugu gorilmektedir.

Tiiketicilerin gelir seviyeleri satin aldiklar, triin veya hizmetleri markalan
etkiler. Bununla beraber harcanabilir gelir seviyeleri ve istikrari, tasarruflar1 ve
tasarruf aligkanliklan, borg para bulabilme giigleri (kredi kart1 limiti gibi), harcama
ile tasarruf arasindaki tercihleri satin alma davramsglarinin belirleyen diger
faktorlerdendir.
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Cizelge 4.2. Gelir Gruplarina Gore Tiiketim Harcamalan (DIE, 1997, s. 678)r .

Gelire gore %20'lik gruplar ayinmda tiiketim harcamasi tirleri, 1994 (milyar TL) |
Tiiketim Harcamas Tiirii B':/?;Ocl I'Izg: i ”‘g‘/:‘;; u Ddz;:;j:cii Bﬁlfé?)cl Toplam
(en alt) {en ust)
Gida, icki, tiitin 5.363] 7.321] 8.561 9.986 12.745| 43.976
Konut ve kira 2.579) 3.655| 4.656 6.198 11.109| 28.197
Ev egyasi 556 1.184| 1.628 2.327 5.438; 11.133
Giyim, ayakkabi 711 1.213{ 1.810 2.596 4.726| 11.056
Ulagtrma 364 581 1.039 2.470 6.391| 10.845
Gesitli mal ve hizmetler 325 570 904 1.429 3.632| 6.860
Otel, lokanta, pastane 224 331 489 677 1.858| 3.579|
Saghk 275 379 519 646 1.387| 3.206
Eglence ve kiiltiur 112 190 425 575 1.542] 2.844
Egitim 39 126 166 317 1.121] 1.769
Toplam 10.548| 15.550| 20.197 27.221 49.949| 123.465
IGelire gére %20'lik gruplar ayinmda tilketim harcamasi tiirleri, 1994 (%)
Tiiketim Harcamasi Trii B"I/:lznoc| I:;ggl U%,?;:u Db::;: et BE/?%_'(;N Toplam
(en alt) (en iist)
Gida, igki, tiitiin %51 %47 %42 %37 %26 %36
Konut ve kira %24 %24 %23 %23 %22 %23
Ev egyasi %5 %8 %38 %9 %11 %9
Giyim, ayakkabi %7 %38 %9 %10 %9 %2'
Ulastirma %3 %4 %5 %9 %13 %8|
Cesitli mal ve hizmetler %3 %4 %4 %5 %7 %6
Otel, lokanta, pastane %2 %2 %2 %2 %4 %3
Saghk %3 %2 %3 %2 %3 %3
Eglence ve kiiltur %1 %1 %2 %2 %3 %2
Egitim %0,37 %1 %1 %1 %2 %1
Toplam %100 %100! %100 %100 %100) %100
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4.4. Yasam Stili

Yasam stili (life-style) sosyal sinifa ve alt kiiltiire benzer gériinmesine kargin
ashinda gok farkli bir kavramdir. Aym sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta ayn1 meslekten
olan insanlar bile ¢ok degisik hayat tarzlarina sahip olabilirler. Kiginin yagam stili,
onun faaliyet, ilgi, fikir, defer ve yasam ihtiyaglarmi ifade eder. (Wilkie, 1986,
$.282) Yasam stili, sosyal simif, kisilik, yas, egitim ve meslek gibi demografik
faktorleri igerebilir. Bunlar ilgiler ve degerler vasitasi ile kiginin mevcut yagam

stiline taginirlar.

Yagam stili, 6zellikle 80°1i yillardan itibaren pazarlama ve tiiketici davramginda
o6nem kazanmaya baglamigtir. Daha g¢agdas, daha genis kapsamli olmasi, 6lgme
tekniklerinin geliymesi, igletmelerin reklam faaliyetlerinde bu konuya agirhik
vermelerine sebep olmustur. Bunun yaninda hedef kitleye daha etkin daha ¢ok
mesajlar verilme imkanin bulunmas:t da yasam stilinin reklamlarda kullanilmasinda

etkili olmaktadir.

Yasam stili psikografik tekniklerle olgiilmeye galigilmaktadir. Bu teknikle
tiiketicinin yasamina iligkin etkinlik, ilgi fikirleri ile demografik 6zellikleri belirlenir.
(Cizelge 4.3)

Cizelge 4.3. Yagam Stili Boyutlari (Plummer, 1974, s.34)

Etkinlikler Tigiler Fikirler Demografik Ozellikler
Is Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Sosyal konular Egitim

Sosyal olaylar Is Politika Gelir

Tatil Topluluklar Is hayat Meslek

Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile buyukligu

Klip tyeligi Moda Egitim Mesken

Topluluklar Gida Uriinler Cografi konum

Alig verig Medya Gelecek Sehir buyuklugi

Spor Bagsarilar Kultir Yasam donemi agamast




45

Cesitli aragtrma  kuruluglann yasam stilini  simflandirnuglardir.. ‘Ben;ér .

ozellikteki kisileri aym grupta toplamiglardir. Bunlardan en bilineni VALS (Vali;és" C

and Life Styles) tipolojisidir. Burada Amerikan toplumu dokuz yasam stili grubuna
ayrihir: (Engel et.al., 1993, 5.374-381). Bu gruplar, karakteristik 6zellikleri ve satin

alma davramslan Cizelge 4.4'de verilmistir:

Cizelge 4.4. VALS Tipolojisine Gore Yasam Stilleri ve Satin Alma

Davraniglan

Tiiketici Karakteristik Ozellikler Satin Alma Davramsi

Yasam Stili

Hayatta Yoksul, egitim seviyesi diigiik, cevreye Fiyat tek belirleyici faktordir,

kalabilenler uyamayan, gelecekten umutsuz, kenar acil ihtiyaglanim satin alirlar.
mahallelerde oturan kigilerdir.

Dayananiar Gelir ve egitim seviyesi diigiik, issizlik Fiyat 6nemlidir. Garanti fakt6rii
yogundur. Giivenlik kaygisi tagirlar, 6nemlidir. Satin alirken ¢ok
Genellikle takipgidirler, durumlanm dikkatli davranirlar.
diizeltmeye gayret ederler.

Ait olanlar Ortalama gelir veya egitim diizeyinin Aile harcamalar1 agirhikhidur.
altindadirlar. Daha ¢ok is¢i olarak ¢ahgirlar. Satin alma tutkulan vardir. Orta
Geleneklere ve kurallara uyarlar, nostaljik ve ortammn alti pazarlardan
kisilerdir. Denemeye yatkin degillerdir. aligveris yaparlar.

Taklitgiler Gelir seviyeleri orta-en iist arasinda degisir. Dikkat ¢ekmek amagh satin
Daha ¢ok kentli, geng kisilerdir. Hirshidirlar, almalar yaparlar, Taklitcidirler.
sosyal statii ararlar. Taklit ctmeye, rekabete Popiiler olam ve moday takip
yatkandir. Mago (macho) karaktere sahiptirler. | ederler. Dis faktorlerden dnemli

olgiide etkilenirler.

Basanillar Gelir seviyesi en iist seviyededir. Is, politika | Liiks mallar satin alirlar. Yeni
gibi alanlarda liderlerdir. Tyi egitimlidirler. ve geligtiritmekte olan tirtinteri
Basariya ulagms, iin sahibi kigilerdir. almaya yatkinlardir.
Materyalisttirler, konforlu yagarlar.

Arayigta Geng, cogunlukla bekar, 6grenci veya ise yeni | Yeni ve farkh Giriinleri

olanlar baslamis kisilerdir. Bireyci, atilgan, kaprisli, denemekten gekinmezler.
siirekli arayigtacirlar. Denemeyi sevetler. Radikal iiriinleri almay1

severler.

Deneyciler Iyi egitimli, 40 yagimn altinda, orta gelir Satin alma siireci tiim
diizeyindeki geng ailelerdir. Aktif, enerjik ve | asamalariyla igler. Spor,
katilimcilardir. Tecriibelerine énem verirler. eglence, sanat ve sira dist
Hayat1 dolu dolu yagsamak isterler. aktivitelere ¢ok para harcarlar.

Sosyal bilinci Miikemmel egitimlidirler. Gelir seviyeleri Satin almada muhafazakar

olanlar ortanin alt1-iist arasinda degisir. Basit yasarlar. | davramrlar, liiks ve gosterigli
Mubafazarlardir. Sosyal sorumluluk iiriinlerden kagimrlar.
sahibidirler. Toplumun daha gelismesini Tutumludurlar. Cevreci iiriinleri
arzularlar. almaya yatkinlardr.

Biitiinlesik Gelir seviyeleri ortanin {istii-en iist arasinda Estetik dnemlidir. Cevreci

kigiler degisir. Miikemmel egitimlidirler. Psikolojik tiriinleri tercih ederler. Dig
olgunluga erismisterdir. Kendilerini asmak faktorlerden fazla etkilenmezler.
isterler. Diinyaya ¢ok genis bir perspektiften Karar siirecinde gogunlukla i¢
bakarlar. ¢atigma yasamazlar.
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Yasam stili, satin alma davramglarim etkileyen faktorlerdendir. Ornegin
A B.D'.' de arayista olanlar spor dergilerini okumayi tercih ederken, ait olanlar bu tip
dergileri fazla satin almamaktadir. (Wilkie, 1986, s.348) Deneyciler yeni uriinleri
cabuk benimserken, hayatta kalabilenler bu konuda daha muhafazakar

davranmaktadir.
4.5. Kisilik

Tuketicilerin kigilii satin alma davramglarni etkileyen bir faktordir.
Tiketicilerin kigilik farkliliklari, Girin ya da hizmet satin aliminda veya marka
seciminde ihtiyag duydugu bilgi miktar1 ve kaynaklarinin farklt olmasina neden
olabilmektedir. Kigilik, bir kigiyi digerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dig
butiin o6zelliklerini bulunduran kendine o6zgii bir sistem olarak tanimlanabilir.
(Karabulut, 1989, s.144) Tamimda yer alan i¢ ve dig 6zellikler, tiiketici kigiligine
digerleri karsisinda bir ayncalik kazandirmakta, satin alma davramginin tahmin

edilmesine imkan tanimaktadir.

Sirketler markalarimi konumlandirirken, onlara bir kisilik kazandirirken, hedef
tiketicilerini de kisiliginin buna benzer olmasimi beklerler, 6megin BMW
otomobilleri i¢in dengeli, bagarili, yenilige agik, giiven arayan gibi. Bu durum kisilik
tipleri ile iriin ve markalar arasinda ancak giiglii bir korelosyon oldugu takdirde
anlam kazamr. A.B.D’ de Ford ve Chevrolet otomobil sahiplerini farkli kigiliklere
sahip oldugu hipotezinin, ¢aligmalarin defalarca tekrarlanmasina karsin

ispatlanamamasi pazarlama literatiiriine konu olmustur. (Wilkie, 1986, s.334)

Buna kargin otomobildeki yenilik unsurlar: ile bunlarin kabuliinde etkili olan
kisilik ozellikleri arasinda kuvvetli bir iligki bulunmustur. (Karabulut, 1989, s.148.)
Kisiligin tek boyutuna dayanarak satin alma davramigindaki etkisini belirmeye
¢alismak Ford-Chevrolet 6rnegindeki gibi yaniltic1 sonuglar vermektedir. Bu yoniiyle
kisilik psikolojik faktorlerle iligkilidir.

4.6. Psikolojik Faktorler

Kiginin kendisinden kendi iginden kaynaklanip, davramigim etkileyen giice
psikolojik faktor denir. (Mucuk, 1994, s.84). Satin alma karar siirecini etkileyen
baslica psikolojik faktorler sunlardir.
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1- Motivasyon (Giidiillenme)
2- Algilama

3- Ogrenme

4- Inang ve tutumlar

4.6.1. Motivasyon

4.6.1.1. Motiv (Giidii) ve ihtiya¢ Kavramlan

Satin alma karar stireci, bir seye ihtiya¢ duyma ile baglar. Kigi kendisi igin
faydali olabilecek bir iiriin ya da hizmetin eksikliginde, ona ihtiya¢ duyar. Boyle bir
durumda toketicinin mevcut ve arzuladii durum arasinda dengesizlik dogar.
Tiketici bu ihtiyacimt gidermek igin gesitli gareler aramaya baslar. Bu yiizden
ihtiyaglar, bir seyi yapmaya giidiileyen temel giigler olarak tamimlamir. (Mc Carthy
and Perreault, 1988, 5.139) Ihtiyaglar isteklerden farklidir ve daha genel 6zellikler
tagirlar. Omnegin susamak bir ihtiyagtir, fakat igmek igin su, kola, ayran gibi

icecekleri arzulamak birer istektir.

Bireyin bir seye ihtiyag duymasi, o ihtiyacini tatmin arayigina iter. Bireyin
eksikligini duydugu bu ihtiyaci tatmin etmeye yonelten, bireyi harekete gegiren ig
gliglere motiv (gidi) adi verilir. (Boone and Kurtz, 1992, s 201) Motivler gerilimleri

azaltir veya gerilim durumu meydana getirirler.

Eger motivler ihtiya¢ tatmini amacini baganrlarsa, gerilim azalir. Tersi
durumda ise, hedeflenen veya arzulanan konuma ulagilmadigindan dolayr gerilim

artar.

Bir ihtiyacin motiv hale gelmesi igin uyarilmasi ve farkedilmesi gerekir.
Bireyde bulanan cesitli ihtiyaglar, yeterli i¢ gii¢ olmadigindan dolay:r davramsa
donigmezler. Ornegin yeteri kadar giiglii bir aglik, kisinin gida aramasina sebep olur.
Giglia bir korku, kigiyi givenlik arayigina iter. Boylece motivlerin davramsa

déniigmesi tamamlanmig olur.



4.6.1.2. Satin Alma Motivleri ve Etkileri

Satin alma motivleri, tiiketicilerin ihtiyacin farkinda varmalan ve niyet®

agiga vurmalarina dayanan ii¢ kisimda incelenebilir: (Stanton et.al. 1991, s.125)

Bunlardan birincisi triinii satin almasi gerektigini farkettii ve bagkalarina

soyledigi durumdur. Motivleri kigiyi bu liriinleri almaya yoneltir.

Ikinci durumda ise kigi ihtiyacin1 ve bunun nedenlerini bilmektedir. Fakat bunu
bagkalarma itiraf edemez. Ornegin likks otomobil satin almak isteyen bir kisi,
bununla sosyal statiisiiniin artacagim digiinmekte, fakat bagkalarina bu niyetini
agiklamamaktadir. Benzer sekilde kiirk satin alarak komsularina ve arkadaglarina

ustuinlitk saglamak isteyen bir bayamn durumu da boyledir.

Son olarak tiiketicinin satin almasinin altindaki gercek sebepleri bilmedigi
durumdur. Satin alma motivlerini hareket gegiren olay, bir reklam, gegmigte yaganan

bir olay veya bagka faktérler olabilir.

Motivler, davramglarin kaynagi veya dayanag: olarak kabul edilirse, satin alma
davraniginin da gogunlukla birden fazla motivin sonucunda ortaya giktigini soéylemek
mumkundir. (Wilkie, 1986, s.309). Bununla birlikte tek bir motiv de tiiketiciyi
birden fazla satin alma davramgina siiriikleyebilir. Ornegin galigmaktan yorgun disen
bir kimse, dinlenmek ve stresini gidermek i¢in énce sinemaya, sonra aligverise daha

sonra da bir eglence merkezine giderek birden fazla davranis1 gergeklestirebilir.

Satin alma motivlerinin enerji ve yon olmak uzere iki bileseni vardir. Enerji,
dustinmek, hareket etmek, bakmak gibi faaliyetlerin yerine kullanilir. Motivasyonun
enerji boyutu, satin alma davramginda satin alma niyeti (motivasyonun siddeti) ile
baglantilidir. Tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iiriin igin diigiinmesi, aragtirma yapmasi
gibi etkinlikleri motivin giiciine baghdir. Ornegin otomobil satin alma davramsginda
tiketiciler kendi iglerinde enerji ile ilgili su tip sorularla karsi kargsiya
kalabilmektedir: “Bayileri dolagsma icin ne kadar zaman harcanmalidir?”, “ Kag bayi
gezilmelidir?”, “Otomobil satin aima rehberleri alinip, okunmali midir?” gibi. (Furse
et.al., 1984, 5.419) Yon bilegeni ise motivlerin hangi davraniglarina yoneldigini ifade
eder. Bu bakimdan davramglarin motivierden kaynaklandifi yaklagimi ile uyum

saglar. Satin alma igin degisik bilgi kaynaklarinin kullamilmast, satin alma yerlerinin,
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segilen markalarin ve tercih edilen ozelliklerinin farkli olmasi, motivlerin"{@'i,;;;

oy

davraniglara sebep olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tiiketici motivasyonunun yonii i¢ ve dig gliglerden etkilenir. Thtiyag en énemli
i¢ guctiir. Bagkalarin tavsiyesi, reklam gibi faktorler de dig gii¢ olarak nitelenir.
Cevresel etkilerden meydana gelen bu dig giigler satin alma davramgin etkilemekle
beraber, hi¢bir zaman ihtiyaglart meydana getiremez. (Engel, et.al., 1993, 5s.274) Bu
faktérler bireyde farkina varma, ilgi uyandirma ve motivasyonun yonini degistirme
isleri goriirler. Kendisini g¢aligmaya vermis, karm ag¢ bir kiginin arkadaginin
tavsiyesiyle agliginin farkina vararak, bu ihtiyacini tatmin etmek igin gida teminine
gitmesi buna bir 6rnektir. Burada aslinda var olan bir ihtiyag, dig etki tarafindan

aciga cikariimugtir,

Satin alma karar siirecinde ozellikle alternatiflerin degerlendirilmesi ve karar
agamalarinda motivasyonel ¢atisma soz konusu olabilir. Ihtiyag¢ duyma ve bilgi
arama sonucunda bir markada karar kilinmasi veya alternatiflerden birinin segilme
zorunlulugunun bulunmasi, tiiketici iizerinde gerilim olugturarak catigmaya sebep

olabilir.

Ilk defa Kurt Lewin tarafindan saptanan motivasyonel gatigma ii¢ sekilde
gergeklesir: (Wilkie, 1986, s. 315)

1- Yaklagma-uzaklagma catigmasit: Tiiketicinin tek bir alternatifin olumlu ve
olumsuz yonleriyle karst karsiya geldigi durumdur. Tiiketicinin motivleri iiriiniin
olumlu ézelliklerine yaklagmakta ancak olumsuz yanlarindan uzaklagmaktadir. Bir
¢ok uriin kisilere karlilik, tatmin, hayat kalitesinin iyilesmesi, itibar kazanma gibi
olumlu ozellikler sunar. Bunun yaninda bazi triinler de sagliga zararlilik,
dayamksizlik, istenilen tatmini saglayamama gibi gesitli riskler tagirlar. Bu iki zit
durumun bir Griinde gergeklesmesi halinde titketici, yaklagma uzaklagma c¢atigmasi
yasar. Igletmeler bu riskten kendilerini ve tiiketicilerini kurtarmak igin heyecan
uyandiran, carpici ve akilda kalici reklamlara yonelmektedir. Satiy elemanlant da
tiketiciye urtiniin faydali yonlerini ve istenilen tatmini saglayacagini belirterek

yaklastirtci bir rol oynarlar.

2- Yaklagsma-yaklagma catigmasi: Tiiketicinin en sik kargilaghg catigma

durumudur. Tiketici, yaptifi aragtirmalar sonucunda satin alma alternatiflerini ikiye



indirir ve ikisi de olumlu ozellikler tagtyan bu iiriin ya da markalarla ilgilii‘;g_}l%amtmzf :

kalarak ¢atisma vasar. Lewin’e gore digerine gore belirgin bir ustiinlik sagliyian\
alternatif segilir. Fakat yaklagik ayni tatminin saglanacagi bekleniyorsa, ¢atigma daha
da siddetlenir. Tiiketicinin tekrar bilgi arama agamasina donmesi, daha ¢ok aragtirma

yapmast s6z konusu olabilir.

3- Uzaklagma-uzaklagma g¢atigmasi: Motivasyonel gatiymada en istenmeyen
durumdur. Segilmesi muhtemel iki alternatif de tliketiciyi memnun etmeyecek
Ozellikler tagir. Tiketici iki alternatife de uzak kalmasina kargin, birini segmek
zorundadir. Boyle bir catigmada daha az olumsuz o6zellik tagiyan alternatifin

se¢ilmesi beklenir.

Cizelge 4.5°de otomobil satin alma davramiginda motivasyonel ¢atigma drmegi

verilmektedir.

Cizelge 4.5. Otomobil Satin Alma Davraniginda Motivasyonel Catigma

Catisma Tipi Ozellikler Ornek
e Tek altematif » Secilecek marka: A
Yaklagsma-Uzaklasma |e Olumlu ve olumsuz e  Olumlu 6zellikler: Konforlu,
ozellikler bir arada yitksek performansl, kaliteli
Catismas:

e  Olumsuz 6zellikler: Pahali olmas,
yedek pargasmin zor bulunabilmesi

Yaklasma-Yaklasma o ki alternatiften birisi |e Segilmesi muhtemel markalar: B,C

Catismasi elenecek o B’nin dzellikleri: Kaliteli, giivenli,
e  Alternatifler tatmin fiyat1 uygun
edici 6zelliklere sahip |e  C’nin 6zellikleri: Kaliteli, yiiksek
_performans, yedek pargasi bol
Uzaklasma-Uzaklasma |e Iki altemnatifien birisi |e  Segilmesi muhtemel markalar: D,E
Catismasi secilecek e D’nin ézellikleri:, Giivenli degil,
e  Alternatiflerin higbiri diigiik performansli, giriltili
tatmin edici 6zelliklere |  E’nin 6zellikleri: Konforsuz,
sahip degil giiriiltiilii olmas, sik ariza yapmasi

4.6.1.3. Motivlerin Smiflandiriimasi ve Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Psikolojide motivler gesitli gekillerde siniflandirilir. Gerginlik olusturmasi

durumuna gore motivler iki kistmda incelenmektedir. (Stanton et. al., 1991, 5.25)

1- Fizyolojik durumlarin sebep oldugu gerginlikten kaynaklanan motivler
(uyku ihtiyaci gibi)
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2~ Psikolojik durumlarin sebep oldugu gerginlikten kaynaklanan mqti“(l_er,,
(sevgi, saygy, ihtiyaci gibi) { L

Abraham Maslow ise, insanlarin nigin belirli zamanlarda, belirli diirtiilerle
hareket ettigini aragtirmug, insan ihtiyaglarinin oncelik sirasina gore bir hiyerarsisi
oldugunu ileri siirmiigtir. Maslow motivasyon teorisinde su saptamalarda

bulunmustur:
1- Insan ihtiyaglarla dogar, bu ihtiyaglar sonradan olusturulamaz.
2- Insan ihtiyaglarinda hiyerarsi s6z konusudur.
3- Tatmin edilen ihtiya¢ davramg1 motive etmez.

4- Insan bir ihtiyag seviyesinde yeterli derecede tatmin olmadan, bir sonraki
seviye igin ihtiyacim hissetmez. Fakat ihtiyacin tamamen tatmin edilmesi gerekli
degildir.

5- Davranis gesitli ihtiyaglarin sonunda ortaya gikar.

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde, ihtiyaglar en ivedi olanda en az ivedi

olana dogru siralanmaktadir. Bu basamak sunlardir: (Sekil 4.2)
1- Fizyolojik ihtiyaglar: (Aglik, susuzluk, giyinme gibi fiziksel ihtiyaglar)

2- Giivenlik ihtiyaclan (Giivenlik, korunma, siginma, fiziksel yasamin devam
gibi)

3- Ait olma ihtiyaglan (Sevgi, ask, sevilme gibi)

4- Saygi ihtiyaglar1 (Sayilma, tamima, itibar, prestij, toplumca saygi gorme,
sohret gibi)

5- Ozgergeklestirim ihtiyaclar1 (bir degerler sistemi anlamak, inga etmek,
orgiitlemek, kendini agmaya ¢aligmak, yeteneklerinin tamamim kullanmay: istemek
gibi)
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Ozgerceklestirim ihtiya;lan &
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Sekil 4.2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Tiketiciler fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglanmi ¢esitli  gekillerde
kargilamaktadir. Fakat bu ihtiyaglarin tamamen tatmin edildigini séylemek miimkiin
degildir. Ihtiyac: daha iyi tatmin edebilecek bir iiriin veya hizmet her zaman
mevcuttur veya iretilebilir. Isletmeler hedef pazarlarinda tatmin edilmemis ne tiir
ihtiyaglan bulundugunu aragtirmak durumundadir. Bazi iiriin ve hizmetler birden
fazla ihtiyag seviyesinin tatminine yardimc: olabilir veya bu sekilde tanitilabilir.
Ekmek, siit, mesubat gibi kolay bulunan ve fizyolojik ihtiyaglar karsilayan iiriinlerde
bile, iirtine tagidig: fonksiyonun &étesinde bir imaj yiiklenebilir ve iiriiniin ait olma ve

sayg: ihtiyaglarini tatmin éttigi iddia edilebilir.

4.6.2. Algilama

Tiiketicilerin ihtiyag¢larinin tatmin edecek iriinleri uygun bir bigimde motive
edilerek kabul edebilmeleri i¢in, algilamalan gerekir. Motive edilen titketicinin nasil
harekete gegecegini, icinde bulundugu durumu veya maruz kaldig: etkileri algilayis
bigimi etkiler. Algilama, kisinin anlam iretebilmek igin bilgi girdilerini se¢me,

organize etme ve yorumlama siireci olarak tammlanir. (Pride and Ferrel, 1985, 5.77)

Urin ya da hizmetlerin ozellikleri fiyatlari, reklamlar gibi pazarlama

bilesenlerinin, tiiketiciler tarafindan algtlanabilmesi igin, bunlardan duyular aracilig
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ile (gormek, isitmek, dokunma, tatmak ve koklamak) haberdar olmasi gerekir.
Bununla beraber tiiketiciler objektif olarak giidiilenmig olsalar bile, uyaricilart ‘faﬁfl;ll-
algilabilirler.

Algilama, tiiketicinin tecriibesi kavrama kapasitesi ve nesneye bagli olarak
degiskenlik gostermektedir. (Stanton et.al. 1991, 5.126.) Ozellikle kavrama yetenegi
ve tecriibe birikimi, di uyaricilarin giicii ile birlikte, algilama faaliyetindeki egigin
agilmasinda etkili olmaktadir. Uriiniin fiziksel goriiniigii, boyutu, rengi, agirhg, sekli
gibi ozellikleri ile sunulug bigimi ve yeri de algilamay:r etkileyen diger
faktorlerdendir. Fakat buttn bu 6zellikler, tek bagina uyarici olarak yetmez. Bireysel
faktorlerin bunu nasil yorumladiklari da énemlidir. ABD’de yapilan bir aragtirmada
siradan bir tiketicinin giinde ortalama 500 reklam mesajina maruz kaldig: tespit
edilmigtir. (Boone and Kurtz, 1992, 5.203). Tiiketici bu mesajlan bir filtre siirecinden

gegirmek ve gogunu atmak durumundadir.
Algilama, tamminda belirtidi gibi bir siiregtir ve li¢ asamadan olugur:

1- Segici kabul (dikkat) agamasi: Tiketici yukaridaki ornekte belirtildigi gibi
hergiin yizlerce reklam mesajiyla, kargt karsiya kalmaktadir. Reklam haricindeki
diger faaliyetler de hesaba katilirsa (Vitrinlere, panolara bakma, arkadas tavsiyeleri
gibi) uyarici sayisi ¢ok daha fazla olmaktadir. Tiiketicinin biitiin bu bilgi girdilerini
hafizasinda tutmas: imkansizdir. Bir ¢ogu dikkate alinmaz. Arastirmalar bir ihtiyact
bulunan kigilerin, ihtiyaglariyla ilgili mesajlarina, bekledikleri olaylara, (otoyolda
giderken varmak istedikleri yerin tabelas: gibi) normalden sapmalara, (iiriin fiyatimn
belirgin bir sekilde indirime ugramig olmasi gibi) daha cok dikkat ettikleri
saptanmigtir. (Kotler, 1988, 5.188) Segici kabul, igletmelerin tiiketicilerin dikkatlerini
¢ekmek zorunda olduklarini ortaya koymasi bakimindan ¢ok énemlidir. Aksi halde

mesajlara harcanan para, zaman ve emek boga gitmis olacaktir.

2- Segici garpitma: Tiketicinin maruz kaldifi bilgi girdilerini degistirmesi,
carpitmasini ifade eder. Bu durum, kabul edilen uyaricimin verdigi mesajlarin kisinin
duygu ve inanglariyla uyusmadig1 zaman ortaya ¢ikar. Segici ¢arpitmada bilgiler bir
bakima yorumlamir. Tiketicinin sahip oldugu bilgi birikimi, inang ve tutumlar ile
gevreden aldift bilgiler, mesajlarin  verilmek istenenden farkli sekilde

yorumlanmasina sebep olabilir. Bir otomobil markasinin kaliteli oldugunu duyan ve
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buna inanan bir kiginin, o markanin olumlu ve olumsuz yénlerini anlatan bir yazida,
olumsuz yonleri olumlu gibi yorumlamas: (“Pahali ama bu kaliteli oldugundan_

dolay1 olmali” gibi) segici ¢arpitmaya bir 6rnektir.

3- Segici tutma (hatirlama): Tiiketicilerin sadece kendi inang ve tutumlarim
destekleyen bilgi ve mesajlart tutmalari, bir bakima hatirlamak istediklerini
hatirlamalaridir. (Me Carthy and Perreault, 1988, s.142). Bir satig prezentasyonundan
sonra miisterinin inang ve tutumlarina ters gelen noktalart kisa siire sonra unutmast,
interneti kullanan ve faydasina inanan bir kiginin, medyada bununla ilgili gikan
haberlere ilgi gosterip hafizasinda tutmasi, belli bir siire unutsa bile gerektiginde

hatirlamasi segici tutmaya ornektir.

4.6.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyin davramglarinda tecriibenin sonucu olarak ortaya ¢ikan
degisimler olarak tammlanir. (Boone and Kurtz, 1992, 5.209) Bir ¢ok davramg
ogrenme sonucu ortaya ¢ikar. Bir tiiketicinin bir triinii ilk denemesi bir bakima
tirinde 6grenmeyi gergeklestirir. Benzer gekilde satin alma siirecinin bilgi arama gibi
bir ¢ok agamasi, 6grenme ile yakindan ilgilidir. Bu yiizden hemen hemen tiim satin
alma davramglarinin &grenilmis davramglar oldugu kabul edilir. (Mc Carthy and
Perreault, 1988, 5.143)

4.6.3.1. Ogrenme Siireci

Ogrenme siireci gesitli asamalardan olusur. (Sekil 4.3) Bu agamalardan diirti,
insamn iginden gelen gii¢lii uyandiricilar olarak tammlamr. (Kotler and Armstrong,
1989, s.134). Diirtii, diirtii gideren bir uyariciya yoneldigi zaman motiv haline gelir.
Ornegin achik, susuzluk, para hirsi, ac1 rekabet gibi uyaricilanin hepsi diirtiidiir. Motiv
ile dirtii birbirlerine ¢ok benzemesine karsin, motiv ihtiyaci tatmin etme amaci

tagimasi bakimindan dirtiiden farkhidir. (Boone and Kurtz, 1992, 5.201)

Uyaricl, 6grenme siirecinde ikinci agamay: olusturur. Satin alma davramiginda
uyaricimin  rolii bayiktir. Uriinler, reklamlar, levhalar, sesli tanitimlar birer

uyaricidir.
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Dirti

Sekil 4.3. Ogrenme Siireci

Bireyin durtii ve uyarcilara verdigi tepki Ogrenme siirecinin bir sonraki
asamasim meydana getirir. Tiiketicinin iiriinii satin almas: veya satin almamaya karar

vermesi, satin almayi ertelemesi birer tepkidir.

Uriiniin satin aliminda tatmin s6z konusu ise, ayni1 davramslar tekrarlanir, yani
aym urin tekrar satin alinir. Bu 6grenme siirecinin pekistirme agamasim olusturur.
Bu durumda diirtii azalmus, ihtiyag giderilmis olur. Pekigtirme tek bagina bir asama
olmayip, tecriibelere, onceki 6grenme siireglerinin diirtii-uyarici-tepki asamalarina
baglidir. Eger tiiketici iirinden memnun kalmazsa, gelecekteki satin almalarda o

tiriinii tekrar almamakla birlikte o iiriinii iireten iireticiyi boykot edebilecektir.

Pazarlamada cok kullanilan marka bagimlihii (brand loyalty) kavrami
ogrenme siirecine dayanmaktadir. Bir ¢ok malda satin alma faaliyetinin bir defalik
bir olay olmadig1 dikkate alinacak olursa, bir markanin pazarda tutunabilmesi, marka
bagimhiligina da ihtiyag gosterecektir. Olumlu bir ogrenme marka bagimlilig
tizerinde etkili olmaktadir. Bu etki tiiketiciyi, gevresi i¢in ayn1 zamanda bir referans

haline de getirebilmektedir.

4.6.3.2. Ogrenmenin Satin Alma Davramsia Etkileri

Tiiketicilerin diirtii ve uyaricilara verdikleri tepkinin gelecekteki satin almalara

etkisi yukarida belirtilmistir. Olumlu tepki veren bir tiiketicinin mal1 tekrar alma
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olasthgi yiiksek oldugu igin, bu durum igletmelerin sauglarda en azndan
stabilizasyon saglamasina imkan saglayabilmektedir. Yogun sorun gézrnéhin
yasandif1 otomobil, beyaz egya gibi sik alinmayan iiriinlerde de, olumlu tepki gesitli
faydalar saglamaktadir. Uriin eskiyince tekrar ayn1 markadan alinabilecegi gibi, iiriin
ve markayla iliskisi bulunan markalarin da alinma sansi artmaktadir. Ornegin japon
mal1 bir miizik seti alan ve bundan tatmin saglayan bir tiiketici, bagka bir teknolojik
lrini satin almasinda, aym markay:r bulamasa bile, 6grenme sonucu edindigi

tecriibe, onu japon orijinli diger markalara yoneltebilecektir.

Cagdas isletmeler, tiiketicilerin satin alma davramglarim etkilemek igin
ogrenmeden yogun bir gekilde yararlanmaktadir. Ozellikle mevcut marka
ahgkanliklarinin kirilmasi ve yeni marka aligkanligi olusturulmasi bunlardan ikisidir.
Buna omek olarak firmalarin deneme riini (numune) sunmalan verilebilir.
Ozellikle deterjan, sampuan, dis macunu, margarin gibi sik alnan drinlerde
esantiyon dagitimi, malin kullanilmasini saglamak i¢in kullanilan en etkin 6grenme
yontemlerinden biridir. Son yillarda iilkemizde gazete ve dergiler aracihid: ile de bu
tip triinlerin verilmesine sikga rastlanmaktadir. Fakat bu yontemin evlere numune
birakmakla ayni etkiyi vermedigi tartigitimaktadir. ABD’de yapilan yeni iriinlerin
testi ile ilgili bir aragtirmada kendilerine numune birakilan kisilerin %35.7 sinin,
numune bittikten sonraki ilk satin almalarinda, test ettikleri mali aldiklari tespit
edilmistir. (Engel et. al., 1993, 5.450-451). Tiiketicileri etkilemeyi amaglayan diger
bir metod da indirim kuponlan, gegici satig indirimleri hediyeler ve yiiklii miktarda
alim saglayan (aymi Griinin ikili, tiglii, onlu paketlerde indirimli satilmasi, 20 kg’lik
deterjanlarin satilmas:1 gibi) faaliyetlerdir. Bu tip promosyonlardan satislarin
arttirilmas1 yaninda, 6grenme yolu ile tiiketicilerin gelecekteki satin almalarinda da
bu markalar: tercih etmeleri amac¢lanmaktadir. Ancak bunlarin kisa vadeli olumlu
etkilerinin yanminda isletme i¢in uzun vadeli zararh etkileri ortaya ¢ikmaktadir.
ABD’de 1590 kisi izerinde sekiz yil boyunca yapilan yapilan bir aragtirmada bu tip
promosyonlarda, kendilerine uzun siire yetecek kadar mal alan tiiketicilerin uzun
vadede aym markayi tekrar alma olasiliklarimn diigtiigiini gostermektedir. (Mela, et.
al., 1988, 5.250-262). Buna benzer durumlarin sebebinin, tiiketicilerinin 6grenme ile
pazarhga, daha ucuz olana veya promosyon verene ve indirim kuponu dagitanlara

sartlandirilmasi olduBu tespit edilmistir. (Boone and Kurtz, 1992, 5.210).
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Ogrenme modeli, firmalarin tamitim stratejilerinde onemli bir rehber ‘gorevi
gormektedir. Bir ¢ok reklam tekrarlama ve pekistirmeye dayanir, 6zellikle radyo ve
TV reklamlarinda markanim isminin defalarca tekrar edilmesinde ismin hafizada yer
etmesi amaglanir. Bazi trinlerde marka ismi konulurken, kolay séylenip akilda
kalabilen isimler tercih edilmektedir. Ornegin temizlik iriinlerinde Alo, Omo, Vim,
Liiks, ABC gibi. Bunun yaninda sik tekrarlanan marka sloganlari, reklam miizikleri,
marka ile ozdeslestirilen ¢izgi kahramanlar gibi uyaricilar da 6grenmenin kalict

olmas: igin uygulanan diger stratejilerdendir.

Pratik yasamda sik sik gorulen “al dene, oku, kullan, begenmezsen su kadar
glin iginde iade et reklamlari, uyaran-tepki modelinin degisik uygulama bicimleri
olarak kabul edilebilir. (Tek, 1997, 5.209) Otomobil satin alma davramsinda deneme
siriigleri (test-drive), tiiketicinin otomobili kisa bir siire de olsa kullamip, direkt

ogrenerek olumlu tepki vermesini saglamay: amaglar.

Bu c¢aligmada dig faktorler adi altinda incelenen bolimde belirtilen referans
gruplar, aile, gibi faktorler, tuketiciye sagladiklar bilgilerle, aym zaman 6grenme
siirecinin bir pargasi olmaktadirlar. Gerek ihtiyacin duyulmasi, gerekse bilgi arama
asamasinda bu faktorler, tiiketicinin iriin ve markalar hakkinda kararlarint

etkileyecek bilgileri 6grenmesine yardimci olmaktadir.

4.6.4. Inanc¢ ve Tutumlar

Tuketiciler, 6grenme ve ogrendiklerini harekete gegirmeleri sonucu inang ve
tutumlar olustururlar. Inang, kiginin herhangi bir sey hakkindaki digiincesi olarak
tammlanir. (Mc Carthy and Perreault, 1988, s.144) Inanglar, gergek veya kulaktan
dolma bir bilgiye dayanabilir. Objektiflik veya duygusallik igerebilir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar marka imajinin olusmasina sebep olurlar. Bu yiizden
pazarlamada tiketicilerin inanglarinin degistirilmesi ¢ok onemlidir, Bir iiriin
hakkinda tiiketicilerin “kullamim1 zor”, “yeterli degil”, “gok pahali” gibi inanglarmin,

firmalarca gesitli kampanyalarla diizeltilmesine sik¢a rastlanmaktadir.

Tutum ise kisilerin bir nesneye ya da bir fikre iliskin olumlu veya olumsuz
sekilde olan, 6grenilmis siirekli egilimlerini ifade eder. (Wilkie, 1989, 5.450) Satin

alma davramsinda iiriine, reklama, satig elemanina, firmaya veya fikre kars1 tutumlar
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gelistirilebilir. Tutum ve inang terimleri sik sik birbirinin yerine kullanilmasina
rafmen anlamlart farklidir. Tutumlar, begenme veya begenmeme gibi harekete
gegiren aktivitelerle ilgilidir, fakat inanglarda kisiyi harekete gegirme zorunlulugu
yoktur. Tutumlar, kisileri uyaricilara karsi tutarlh davranmaya yénelterek, onlan
herseyi yeniden yorumlama zahmetinden kurtanirlar.

4.6.4.1. Satin Alma Davramisinda Tutumlar

Taniminda da belirtildigi gibi tutumlar dgrenilmis egilimlerdir. Tiketici, satin
almay1 dugiindiigii bir iiriin ya da hizmet hakkinda cesitli kaynaklardan bilgi alir. Bu
bilgiler gegmis satin almalardan kaynaklandigi gibi, ilesitim sonucu (referans
gruplary, aile, kultiir, alt kiiltiir gibi) sosyal ve kiiltiirel kaynaklardan da kazamlabilir.
Aynica kisisel olmayan kapnaklar da (radyo, TV, gazete ve internet gibi) tiiketicilere
bilgi saglarlar. Biitiin bunlarin sonucunda, 6grenme yolu ile tutumlar meydana gelir.

Tutumlar yon ve niyet igerirler, inanglardan en biiyikk farki da budur. Bir
nesneye karst olumlu ya da olumsuz tutumlar olusur. Nétr tutum olamaz (Stanton.
et.al. 1991, 5.132) Olumlu tutumlar kisilerin bir markay: digerlerine gore tercih

etmelerin en biiyiik sebebi olabilir.

Benzer gekilde olumsuz tutumlar da o markay: tamamen boykot edilmesine
neden olabilir. Olumlu tutum olusturmak olumsuz tutumu deZistirmekten daha
kolaydir. Bu yiizden pazarlamanin en zor isinin, olumsuz tutumu olmaya g¢evirmek
oldugu iddia edilir. (Mc Carthy and Perreault, 1998, s.144) Bir markaya karst olumlu
bir tutum, onun hakkinda uygun diisiince, kavrayis, duygular ve satin alma niyeti

anlamina gelebilir.

Gerek satin alma davramiginda gerekse diger bireysel davraniglarda tutumlar,
kararh ve genellestirilebilen bir karaktere sahiptir. Olusmalart kolay olmadifi ve
kimi zaman uzun siirede olustuklar i¢in kolayca degismezler. Omegin “Alman mali
saglamdir”, “Bir mal ucuzsa mutlaka kalitesiz bir tarafi vardir” “En kaliteli mal
pahali maldir” gibi yerlegsmis olan dogru ya da yanlis tutumlarin degistirilmesi ¢ok
zordur. Bunun yaminda tiiketiciler, tutumlarda genellestirmeye gidebilir. Bir kisinin
bir marka hakkinda duydugu bir soz bile, o markamn ait oldugu firma, sehir, ilke

hatta kita hakkinda genelleme yapmasina yol agabilir. Ornegin bir kiginin arkadaginin
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Tutumlar her zaman satin alma davramginin bir gostergesi olmazlar. Her ne
kadar hangi markanin alinacagi, nereden alinacad: gibi kararlarda etkileri olsa da, bu
tutum ve davramgin aym olgiide gerceklesecegi manasina gelmez. Tiiketicinin bir
marka hakkinda olumlu tutumlarimin davramgsa donigmemesi (satin almanin
gerceklesmemesi), gogu kez yeterli paramin bulunmamasi, veya markanin satin alma
yerinde mevcut olmamas: gibi engelleyici faktorlerle agiklanmaktadir. (Stanton et.al.,
1991, 5.133). Tutumun yeterli siddette olmamasi da bu konuda etkili olan diger bir

unsurdur.

Tiketici 1':utumlar1, cesitli metodlar ile 6lgiliir. En basit yol tiketiciye direkt
soru yoneltmek ve iiriin hakkindaki goriiglerini 6grenmektedir. Diger bir metod
tutum degerlendirme olgekleri kullanmaktir. Burada tiiketicilere bir marka
hakkindaki goriisleri sorulur. Cesitli derecelerden olusan olgege gore
degerlendirmeleri istenir. (Cok iyi, iyi, vasat, kotii, ¢ok kotii gibi). Ayni1 metodu
kullanarak bir ctimle verilip, bu ciimledeki goriiglere katilip katilmama dereceleri
ogrenilebilir. Sekil 4.4.°de otomobil ile ilgili tutum 6lgme 6rnekleri verilmektedir.
Bunlarin diginda bilgisayar destekli, analitik tutum olgme metodlart da
gelistirilmekte ve kullanilmaktadir.

4.6.4.2. isletmelerin Tutum Olusturma veya Degistirme Cabalarmmn
Tiiketicilere Etkileri

Satin alma tutumlar kararh olmalarina karsin, degigtirilmesi imkansiz tutumlar
degildir. Toplumumuzda 6nceleri dondurulmug gidaya yonelik olumsuz tutumlarin
mevcut olmasina kargin, 6zellikle son bes yilda bu sektorde faaliyet gosteren firma
sayisinin ve tilketici talebinin hizla artmasi, uzun zaman da olsa tutumlarin
degisibilecegini gostermesi bakimindan dikkat gekicidir. Tutumlarin degisebilirligi,
ashnda tiketicinin de geligmesine katkida bulunmaktadir. Igletmelerin tutum
olusturma g¢abalari, giniimiiziin rekabet kosullarinda rakip markalara ait olumlu

tutumlarla yer degistirme seklinde digiiniilebilir
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Sekil 4.4. Otomobil Satin Alma Davramsginda Tutum Olgme Ornekleri

Tiketicilerin tutumlarim1  de@igtirmesi neden olan faktorler su sekilde
siralanabilir: (Karabulut, 1989, s.141)

1- Tutumlardaki ¢atisma

2- D1g uyaricilar

3- Tutumlarin say1si

4- Alisilmamaig bir uygulama

Tiketici tutumlarindaki c¢atigma, Uriinlerin  niteliklerinin, fiyat, Kkalite,
promosyon gibi ozelliklerinin alternatiflerine gbre Ustiin veya asafi kalmasindan
kaynaklamr. Bu durum, mevcut tutumlarla gatigabilir. Ornegin bir markaya karsin

olumlu tutumu bulunan bir kiginin, diger markalann da aym tatmini ustelik daha
ucuza saglayacagim hissetmesi, gatigmayla karsilagmasina yol agabilir. Catigmada
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rakip uriinler, sosyo-kiiltiirel faktérler ve bazi demografik faktorlerden olusur. Bu
faktorler tiketici tutumlarnini degistirebildigi gibi, mevcut tutumlarin siddetini
azaltabilir. Rakip iiriinlerin pazarlama bilesenlerindeki (iiriin, fiyat, dafitim ve
tutundurma) degisimler (yeni tiriinlerin piyasaya sunulmasi, kalitedeki artig, fiyat
degisikligi gibi) mevcut tutumlanin yerini yenilerine terketmesinin yaminda, marka
hakkinda olusan olumlu tutumun tamamen olumsuz tutuma gevrilmesine de neden

olabilir.

Sekil 4.5.°de bir dis macunu markasi1 hakkinda 6lgiilen tutumlar gériilmektedir.
(Wilkie, 1986, 5.466-467) Ustteki grafikte olgiimiin yapildifi zamanda o markay:
kullanan kisilerin % 78°i o markayr "milkemmel" olarak degerlendirmektedir.
Kullananlarin sadece % 8’i o markayr “Cok kotii” olarak degerlendirmektedir.
Alttaki grafikte ise 6nceden bu markay: kullanmig, fakat su anda baska marka
kullanan kisilerin, degerlendirmeleri goriilmektedir. Eski kullanicilarin sadece
%8’inin “mitkemmel”, %76’simn ise “gok koti” seklinde degerlendirmeleri,
tilketicilerin eski markalann hakkindaki olumlu tutumlarimin tamamen tersine

donebildigini gostermektedir.

Tiiketicilerin, markalara ve markalarla ilgili fiyat, reklamlar, kalite, satin alma
yeri, satig personeli gibi diger faktorlere iliskin gelistirdikleri tutumlarin fazla olmasi
da, tutumlan degistiren etkenlerdendir. Tiiketici, birbiriyle tutarsiz olan ¢ok sayidaki
tutum igerisinde, bir kag¢ giigli tutumu segerek digerlerini elemektedir. Bu tutumlar
satin alma davramslarinda digerlerine gore daha etkili olmaktadir. Isletmelerin amaci
sadece tutum geligtirmek degil, tiketicilerdeki mevcut olumlu tutumlan da

giiglendirerek satin alma siireglerinde etkin olmasim saglamak olmalidir.

Alisilmigin diginda bir uygulama, daha 6nce degismez goriinen bir tutumun
degismesine neden olabilir. Ozellikle gii¢ girilen rekabet alanlarinda, igletmelerin
tikketicilere triinleri ile ilgili aligilmigin diginda ustinlikler summalari, olumlu
tutumlarin olusmasina neden olabilir. Ornegin Toyota’nin Tiirkiye pazarina girerken,
uygulamig oldugu fiyat stratejisi ve sonrasinda iretimin Turkiye’de yapilacaginin
kamuoyuna duyurmasi, titkketicilerde bu markamn kalic1 olacag: fikrini olugturmus ve

marka ile ilgili olumlu tutumlann gelismesine yardime: olmustur.

TN s
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5. OTOMOBIL SATIN ALMA DAVRANISI

Giiniimiizde bilgi gaginin simgesinin bilgisayar oldugu kabul edilirse, modern
sanayi toplumunun da en 6nemli simgesi olarak otomobili gormek gerekir. 1900°1i
yillarin baglarinda topluma ilk sunuldugunda benzeri gérilmemis bir hareket kaynag:
olarak gérillen otomobil, zamanla giinlik yasamin aynlmaz bir pargasi haline
gelmigtir. Otomobil, insanin bir noktadan bagka bir noktaya taginma ihtiyacim
karsilayarak, insana serbestge, istedifi zamanda ve istedigi yere hareket etme

imkanini sunmaktadir,

Yasami kolaylagtiran ozelliklerinin yaminda, fiziksel ve psikolojik tatmin
saglayan otomobil, kisilerin satin alinirken en gok diigiindiikleri, aragtirma yaptiklar:
ve zaman harcadiklan Griinlerinin baginda gelmektedir. Bu yoniiyle otomobil satin
alma davramgi, satin alma agamalarinin atlanmadigi, her asamanmn kendi iginde ¢ok
sayida faaliyeti barindirdig: bir siire¢ olarak incelenmektedir. Cogu zaman satin alma
stireci, ¢esitli dongiilerle satin alma agamalarinin tekrarlanmasina yol agmakta,
onceki bolimlerde incelenen karara etki edecek i¢ ve dig faktérlerin goklugu,

tiiketiciyi yogun sorun ¢ozme faaliyeti ile karg: karsiya birakmaktadir.
5.1. Otomobil Satin Alma Davramsimin Karakteristik

Ozellikleri

Tiiketici bazinda incelendiginde, otomobil satin almanin gok kolay ve ¢abuk
gergeklesen bir iiriin almadif goriilmektedir. Giinliikk yasamin bir pargasi olmasina
ve toplumun biyiik ¢ogunlugunun ihtiya¢ duyarak arzulamasina kargin, otomobilin
ilf( satin alim ve bakim maliyetinin yiiksekligi, sadece belli gelir diizeyinin
uizerindeki kisilere hitap etmesine neden olmaktadir. Buradan, tiiketicilerin ekonomik
durumlarinin  satin alimda simirlandinict bir etkiye sahip oldugunu séylemek
mimkiindiir.

Kisi basina milli gelirin 29.080 USD (1997) oldugu ABD’de otomobil,
buzdolab televizyon gibi genel zorunlu driinler simfinda yer almaktadir. Ulkemizde
ise kist bagina milli gelirin 3.130 USD (1997) olarak gerceklestigi dikkate alinirsa,
otomobilin liiks sayilamamakla birlikte heniiz genel zorunlular kategorisine de heniiz



64

giremedigi goriilmektedir. ITU Ingaat Fakiltesi Ulagtirma Bolimi tarafindan, yapilan
bir aragtirmaya gore Tirkiye’de 1000 kigiye 56 otomobil diigmektedir. Bu sayi"ABp
ve Avrupa iilkelerinin gok altinda kalmaktadir. Ayni aragtirmada 1000 kigiye dusen
otomobil sayis, yiksek gelir grubunda 268, orta gelir grubunda 102 ve diigiik gelir
grubunda 10 olarak tespit edilmigtir. Alt ve st siiflar arasinda otomobil
sahipligindeki farklilik, iki tabakamin gelir diizeyi arasindaki farkla ¢akigmaktadir.

Ekonomik bakig agis1, hedef tiiketiciyi yaklagik olarak tespit etmekle beraber,
satin alma davramiginin agiklanmasinda tek bagina yeterli olmaz. Tiketicinin
otomobili sadece ulastrma amacgh almadiklarina dikkat edilmelidir. Otomobilin
yaminda, statii, hayaller, ozgiirliik, gelecege yonelik umutlar satin alinarak, ego
tatmini amaglanabilir. Cok az kigi otomobil satin alma kararimi verirken kigisel

ulagtirma masraflarinin maliyeti azaltmay: hedeflemektedir. (Niss, 1974, 5.49)

Otomobil satin alma davranig, kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniflar gibi kiiltiirel
faktorlerden etkilenir. Tirkiye’de givenlik kavraminin 6n plana ¢ikmaya
baglamasiyla hava yastigi, ABS, oto alarm sistemleri gibi donamimlann satiglarinin
artmasi, kiiltiirel degisimin bir sonucudur. Farkli alt kiiltiirlere mensup kigilerin, satin
alma karar siirecindeki bilgi arama asamasinda farkli bilgi kaynaklarina yénelmeleri
de dikkat ¢ekicidir.

Sosyal smiflar ise, otomobilde kiiltiir ve alt kiiltiire nazaran ¢gok daha onemli
bir faktordiir. Ozellikle marka segiminde sosyal sinifin etkisi, en onemli kiiltiirel
faktoér olarak gorilmektedir. Heterojen pazarin benzer mamullere ihtiyag duyan
tiketici gruplarina ayrilmasina ve pazarin bolimlenmesine yarayan segmantasyon
analizinde, sosyal simf faktorii otomobiller i¢in yogun olarak kullamimaktadir.
(Kotler, 1988, 5.290). ABD’de prestij arayan tiiketicilerin Hyundai Excel ve Toyota
Corolla’ya nazaran, Lexus, Cadillac ve Infinity otomobilleri tercih ettikleri
gozlenmistir. (Cooper and Inoue, 1996, 5.293-306) Ulkemizde de, tist-alt sosyal simf
katmaninda yer alan kigilerin ve Almanya’dan calisan Tark isgilerinin stati

kazanmak amaciyla Mercedes marka otomobillere yoneldikleri gorilmektedir.

Otomobil satin alma davranigi, referans gruplart ve aile fakt6riinden
etkilenmektedir. Satin alma oncesi tiiketici, segmeyi planladifi markayi kullanan

kisilere damsarak, servis, yedek parga gibi hizmetlerin ucuz olup olmadig: ve aracin
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performansimn yeterli olup olmadig: konusunda aldig: bilgiler, satin alma kararina
direkt olarak tesir edebilmektedir. Ozellikle piyasaya yeni giren markalarda referans
gruplarimn verdigi bilgiler, subjektif bile olsa tiiketici iizerinde giiglii bir etki
yapmaktadir. Referans grubu iginde yer alan aile de, satin alacak kisiyi duygu,

diigiince ve verdigi bilgilerde yonlendirebilmektedir.

Otomobil satin alma davramgini diger iiriinlerden ayiwran en oOnemli
ozelliklerden biri de karmagik yapisidir. Sik alinan bir iiriin olmadig ve fiyatt yitksek
bir Grin oldugu i¢in tiketici yogun problem ¢ozme (extensive problem solving) ile
kargi kargiya kalir. Yogun problem ¢ozme durumundaki tiketici bilgiye karsi gok
duyarhdir ve kendine uygun gelen bilgi kaynaklarim kullanarak aragtirma yapar.
Alicinin kisiligi ve mali durumu satin alma niyeti tizerinde etkilidir. Bu ozelligi ile
otomobil ahicilarinin, satin almadan once ka¢ kere saticiyr ziyaret ettikleri, kag
telefon gorigmesi yaptiklar, aragtirma igin kag kitap ve dergi okuduklan gibi
aktivitelere iligkin ¢ok sayida makale ve aragtirmaya konu olmustur.

Otomobil satin alma davramgi, daha 6nce belirtildigi gibi makro ekonomik
faktorlerden onemli olgiide etkilenir. Ekonomik canlanma, durgunluk veya kriz
donemlerinden ilk etkilenen sektorlerden birisi otomobil sektériidiir. Ulkemizde
1992-1998 donemi otomobil satiglari incelendiginde, satiglanin ekonomik durumla
yakindan iligkili oldugu goriiliir. (Sekil 5.1)
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Sekil 5.1. Tirkiye’de 1992-1998 Doneminde Otomaobil Satiglar

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama faktorleri, otomobil

satin alma davramsinda g¢ok onemli yere sahiptir. Otomobil pazarindaki segment
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sayisimn fazlahigs, tiketiciye gok sayida tip, modelde ve fiyat araliklarinda se¢im
yapma imkam saglamaktadir. Uriin ve fiyatta gorillen alternatiflerin fazlaligina,.
dagitim kanallarinda da rastlanmaktadir. Tiketici, kendisine farkli se¢enekler sunan
bayi ve galeriler arasinda karar verme durumuyla karyi karsiya kalmaktadir.
Ulkemizde yapilan bir arastirmada, tilketicilerin bayi segimini etkileyen en 6nemli
faktoriin, satis personelinin tutum ve davramgt oldufu saptanmistir. (Kenar, 1997,
5.109) Otomobil tretici ve dagitici firmalan bayilerinin satis personellerini siirekli
egiterek, tiketici kararlarim etkilemeyi amaglamaktadir. Bu firmalar bunun yaminda,
biitgelerinin 6nemli bir kismim reklam ve tanitima harcamaktadir. Diinyamin yiiz
biyiik reklam veren firmalar1 arasinda yapilan bir aragtirmada en ¢ok reklam

harcamast yapilan sektérler siralamasinda ilk sirayr otomotiv sektorii almusgtir.
(Cizelge 5.1.)

Cizelge 5.1. Diinyada 1997 Yilinda Kategorilerine Gore Yuz Biuyik
Reklamverenin Harcamalar1 (Marketing Tiirkiye, 15 Ocak 1999, 5.64)

Kategoriler Reklam Harcamasi
{milyon USD)
Otomotiv 10.192
Kigisel 8.974
Gida 5.362
|Eglence ve medya 1.878
Elektronik 1.868
liag 1.398
Mesrubat 1.349
Diger 5.519
Toplam 36.540

5.2, Satin Alma Karar Cesitleri

Tiketici, simdiki ve gelecekteki ihtiyaglarin tatmini amaciyla, gereken mal ve

hizmetlerle ilgili olarak pek ¢ok satin alma karar vermektedir. Giinlikk yasamla ilgili
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karar verirken birbirinden farkh karar davramsglan gosterir. Ornegin ekmek, sigara,

tuzun satin altnmas: ile, otomobilin satin alinmasi ¢ok farkli davramglara yol agar.

Sekil 5.2°de satin alma davramigini bir sorun ¢ozme mekanizmasi olarak
inceleyen Howard-Sheth modeline gore satin alma karar tipleri gorilmektedir. Bu
modele gore tiketici karar siireci dort ana kisma aynlmaktadir: (Sheth, 1974, 5.69)

1- Girdi degigkenleri (Marka, trin, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis vb.)
2- D1 degiskenler (Satin almanin énemi, kiiltiir, sosyal sinif, zaman, vb.)

3- Alicinin bilgi ve karar siireci (Tutum, niyet, se¢im kriterleri, tatmin gibi i¢
degiskenler)

4- Cikt1 degigkenleri (Dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma) Tiiketici,
girdileri yorumlayarak ¢iktilara donigtirmektedir. Tiiketici karar siireci iginde lig tip

satin alma ortaya ¢ikar;

: >

. skamen | Rutin | Swurh | Yogun | I Siammayen

T onemiaz Sorun | Sorun | Sorun | ; Qronfel

: Redar . - " SNl
e o GCizme | Cozme | ChHzme ; ;g;mvacl

Sekil 5.2. Satin Alma Karar Tipleri

5.2.1. Rutin Sorun Cézme

Bu yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma
davranmig1 tipidir. Alicinin yerlegmig aligkanhiklari vardir. Bir markay: génellikle fazla
diigiinmeden satin alir. Satin alinan iriin ya da hizmet ucuzdur. Onemi azdir. Alimu,
ekmek, sigara, kibrit alimlarinda oldugu gibi ekonomik ve psikolojik agidan kisiye
risksizdir. Rutin satin alma tipinde tiiketici, daha énce aldif: i¢in, iriin ya da hizmet
hakkinda bilgiye sahiptir. Bu durum her zaman aym markayt almasim gerektirmez.

Ozel indirimlerden yararlanma veya promosyon veren iiriinleri tercih etme gibi
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5.2.2. Smmirh Sorun Cézme

Tuketicinin biraz tecriibe sahibi oldugu triinlere yonelik bir davramgim belirtir.
Rutin satin alma davramgina gore daha komplekstir, giinkii bilinen bir tiriin sinifinda,
bilinmeyen bir iriin ¢esidi veya marka s6z konusudur. Burada segim kriterleri daha
iyi sekillenmekle beraber, bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme agamalarinda

dis faktorler, tiiketicilerin kararlarini tekrar gozden gegirmelerine sebep olur.

Smurlt sorun ¢ézme tiiketicinin daha ¢nce satin aldigi bir irinden tatmin
olamamasi sonucu bir arayiga girmesinden dolay: da ortaya gikabilir. Bu durumda
tiiketici, tatminsizlik riskini azaltmak igin bilgi toplamaya ¢aligacaktir. Alicilarda iyi
iletisim kurarak, onlara markalarin1 anlatan ve memnuniyet vaad eden firmalar boyle

tiiketicileri kazanma konusunda daha basanili olmaktadir.

5.2.3. Yogun Sorun Cozme

Howard-Sheth modeline gore yogun sorun ¢ézme, alicinin triine ve markaya
yabanci oldugu durumlarda gegerlidir. Tiiketicinin ne iiriin ne marka konusunda
bilgisi yoktur veya ¢ok azdir. (Sheth, 1974, s.47). Satin alinmasi 6nemli olan ve o
ana kadar hi¢ almadifi bir mali alma niyetinde olan tiiketici genellikle hangi
ozelliklere 6nem vermesi gerektigini bilmez, marka tamimaz. Bu yiizden reklam gibi
ticari bilgi kaynaklarina ve referans gruplar gibi ticari olmayan bilgi kaynaklarina
bagvurur. Ornegin ilk kez cep telefonu alma durumunda, bu tarz bir sorun ¢ozme

gergeklesir.

Yogun sorun ¢6zme davramgina Philip Kotler, Griiniin ilk kez satin alinmas:
yerine daha az siklikla alinmasi geklinde yaklagmigtir. (Kotler, 1988, 5.191)

Mc. Carthy ve Perreault da Griiniin kisi igin onemli oldugu durumda yogun
sorun ¢ozme davramginin gerceklegtiini belirtmigtir. (Mc Carthy and Perreault,
1988, 5.149-150). Yogun sorun ¢6zme mekanizmasinin, sadece tiiketicinin ilk defa
satin aldig: urtinlerde degil, daha az siklikla satin alindif, 6nemi ve riski yiiksek
urtinlerde de gegerli oldugu fikri agirlik kazanmaktadir. Tiketici igin ¢ok yogun bilgi
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ve aragtrma gerektirmesi konusunda ise, basta modeli ortaya koyan I:ioward Ve s

Sheth olmak iizere tiim arastirmacilar hem fikirdir. N

5.2.4. Howard-Sheth Modelinin Otomobil Satin Alma Davranisina

Adapte Edilmesi

Otomobil satin alma davramiginin yukarida incelenen {i¢ satin alma tipinden
Howard-Sheth modeline gore hangisine uydugunu tespit etmek igin, ilk 6nce genel

olarak otomobilin bu modele gore 6zelliklerini ortaya koyma gerekir.
» Onemi fazla bir iiriin olmasi (ulastirma konfor ve statii gibi faktérler)
¢ Sik alinan bir iiriin olmamasi
o Pahali olmasi

¢ Risk icermesi (Elden g¢ikarilmasi ve yenisin alinmasina kolay ve ¢abuk

olmamasi)
e Satin alim i¢in fazla bilgi gerektirmesi.

Buna gore otomobil satin alma davraniginda tiiketicilerin yogun sorun ¢ézme
ile karg1 karsiya kaldiklarim séylemek miimkiindiir. Otomobil normal bir tiiketicinin
sik aldigi ve degistirdigi bir wriin degildir ve satin alinmasi, éneminden dolay1
hayatina bir anlam katabilmektedir. Bunun yamnda pahali olmasi, otomobiller i¢in
ikinci el pazarinin mevcut olmasina kargin, elden ¢ikarilmasimin kolay olmamasi ve
ekonomik acidan zararli g¢ikabilme olasili@imin bulunmas: bakimindan risk
igermektedir. Butiin bu faktérler otomobil satmn almaya niyetli kiginin, arastirma icin

¢ok zaman ve emek harcadigini ve ¢ok diisiindiigiinii ortaya koymaktadir.

5.3. Otomobil Satin Alma Karar Siireci

Tiketici kararlar uriinlere ve markalarina gore degisen bir zaman aralig: i¢inde
gergeklesir. Uriinlerde segim, karar ve satin alma saniye mertebesinde
gerceklesirken, baz1 triinlerde ise giinler, aylar ve hatta yillar sirebilir. Bu yiizden
satin alma davramginin anhik bir olay yerine birbirine takip eden agamalan kapsayan

siireg olarak degerlendirmek gerekir.




Otomobil satin alma davranigi, bir 6nceki boliimde yogun sorun gb‘z'frkrif"efi'slve’:mi =

olarak incelenmigtir. Bu yaklagimla ele alindiginda tiiketicinin gegirdigi ;Qsaihalar

Sekil 5.3°de gorildugii gibi beg grupta toplanabilir.

Ihtiya¢g duyma agamasi, satin alma karar siirecine baglandigim ifade eder. Bu
asama tiiketicinin satin alma kararina dogru siirecek aktivitelere bagladigini gosterir.
Reklam gibi bir dig faktér kigiyi harekete gegirebilecek bir etkiye sahip

olabildiginden, firmalar agisindan bu adim g¢ok 6nemli olmaktadir.

Bilgi arama agamasinda, ihtiyaci kargilayacak model ve marka aiternatifleri

belirlenir. Satin alma kararina temel teskil edecek gerekli bilgiler toplanir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi agamasinda, toplanan bilgiler degerlendirilir.
Satin alinacak model ya da marka alternatifleri ile ilgili avantajlar ve dezavantajlar
ortaya konur. Segim kriterleri hemen hemen gekillenmistir.

Ihtiyag Duyma

Bilgi Arama
Satin Alma N |
Oncesi ¥
Faaliyetler - Altematiflerin Geri Besleme
Degerlendirilmesi

|

Satin Alma Karan

1
Satin Alma Sonrasi
Davramgtar

Sekil 5.3. Otomobil Satin Alma Karar Siireci

Satin alma karar1 asamasi, satin alim ic¢in son karar ile fiili satin alma

arasindaki aktiviteleri ifade eder. Degerlendirmeler sonucunda marka, fiyat, rengi ve
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satin alinacak yere iliskin saptamalarda bulunulur ve otomobili teslw'im“j'alma

gergeklesir.

Satin alma sonrasi davramglar, satin alma karar sirecinin son agamasidir.
Burada tiiketici satin aldifn aragla ilgili degerlendirmeler yapar. Tilketicinin satin
alim sonrasi tatmin veya tatminsizlii ortaya ¢ikar. Tecriibe kazammi, 6grenme ve
tutum olusumu ile satin alma sonras1 davramglar, gelecekteki satin alma stiregleri igin

temel tegkil eder.

5.3.1. Otomobile Ihtiya¢ Duyma

Otomobil satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin tiiketicide
gerilim veya rahatsizlik meydana getirmesiyle baslar. Bu durum fizyolojik olarak bir
ihtiyacin sonucu olarak ortaya gikabilir. Omegin meslegi geregi giin iginde ¢ok fazla
seyahat etmek zorunda kalan birisinin yorgunluk hissedecek durumundan sikayetgi
olmas: gibi. Gorme, duyma gibi digsal uyancilar da kiginin duydugu ihtiyacin agia
¢ikmasina yardimci olabilir. Bir dig faktoér olarak reklam, marka veya modelin
tamtilmasinin yam sira, hedef tiiketicilerdeki bu tip ihtiyaglari ortaya ¢ikarmasi
bakimindan hayli etkili olmaktadir. Tiketiciler sinirli kapasiteye sahip olduklarindan
¢ogunlukla tanimlanabilir tercih gablonuna sahip degildirler, fakat bir seye ihtiyag
duyduklart zaman, gesitli stratejiler kullanarak bunu giderici ¢ozimler insa ederler.

(Bettman et.al., 1998, 5.187-217)

Ihtiya¢c duyma, tiiketicinin arzuladigi konum ile mevcut konumu arasindaki
farki farketmesiyle olusur. (Pride and Ferrel, 1985, 5.73.) Omnegin bir kisinin
kullandig: otomobilin sik sik ariza yapmasi ve gehir trafiginde kendisine giiven
vermemesi, giivenli bir otomobil istememesine neden olabilir. Tiiketici arzulanan ile
mevcut durumu arasindaki farki algilayarak, i¢ gatigma yasamaktadir. Sekil 5.4’de

ihtiyag duyma veya sorunun farkina varma agamast sematik olarak verilmistir.

Algilanan ¢atigma seviyesi, mevcut ve arzulanan konumlarin farkindan
kaynaklanmaktadir. Bu fark, tiiketiciyi her zaman satin alma siirecine baslangg teskil
eden ihtiyag duyma asamasina tasimayacaktir. Bu yiizden, satin alimda etkili olan bu

iki konumdaki degisimleri incelemek gerekir.
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Tiiketicide otomobil satin alma fikrini uyandirabilecek mevcut durumdakl

degisimler soyle siralanabilir;

1- Yipranma: Kiginin sahip oldugu otomobilin yipranmasi, eskimesi, bu tarz bir
degisime Ornektir. Mevcut otomobilin performans, fren gibi gerekli fonksiyonlarn

yerine getirememesi, i¢ ve diginin eskimesi, tiiketicide yenileme istegi uyandirabilir.

Toketicinin
arzuladigi
konum

Toketicinin
mevcut konumu

[ Algilanan
catisma seviyesi

Intiyac duyma

(Sorunun farkina varmaj

Sekil 5.4. Ihtiyag Duyma Asamast (Wilkie, 1986, 5.499)

2- Mevcut konumdan tatminsizlik: Tiketicinin otomobilin almamas: ve bu
yiizden i¢ gerilimle karsi karsiya kalmast, konumundan rahatsiz olmasmna sebep
olabilir. Sayet otomobili varsa, aracinin konfor giivenlik, goriiniig v.b. 6zelliklerinden

eskisi gibi memnun degilse, tatminsizlik ortaya gikabilir.

3- Finansal durumdaki kétillesme: Bu durum otomobil satin alma niyetinden
vazgegmeye, mevcut otomobili satmaya, yerine daha alt model satin almaya veya
ikinci el otomobile yonelmeye yol agabilir. Tiiketicinin finansal durumunun

kotiilesmesi, kuvvetle arzulansa bile ihtiyacin ertelenmesine de neden olabilir.

4- Finansal durumdaki iyilesme: Tiiketicinin daha iyi bir is bulmasi, mevcut
isinde terfi etmesi, beklemedigi bir yerden para elde etmesi gibi olaylar finansal
durumunu iyilestirebilir. Bu durum, kisiye arzuladifi konuma ulasabilmek igin

gerekli sartlar1 hazirlar. Meveut konumunu tekrar gozden gegirmesine neden olur.
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5- Pazar kogullarinin degigimi: Tiiketicinin mevcut konumunda degisiklik

olmasa bile pazar kosullarinin degigmesi satin alma davramsim etkileyebilecektir;'.:. S

Otomobil fiyatlannmn ucuzlamasi, banka kredilerinin faizlerinin  diigmesi,

kampanyalarda vadeleri uzamasi gibi faktorler 6rnek olarak verilebilir.

Arzulanan konumdaki degigimler de kisinin otomobile ihtiyag duyma siirecini
etkilemektedir:

1- Yeni ihtiyaglan kargilama istegi: Tiketicinin hayatindaki degigiklikler, yeni
ihtiyaglarinda dogmasina neden olmaktadir. Geng bir kigi bekarken iistii agik spor bir
otomobil hayal ederken, evlendikten sonra egi ve ¢ocuklarim dikkate olarak giivenli

bir aile arabas: arzulayabilir.

2- Yeni isteklerin olusumu: Toplumda yasanan deZisimler, tiikketicinin hayata
bakis agisi, hayat tarzim etkilemektedir. 19701 yillarda ABD’de profesyonel
yoneticiler buyukligiin giiciin ve asaletin simgesi olarak Cadillac’1 tercih ederlerken,
80’li yillarin sonlarinda BMW, Saab, Volvo gibi dinamizmin simgesi olan, farkli
dizayna sahip, performans: yiiksek ve aym zamanda sportif goriigine de sahip
otomobilleri satin almaktadir. (Mc Carthy and Perreault, 1988, s.133) Degerlerin

degismesi, tiiketicilerde de yeni isteklerin olugmasina sebep olmaktadir.

3- Alternatiflerin artmasi: Firmalarin pazara ¢ok gesitli yeni marka ve maddeler

sunmasi da arzulanan konumda degisiklik meydana getirmektedir.

3.3.2. Bilgi Arama

Otomobil satin alma karar siirecinin ikinci agsamas: bilgi aramadir. Tiketici
sorunun farkina varip, ihtiyacim belirledikten sonra bilgi toplamaya baslar.
Toplanacak bilgiler genellikle marka, model, teknik o6zellikler, saglamlik, saticilar,
garanti durumlar1 ve kapsamlari, kullamm giderleri ve fiyatta odaklamr. Tiiketici
riski az, 6nemsiz ve ucuz uriinlerde bilgi aramadan da, ilk gérdiigi driinle ihtiyacim
giderebilmesine karsin, otomobil gibi yogun sorun ¢ézme gerektiren bir iriinde

arastirma i¢in ¢ok zaman ve emek harcar.

Bilgi arama, algilanan ihtiyacin tatminine yonelik gerekli bilgilere ulagarak,
sorun ¢6zmeye yarayan aragtirmalari kapsar. Model, marka alternatifleri burada

belirlenir. Tiketicinin yapacagi aragtirmanin derecesi, dirtiistiniin siddetine, ek
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bilgiyi elde etme kolayligina, ek bilginin ¢nemine ve arastrmadan tatmin -olup
olmamasina baghdir. (Kotler and Armstrong, 1989, 5.148) Satin alinmasi muhtemel

bir otomobil i¢in kiginin aragtirma yapmasi, kendisi igin iki biiytik fayda saglar:
1- Olas: riskleri (ekonomik ve psikolojik) azaltmak.

2- Satin alma alternatiflerini tamyarak muhtemel tatmin ve tatminsizligi

belirlemek.

Tiketicilerin satin alma 6ncesi yaptig1 aragtirmalarda ilk bagvurdugu kaynak
ashnda kendisidir. Kisilerin otomobiller ve markalar hakkindaki bilgileri, sahip
oldugu inang ve tutumlar (Alman mallar1 saglamdir gibi) ile tecriibeleri, bilgi arama
asamasina temel teskil eder. Gegmiste kazamlmug bilgiler, bellekte depolandigindan
ve bu bilgilerin kullanima hazirlanmas i¢in bir stireg gerektiinden, bu tiir faaliyete
igsel arastirima adi verilir. Igsel aragtirmanin etkinligi bilgiye geri ¢agirma yetenegi
ve bilginin eskiye ada yeni olmasina baghdir. Tiiketici, bu aragtirmas: sonucunda ¢

farkl: sonuca ulagir: (Sekil 5.5)

itiyag Duyma

¥

ia,;sel Aragtuma

|

igsel
Aragtrmanin
Sonucu

.

| ‘ 4

Cozim Yok Satin &lma Karan Dz Bilgi Kaynakian

Sekil 5.5. Igsel Aragtirma
1- Kabul edilebilir ¢o6ziim bulunmustur.
2- Kabul edilebilir bir ¢oziim yoktur. (Satin alma kararindan vazgegme)

3- Daha fazla bilgiye ihtiyag vardir.



75

5.3.2.1. Otomobil Satin Alma Davramisinda Dis Bilgi Kaynaklari

Otomobil satin alma siirecinde, ¢gogunlukla dis bilgi kaynaklarina yonelmeden
direkt olarak satin alma karar agamasina gecilmez. Tiiketici, dig bilgi kaynaklarina

yonelerek su sorularin cevabin arar:
1- Alternatifler nelerdir?
2- Degerlendirme kriterleri neler olabilir?
3- Alternatifler bu kriterlere ne derece uyum saglamaktadir?

D1 bilgi kaynaklan dort kisimda incelenebilir: (Sekil 5.6)

Satrg persondi
Cahganiar
Yoneticiler

Tecriibe (Test siriigleri) Gazete dergi
Aile
Referans gruplan

Sekil 5.6. Otomobil Satin Aliminda Dig Bilgi Kaynaklan

Kisisel ticari bilgi kaynaklari, satig personeli, ¢alisan ve yoneticileri kapsar. Bu
kigilerin verdikleri bilgi, gogunlukla satmaya g¢aligtiklari marka ve modellerle
ilgilidir. Diger markalara iligkin bilgiler karsilagtirma amach kullamlir. Tiiketiciye
fiyat ve teknik Ozellikleri sunmalarinin yam sira, tiiketicinin duygularim harekete
gegirmeye yonelik etkilerde de bulunabilirler. Omegin Almanya’da Opel bayilerinin
bir kisminin, bayiye ¢ocuklarini da getiren anne ve babanin gocuklarim
birakabilecekleri oynama yerlerini tahsis etmeleri (Kenar, 1997, s.115). Bu sekilde
satis elemanlar kisileri bilgilendirirken, anne ve baba memnun bir sekilde onlar
daha dikkatle ve ilgiyle takip etmektedir.

Kisisel olmayan ticari bilgi kaynaklarina 6rnek olarak reklamlar, firmalarin

hazirladiklan brosiir, katalog ve fiyat listeleri verilebilir. Tiiketicilere otomobili rahat

T.C. YUKSEKOGRETM KURULU
DOKUMANTASYON MERKEZI
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ve genig bir ortamda inceleme imkam saglayan yiiksek maliyetli showroomlar da bu

kategoride incelenmektedir.

Kisisel ticari olmayan bilgi kaynaklarindan en ¢nemlisi, tiiketiciye sunulan
tecriibe imkamdir. Bir ¢ok firma, otomobillerinin kalitesini ve siiriis kolayligim
titketicilere gostermek amaciyla test siiriiy imkamni vermektedir. Bunun disinda en
onemli bilgi kaynag: aile ve referans gruplandir. Tavsiye lizerine (aile, arkadas,
komsu tavsiyesi gibi) elde edilen bilgiler, diger bilgi kaynaklarina gore en etkileyici
olanudir. Ozellikle tiiketicinin satin almay: dilgiindiigii otomobili daha dnce kullanmig
olan kisilerin tiiketiciye verdigi bilgiler. Kuskusuz reklamlardan daha etkili
olmaktadir. Kulaktan kulaga (Word of mouth) yayilan bilgilerin satin alma siirecine
iki kat etkisi olabilmektedir. Bunlar, tiiketicinin kararlarina destek aramasi ve
titketiciye satin alma konusunda yol gosterici nitelikte olmasidir. (Wilkie, 1986,
5.158)

Gazeteler, dergiler, radyo ve TV’ ler ticari olmayan toplumsal bilgi
kaynaklaridir. Bu kuruluglar ticari faaliyet gostermesine kargin, otomobil satigt
yapmadiklar ve esas amaglan toplumu bilgilendirmek oldugu igin, bu kategoride yer
almaktadir. ABD’de tiiketicileri bilgilendirme amaciyla diizenli olarak yayinlanan
Tiiketici Raporlari (Consumer Reports) ve Otomobil Satin Alma Rehberleri (Car
Buying Guides), en onemli toplumsal bilgi kaynaklarindandir. Son yillarda
yayginlasan Internet de tiiketicileri bilgilendirme konusunda etkili olmaya

baglamigtir.

Internette hemen hemen tiim otomobil ireticilerin otomobil iireticilerin web
sayfalarinin bulunmasinin yaminda, ticari bir amag¢ tagimayan, otomobille ilgili
binlerce sayfa bulunmaktadir. ABD kokenli, sadece otomobil satin almadan once
dikkat edilmesi gereken hususlar1 ve otomobil saticilariyla nasil pazarhk edilmesini

anlatan yiizden fazla internet adresi tespit edilmistir.

5.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bilgi arama agamasinda alternatifleri belirleyen tiiketici, satin alma siirecindeki
nihai karardan 6nceki son agamada, bu alternatifleri degerlendirir. Teorik olarak bilgi
arama ve alternatifleri degerlendirme adimlaninin ayri olarak incelenmesine karsin

gergekte bunlart ayirmak g¢ok giictiir. Tiiketici satin alacagi otomobil hakkinda bir
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yurtttiikleri cevabim almak siirpriz olmaz. Bu durumun daha 6nce otomobil sahibi
olan ve belli bir bilgi birikimine sahip kisilerde daha ¢ok goriilmesi muhtemeldir.
Yapilan bir aragtirmada, hayat: boyunca ilke ortalamasinin istiinde otomobil
degistirmis kisilerde daha az bilgi arama faaliyetinin oldugu; degerlendirmenin bilgi
toplamayida kapsadig: saptanmugtir. (Furse et. al., 1984, 5.423)

Alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatif ¢oziimleri kargilagtirarak onlar
inceleme ve bunlardan birisine dogru Satin alma niyeti gelistirme stirecidir. Tiiketici
bilgi arama agamasinda alternatifleri belirlemig ve bunlar arasinda bir segim yapma
sirecine dogru girmis durumdadir. Burada tiiketici kuranimi verebilmek igin

degerlendirme kriterlerine ihtiyag duyacaktir. Tiiketicinin ihtiyaglari dogrultusunda
ve topladid: bilgiler 15181nda gekillenen bu kriterler su 6zellikleri tagirlar:

1- Degerlendirme kriterleri objektif (100 km’de benzin tiiketimi, dort kapih
Japon otomobilleri i¢inde en uygun fiyata sahip olmasi veya subjektif (etkileyici

imaja sahip olmasi) olabilir.

2- Kiriterler satin alma kararina belirleyebilmek igin simirlandirici nitelik,

tagirlar genis kapsamli olmazlar.
3- Her kriter egit nemde degildir. (Stanton et. al., 1991, 5.115)
4- Karar igin kullamlan kriter, titkketiciye, iiriine ve duruma gore degisir.

Otomobil satin alma davraniginda tliketicilerin degerlendirme kriterleri doért

konuda yogunlagmaktadir:

[ony
1

Otomobilin niteliklerinin degerlendirilmesi

2- Niteliklerin Onem Dereceleri

W
[

Marka Imaj1

N
3

Degerlendirme Siireci



5.3.3.1. Otemobilin Niteliklerinin Degerlendirilmesi
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Tiketicilerin degerlendirmede kullandiklan kriterlerden en yaygin olan marka
ya da nodellerin 6zelliklerinin kargilagtinlmasidir. Niteliklerin degerlendirilmesi,
tiketicilere ihtiyaglanmi kargilayabilecek segimi yapmakta kolaylik saglamaktadir.
Otomobil pazarinda, motor hacmi, beygir giicii ya da aracin uzunlugunu gibi
faktorlere gore segmentler kesin gcizgilerle belirlendigi ve bunlarin digina pek
¢ikilmadig: igin, tiiketicilerin nitelikleri mukayese yolu ile degerlendirmesi daha
basit olmaktadir.

Otomobilde tiiketicilerin nitelikleri degerlendirmesinde, her zaman en ¢nemli
olmamakla birlikte, ilk baktiklar faktor fiyat olmaktadir. Ozellikle orta ve ortanin
tsti gelir grubunda otomobilin fiyaty, iist gelir grubundan daha 6nemli bir kriter
olmakta, degerlendirme setinde mutlaka yer almaktadir. ABD’de orta gelir diizeyine
hitap eden kiigiik yerli araglar kategorisinde fiyat, en 6nemli li¢ faktérden birisidir.
Bu araglarin fiyat elastikliginin de, genig otomobillere nazaran ¢ok yitksek oldugu
saptanmustir. (Wetzel and Hoffer, 1982, s5.195-199) Ulkemizde de benzer durum soz
konusudur. Resmi kaydi yapilan otomobil sayisi, ekonomik krizin, yagsandig1 ve gelir
dagiliminin bozuldugu 1994 yilinda bir énceki yila gore % 45 azalmugtir. (DIE, 1996,
5.242) Fiyattan 6nemli olgiide etkilenen otomobil alicisi, degerlendirmelerini, belli

bir katlanilabilir maliyet aralif: i¢inde diger faktérleri inceleyerek yapmaktadir.

Fiyat, degerlendirmede g¢ok oOnemli olmasina kargin, belirleyici tek faktor
degildir. Gelir diizeyinin yiikselmesi ve otomobil markalarimin sayisinin artmast,
kriterleri degistirebilmektedir. Renault tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore
tiketicilerin otomobil alirken fiyattan ¢ok konfora ve teknik ozelliklere dikkat
ettikleri belirlenmigtir. (Capital, Subat 1997, s.71). Konfora olan talebin artmasi,
onceleri zor arazi sartlan igin tiretilen ve fazla rahat olmayan jiplerin, son yillarda
liks bir otomobilden daha fazla konfora sahip araglara doniigtiirtiimesine yol

agmugtir.

Tiiketicilerin degerlendirmelerinde 6ne ¢ikan bagka bir husus da giivenliktir.
Onceleri liikks otomobillere mahsus bir 6zellik olarak goriinen giivenlik faktorii, son
yillarda tiim markalar ve modeller tarafindan dikkate alinan, lizerinde galigilan ve

tilketicilere reklam kampanyalari ile duyrulan bir faktér haline gelmigtir. Ulkemizde
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trafik kazalarin her gegen yil daha da artmasi, radyo, TV, yazili basin ve otomobll

dergilerinde ¢esitli markalara ait dayamklilik ve c¢arpigsma testleri (crash tests) i

sonuglarimin  ilan edilmesi, bu konuda tiketicilerin bilinglenmesine ve

degendirmelerinde bu hususu da dikkate almalarina sebep olmaktadur.

Segilen markanin genig bir yetkili servis agi olup olmamasi, tiiketicilerin
degerlendirmeye aldiklar1 6nemli bir husustur. Tamamlayici bir unsur olarak, servis
hizmetlerinin kalitesi, yedek parga bulunabilirligi, servis ve yedek parga fiyatlan
sayilabilir. Son yillarda iilkemizde satilan bir ¢ok markanin, 24 saat hizmet veren acil

servislerinin olmasi, titketicilerden gelen bir talep sonucu olugsmustur.

Otomobilin niteliklerinin degerlendirilmesinde, uzunluk, i¢ hacim, bagaj hacmi
motor giicli, beygir giicii, yakit titkketimi gibi olgiilebilir ve objektif teknik dzelliklerin
yam sira renk, kalite, dizayn, kullamim kolayhig1 gibi faktorler de tiiketici tarafindan
dikkate alinmaktadir.

5.3.3.2. Niteliklerin Onem Dereceleri

Tiiketici, otomobil degerlendirme kriterlerini belirledikten sonra, her niteligi
onem derecesine gore siralar. Niteliklerin siralanmasi, niteligin kisi i¢in 6nemi ve
belirginligine baglidir. Belirginlik, kiginin otomobilin karakteristik ozellikleri
distindigunde, aklina gelen veya kendisini etkileyen nitelikleridir. Omegin Peugeot
305, Renault Clio, Opel Corsa gibi kiigiik otomobillerde, park sorunu ve yakit
tiketiminin minumum olmasiin yaninda, showroomda garpici renklerde sunulmusg

olmas1 da tiiketiciyi etkileyebilir.

Niteligin 6nem derecesinin siralanmas: tiiketiciye gore degismektedir. Baz
tuketiciler, satin alinacak otomobilin servis yayginhgi ve yedek parga
bulunabilirligini, performansina tercih ederken, bazi kisiler i¢in konfor ve statii,

degerlendirmede ilk sirada yer alirken, fiyat daha az 6neme sahip olabilmektedir.

Tiketici otomobilin niteliklerinin énem derecesini belirlerken, kriterleri sadece
tek bagina el almayabilir, onlan birlegtirebilir. Ornegin fiyat-performans, fiyat kalite,

gibi oransal yaklagimlarda da bulunabilir.

Reklamlar, brosurler ve medyada g¢ikan haberler de tiiketicilerin alternatifleri
degerlendirme kriterlerini etkileyebilmektedir. Ozellikle tiiketicinin fazla dikkate
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almadif1 veya unttugu faktérler, bu tiir hatirlatmalarla ilk siraya yiikselebilmektedir.

izledigi bir reklamla bunu hatirlayarak yeni alacag: arag ile ilgili verecegi kararda

fren konusunu 6n plana alabilir.

5.3.3.3. Marka ve Ulke imaji

Otomobil satin alma davraniginda marka imaj1, diger bir ¢ok mal ve hizmetlere
gore daha 6nemli olmaktadir. Otomobilin sik alinan bir tiriin olmamasi, pahali olmasi
ve satin alim igin ¢ok aragtirmaya ihtiya¢ duyulmasi, tiketici igin yiksek riski
beraberinde getirmektedir. Bu riskten kaginmamin bir yolu da tamnmig markalan
segmektir. Tiiketiciler tlkelere bir takim 6zellikler atfetip, bunlar o iilkelerden gelen
irin veya hizmetlerle o6zdeglestirerek (Almanya- saglamhik, Fransa-liks, Italya-
estetik gibi) iiretici tilkenin ismini bir sembol olarak kullanmaktadir. Ornegin Alman
otomobilleri genellikle tiiketicilerde saglamlif ¢agristirmaktadir. Alman ve Fransiz
titketiciler tizerinde yapilan bir aragtirmada, hem marka imaji hem de otomobilin
kékeninin (country-of-origin) otomobili degerlendirirken tiiketiciler iizerinde ¢ok

biyiik etkide bulundugu saptanmigtir. (Haeuble, 1996, 5.76-97)

Tiiketicinin belirli bir markaya ilgili inanglarindan olugan marka imaji, kisinin
kendi veya belirli bir konuma oturtmak igin reklam, tanitim ve sponsorluk gibi
faaliyetleri de marka imajimn olugmasina yardimei olmaktadir. Omegin BMW,
otomobillerinin imaji igin, opera, bale, klasik miizik konserleri, golf gibi elit zevklere

yonelik etkinliklere sporsor olmaktadir.

5.3.3.4. Degerlendirme Siireci ve Alternatifleri Degerlendirme

Modelleri

Satin almasi muhtemel marka ve modelleri saptayan, 6zelliklerini ve 6nem
derecelerini belirleyen tiiketici, bunlar1 nihai karar i¢in degerlendirmeye tabi tutar.
Herkesin degerlendirme kriteri ayni olmadii gibi, tiim tiiketiciler igin tek bir
degerlendirme siirecinden bahsedilemez. (Kotler, 1988, 5.197) Bu yiizden tiiketiciye
ve satin alma sartlanina gore degisen bir veya daha fazla dagerlendirme siirecini

incelemek gerekir. Cizelge 5.2’de alternatifleri degerlendirme modelleri verilmigtir.

Cizelge 5.2. Alternatifleri Degerlendirme Modelleri



Dengeleyici Modeller Dengelemeyen Modeller o
(Compensatory Models) (Nomcompensatory Models) '
Beklenti-Deger Modeli Konjunktif Model

(Expenctancy-Value) (Conjunctive)

Nitelik-Yeterlilik Modeli Lexicografik Model

(Attribute-Adequancy) (Lexicographic)

Beklenti-deger modelinde tiiketici, alternatifler i¢inde yer alan her marka igin
bir tutum geligtirir. Bu tutum, triiniin ozellikleriyle ilgili beklentilerini, markaya
inancini ve marka imajindan meydana gelir. Tiiketici, gesitli markalar1 kendi fayda
fonksiyonu ¢ergevesinde degerlendirip iglerinden biriyle ilgili tercihini
olusturmaktadir. (Tek, 1997, 5.214-215)

Bu modelde tiiketici tek bir kritere odaklanmaz, her bir kriteri dikkate alir.
Fakat her kriterin agirhig1 aym degildir. 6rnegin satin alacagi bir otomobilde konfora
%40, fiyata %30, performansa %20 ve servis yayginlifina %10 6nem veren bir
tiiketici varsayusin. Bu tiiketici AB,C olmak iizere ii¢ otomobil alternatifi ve
buniarin 10 puan tzerinde degerlendirmesi Cizelge 5.3’de goriildigi gibi olursa
beklenti deger modeline gére yapacag: segim C otomobili olacaktir. Model agagidaki

sekilde formiilize edilmigtir.
n
.:‘“14,‘;: =Zl W‘!‘& "Bﬁ:

Ap=k tiketicisinin j markasi hakkinda tutum degeri
W=k tiiketicisinin i niteligine verdigi 6nem derecesi
Bk tiiketicisinin j markasimn i niteligine verdigi 6nem derecesi

n=Onem verilen nitelik say1s1

Cizelge 5.3. Beklenti-Deger Modelinin Otomobil Satin Alma Davranisina
Adapte Edilmesi
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Konfor | Fiyat |Performans| ServisYayginlig1
Onem Derecesi %40 %30 %20 %10
A otomobili 4 9 5 10
B otomobili 10 2 8 3
C otomobili 8 5 7 6

DEGERLENDIRME SONUCU (C otomobili segilir)

Ax=0.4(4) + 0,3(9) + 0.2(5) + 0.1(10) = 6.3

As=0.4(10) + 0,3(2) + 0.2(8) + 0.1(3) = 6.5

Ac=0.4(8) + 0,3(5) + 0.2(7) + 0.1(6) = 6.7

Nitelik-yeterlilik modelinde (Ideal triin modeli), tiiketicinin arzuladig: ideal
triine en gok yaklagan iiriin se¢ildigi varsayilmaktadir. (Dillon et. al., 1985, 5.58) Bu

modelde de her kriter dikkate alinir. En az tatminsizlik saglayan tiriin ideal Grindur.

Yukanidaki 6mek nitelik-yeterlilik modeline uygulandifinda, en az
tatminsizligi veren A otomobili segilecektir. (Cizelge 5.4.) Bunun igin tiiketicinin,
nitelikler igin ideal seviyelerinin 10 iizerinden konfor igin 6, fiyat i¢in 10, performans
i¢in 8, ve servis yayginlig1 igin 10 olarak belirledigi varsayilmistir. Bu modelde ideal
tatmin seviyesi esas alindig: igin, ideal tatminin agilmasi durumunun, tatminsizlik
olugturacagi savunulmaktadir. Ornegin tiiketicinin otomobile fazla para 6dememek
i¢in agiri konfor yerine ideal konfor aramasi gibi. Bu modelin denklemi asagida

verilmektedir:
n
Djt = leﬂz iB;}'k - Iz‘kl

D=k tiiketicisinin j markasindan tatminsizligi
W=k tiiketicisinin i niteligine verdigi 6nem derecesi
Bij=k tiiketicisinin j markasimn i niteligine verdigi 6nem derecesi

L=k tiiketicisinin i niteligi i¢in belirledigi ideal seviye
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n=Onem verilen nitelik sayisi

Cizelge 5.4. Nitelik-Yeterlilik Modelinin Otomobil Satin Alma Davraniéih‘d

Adapte Edilmesi
Konfor | Fiyat |Performans| ServisYayginligi
Onem Derecesi %40 | %30 %20 %10
Ideal Seviye 6 10 8 10
A otomobili 4 9 5 10
B otomobili 10 2 8 3
C otomobili 8 5 7 6

DEGERLENDIRME SONUCU (A otomobili segilir)
Aa=0.4 |4-6|+ 0.3 9-10| + 0.2 [5-8| + 0.1 |10-10| = 1.7
Ag=0.4 |10-6| + 0.3 |2-10| + 0.2 [8-8| + 0.1 [3-10| = 3.7
Ac=0.4 |8-6| + 0.3 |5-10| + 0.2 |7-8| + 0.1 |6-10| = 2.9

Konjunktif modelde alternatiflerin nitelikleri, belli kabul edilebilir seviyeyi
asmak zorundadir. Bir kriterin iyi Ozellifi, baska bir kriterin kotii 6zelligini
dengelemez. Ornegin satin alinacak otomobilin konforu iyi, fiyatt normal,
performans1 mitkemmel, servis yayginligi en az vasat olmalidir gibi kriterlere gore
karar verilir. Bu modelde gerekli sartlan tagimayan alternatifler elenirler. Karar,
elenme sonucunda geriye kalan alternatiflerden segilir. Yukandaki 6mek bu modele
adapte edilir ve tuketicinin varsayimlan Cizelge 5.5 deki gibi olursa X otomobili

segilir.

Cizelge 5.5. Konjunktif Modelin Otomobil Satin Alma Davramgina Adapte
Edilmesi

Konfor | Fiyat |Performans | ServisYayginlig

A otorhobili /

B otomobili
DEGERLENDIRME SONUCU (C otomobili segilir)

~3]
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Lexicografik modelde, tiiketici icin en 6nemli kiriter esas alinir. En 6nemli
kriterde en yitksek uygunlugu saglayan alternatif segilir. Eger bu durumda alternatif
sayis1 birden fazla olursa, ikinci derece onemli kriter dikkate alimir. Ornegin tiiketici
igin en Onemli kriter konforsa, maksimum konforu saglayan otomobil, diger
Ozelliklerine bakilmaksizin segilmektedir. Yukandaki ornege gore en dnemli kriter
konforsa, diger kriterlerin higbirine bakilmaksizin B otomobili segilir.

5.3.4. Satin Alma Karari

Siireg olarak satin alma davranigimt incelendiginde, bu siirecin sonunda gesitli
¢iktilarin meydana geldigi goriiliir. Aragtirma ve degerlendirme agamalari sonucunda
tiiketici satin alma ile ilgili karar vermek durumundadir. Bu yiizden ilk ¢ikti, satin
alip almamaya iligkin verilen karardir. Eger tiiketici satin almaya karar verirse, satin
almayla baglantili bir dizi daha karar vermek zorundadir. Bu kararlar, satin alinarak
otomobilin nereden, ne zaman, nasil alinacagi gibi konularla ilgilidir ve diger
¢iktilan ortaya c¢ikarr,

Alternatifleri degerlendirme ve satin alma karar1 asamalari arasinda satin alma
niyeti olugur ki, bu tiiketicinin tepkisini ortaya ¢ikarabilecek en kritik agamalardan
biridir. Bir markaya karg1 satin alma niyetinin olugmas tiikketicinin markay: mutlaka
olacagl anlamma gelmez. Omegin 100 kiginin A marka otomobil almaya niyetli
oldugu varsayilsin. Bir y1l sonunda bu kigilerin sadece 44™iniin otomobil satin aldig1,
satin alanlarin iginde ise sadece 30 kiginin A markasim satin aldigim goérmek
miimkiindir. (Sekil 5.7) Bu 6mek satin alma niyetinin, karar anlamina gelmedigi
gostermesi bakimindan ¢ok dnemlidir. Bu yiizden otomobil firmalarinn, tiketicilerin
satin alma davramglarinin sadece karar kismini degil, tim asamalarimi dikkatle

izleyip, analiz etmeleri ve gerekli tedbirleri almalar1 gerekmektedir.

Satin alinan marka ile niyetlenilen markamin farkli olmasi iki sebepten

kaynaklanmaktadir: (Kotler and Armstrong, 1989, s.152)
1- Referans gruplarimin etkisi (Aile, arkadaglar, komsular, akrabalar v.b)

2- Beklenmedik durumlar. (Gelirde azalma, igsiz kalma, hastalanma_ daha acil

bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, yeni bir modelin piyasa siiriilmesi, satin almaya
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niyetienilen modelde teknik bir eksiklik oldugu yolunda medyada haberlerin ¢ikmasi
vb.)

A markasini
Satin alanlar
Otomobil 30 kisi
Satin alanlar
A marka 44 Ly Bagka marka
otomobil satin alanlar
Satin almaya 14 kisi
niyetli kigiler
100 kisi Otomobil
satin
almayanlar
56 kist
Satin alma niyeti 12 ay sonra Satin alma karar

Sekil 5.7. Satin Alma Niyeti ve Satin Alma Karar

Tiiketici otomobili satin almaya karar vermesinden sonra ii¢ karar daha vermesi

gerekir. Bu kararlar daha 6nce belirtildigi gibi otomobilin;
1- Ne zaman alinacag:
2- Nereden alinacag:

3- Nasil alinacagi (hangi 6deme gartlar ile yapilacag) ile ilgilidir. (Engel et.al,,
1993, 5.558)

Otomobil satin alirken tiiketicilerin verecekleri ilk karar, satin alma zamamdir.
Bu durum, tiketicinin i¢inde bulundufu sosyal ve ekonomik sartlara gore
degiskenlik gostermektedir. Bununla birlikte istatistikler, otomobil sektoriiniin en
hareketli oldugu aylarin eyliil ve aralik oldugunu ortaya koymaktadir. Eyliil ayinda
yeni modellerin piyasaya siiriilmesi nedeniyle, sifir kilometre otomobil satiglarinda
canlihk yaganmaktadir. Aralik ayinda ise, tiiketicilerin fiyatlarn ve tagit alim
vergilerinin yeni yilda yiikselecegi beklentisi, satiglara hareketlilik getirmektedir.

Tagit alm vergilerinin arttifs ocak ay1 ile model yili baglangicinin hemen oncesine
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rastlayan agustos ay1 ise tiiketici talebinin en az oldugu aylar olarak gérilmektedir.
(OSD, 1998, 5.14-15)

Tiketicilerin verecekleri ikinci karar, otomobili satin alacaklart bayinin
secimidir. Bayi tercihinde en onemli faktorlerden birisi, satiy personelinin tutum
davraniglanidir. Tiiketici sadece satin alma karar agamasinda degil, bilgi toplarken ve
alternatifleri degerlendirirken de bu personellerle ile kargi kargiya gelmekte, onlarin
verecekleri bilgileri dinlerken, gostermis olduklan yakinhig: da dikkatle izlemektedir.
Bu yiizden gerek tilkemizde gerekse diinyada iiretici veya ana distribiitor firmalar
satig personeline yonelik miisteri iligkileri konusunda egitim galigmalarina 6zel bir
onem vermektedir. Tiketicilerin tatmin edici bir gekilde bilgilendirilmesi, rakip
bayilerin yeterli danigmanlik hizmeti verememesi, bayinin referans gruplar
tarafindan tavsiye edilmis olmasi ve tiiketicinin bayi personeli ile tamdik iliskisinin

olmas satin alma yerinin segimini etkileyen faktérlerdendir.

Otomobil satin alinacak bayinin titketicinin kolaylikla ulagabilecegi bir yerde
bulunmasi da bazi durumlarda onemli olabilmektedir. Bayinin ve otomobilin
sergilendifi yerin fiziksel sartlani (dekorasyon, ferahlik gibi) da tiiketicilerin
tercihlerini etkileyebilmektedir. Ulkemizde yiiksek maliyetine ragmen, modern
goriniimlii ve genis showroomlarin sayisinin hizla artmasi bunun bir gostergesidir.
Almanya’da bazi bayilerde oyun parklarinin olmasi gocuklarini getiren anne ve
babalarin bilgi alma ve inceleme esnasinda bayiden memnun kalip, satin alma yeri

olarak da oray1 segmesine neden olmaktadir. (Kenar, 1997, 5.115)

Satin alma yerinin segiminde diger bir faktor ise fiyattir. Tiiketici kendisine
daha iyi fiyat ve daha ekonomik sartlar sunan bayiyi tercih etmektedir. Ulkemizde
bayilerde pek fazla pazarlik yapma imkam olmamasina karsin, Avrupa iilkeleri ve
ozellikle ABD’de otomobil satin aliminda pazarlik ¢ok sik rastlanan bir olaydir.
Bunda ilkemizdeki tiretici ve ithalatgi firmalarin uyguladiklan stratejilerin, yaninda
bayi rekabetinin fazla gelisme imkam bulamamasinin da rolii vardir. Buna karsin
kullamlmig otomobil satin aliminda (ikinci el) ise pazarlik siklikla goriilmektedir.
Tiiketiciler ikinci el otomobil satin alma yerleri olarak genellikle oto galerileri ve
agik oto pazarlarini tercih etmektedir. Bunun yam sira ilanlar veya kisisel iliskiler

yardimula aliciyla direkt temasa da gegebilmektedir.



. s . . . “‘ ‘-‘ L
Tiketicinin satin alma kararnim verdikten sonra, vermesi gereken’jsonkarar,..” -~ &,

N Q»o" A

. ¥ O Vi,

otomobilin nasil, hangi 6deme larinda alinacag ile ilgilidir. Iginde b‘éﬂ;h‘ dugu
e T

ekonomik sartlan1 dikkate alan tiiketici, otomobili pegin veya vadeli alma durumui
belirlerken, banka kredisi kullamp kullanmayacagina, vadeli alacaksa odeme

planinin nasil olacagina ve 6deme ile diger hususlara iligkin kararlar alir.

Tiiketicinin otomobil satin alma karanm degistirmesi, ertelemesi ve satin
almadan kag¢inmasi miimkiindiir. Bu durum da risk faktoriiniin 6nemli olgiide etkisi
bulunmaktadir. Daha 6nce, otomobil almaya niyetlenen tiiketicinin, yogun sorun
¢ozme ile kars: karstya kaldigr belirtilmigti. Yiiksek risk igeren bu tarz satin alma
davramiginda, tiiketicinin kisgiligi, zeka kivraklii, ¢ok boyutlu diigebilmesi,
miizakere, pazarlik giicli, hareket kabiliyeti, konusma yetenegi, aceleci olup
olmamasi, saticinin karakteri, diristligii yasalar ve uygulanabilme durumlar,
tirtinlerin nitelikleri alig veriglerdeki riski etkiler (Tek, 1997, s.215) Tiiketici riski
azaltmak i¢in satin almakta vazge¢cmenin yaninda su yollara bagvurur:

1- Daha ¢ok bilgi toplama

2- Tamdig1 markalari tercih etme

3- Reklam yapilan markalara yonelme

4- Giigli olarak bilinen, pazarda belli agirlig1 olan markalari tercih etme

5- Satin alacagi, markalarda garanti ve servis konularinda daha iyi sartlar

sunanlari tercih etme.

5.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranislar

Satin alma karar siireci, satin alma karar1 verildikten sonra sona ermez, satin
alma sonras1 aktiviteleri de kapsar. Bunun en biiyiik sebebi satin alma sonras:
davramglari gelecekteki alimlan da etkilemesidir. Omegin daha 6nce otomobili olan
bir kimsenin satin alma davraniglan ile hi¢ otomobil almamug kiginin davraniglar
birbirinden farkli olabilmektedir. Gegmisgteki tatmin ya da tatminsizlik, gelecekteti
davraniglan da etkilemektedir. Ornegin A.B.D.’de ‘:701kswagen Jetta markasini satin
alanlarin  yaklagik yanisim daha 6nce aym markadan memnun miisteriler

olusturmaktadir. Aym sekilde Almanya’da Opel Astra satin alanlara bu markay:
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nigin tercih ettikleri soruldugunda, “Opel markasiyla edinilen olumlu %&iy;m d

cevapt %29 ile ilk sirada yer almigtir. (Kenar, 1997, 5.52)

Tiketicinin otomobili satin almadan 6nce, performans: ve kalitesi hakkinda
belli beklentileri vardir. Satin alma kararim verip, fiili satin almay1 gergeklestirdikten
sonra ise, kullannm yolu ile otomobil hakkinda degerlendirmeler yapar.
Degerlendirme, otomobilin gergek performans: ile beklenen alim 6ncesi beklentilerin
kargilagtirilmas: ile yapilir. Tiiketici, satin alma oOncesi yaptift degerlendirmede
(alternatifleri degerlendirme agamasi) dikkate aldig: fiyat, konfor, servis yayginligi
gibi kriterlerin bir gogunu satin alma sonrasinda da kullanir. (Pride and Ferrel, 1985,
5.76)

Satin alma sonras: degerlendirmeler, algilanan performans olarak ifade edilir.
Tatmin, algilanan performansin beklentilerden fazla olmasi sonucu olusur. Tersi
durumunda, yani algilanan performans beklentilerin altinda kahyorsa, tatminsizlik
ortaya ¢ikar. Burada, dikkat ¢ekici bir nokta, kisilerin satin alma sonrasi duyduklar
tatminin, sadece iiriine ve markaya bagli olmamasi, bir ¢ok faktorden etkilenmis
olmasidir. Tirk tiketicileri kapsayan bir aragtirmada, tiiketicilerin genel tiiketici
tatmini ile genel olarak yasamdan duyduklar tatmin arasinda pozitif ve anlamli bir
iliski oldugu tespit edilmistir. (Diindar, 1995, s.4)

5.3.5.1. Bilissel Pismanhk

Tuketiciler herhangi bir iiriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra, belli 6lgiide
tatmin ya da tatminsizlik duyarlar. Otomobil gibi sik yapilamayan ve pahali
ahgverisler sonrasinda, tiiketicilerin biligsel pismanlik (cognitive dissonance) denilen
bir huzursuzluk duyduklan ve “acaba” duygularina kapildiklari bilinmektedir. (Tek,
215-216). Bir gesit tatminsizligi ifade eden biligsel pigmanlik, tiiketicinin kendi
kendisine dogru se¢imi yapip yapmadigini sorgulamasidir. Bu durum, kigilerdeki
bilgi, tutum, inang ve degerler gibi biligsel ahengi bozar ve dengesizlige sebep olur.
Ornegin titketicinin gesitli marka ve modeller i¢inden sectigi bir otomobilde yasadigi
olumsuz bir durum, reddettizi marka ve modellerin goziinde daha degerli

gorinmesine sebep olabilir.

Biligsel pigmanlik su durumlarda daha sik gorilir:
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\M» n‘h:hx\ig"‘”’k#



89

1- Satin alinan iriin veya hizmetin pahali olmasi. (Otomobil,ev alimu grbi) L

™,

.,

2- Segilen marka ile reddedilen markalar arasinda gesitli benzerlikler olmasi

(Ornegin aym fiyatta, benzer teknik 6zelliklere sahip ¢ok sayida marka ve modelin

bulunmasi)

3- Satin alinan iiriin veya hizmetin relatif 6nemi (Otomobili olmayan bir kisi

i¢in otomobilin videodan daha 6nemli olmasi gibi)
4- Reddedilen alternatiflerde, segilene gore tatmin edici 6zelliklerin bulunmas:.

Tiiketiciler yasadiklari biligsel pismanliga kars: ya tatminsizligi kabullenilen ya
da bunu giderecek eylemlere bagvururlar. Pigmanhigi giderici eylemler olarak,
cevrelerinden gelen segtikleri iiriine yonelik olumiu tepkileri dinleyip, olumsuz
olanlan dikkate almama, iiriin hakkinda bilgi toplamaya son verme, veya tatmin hissi
uyandiracak bilgi kaynaklarina yonelme, reddedilen alternatifleri hakkinda higbir
bilgi kaynagina ilgi gOstermeme sayilabilir. Yapilan aragtirmalarda, Toyota
markasini satin alan kigilerin Toyota reklamlarini okumay: tercih ettikleri, rakip
firmalar olan Nissan ve Subaru reklamlarin ise okumaktan kagindiklari tespit

edilmistir. (Boone and Kurtz, 1992, s.215)

Biiyiik otomobil firmalan, diizenli olarak tiiketicilerdeki tatmin derecesi 6lgen
arastirmalar yapmaktadirlar. Bunun yananda satin alma sonrasi, tiiketicilere dogru
secimi yaptiklarim hissetmek igin galigmalanda siirdiirmektedirler. A.B.D.’de yeni
otomobil alanlar firma tarafindan iyi bir otomobil aldiklari igin tebrik edilmekte,
onlara memnun siricilerin goriiglerini igeren reklamlar gonderilmektedir. (Kotler
and Armstrong, 1989, s.154.) Satis sonrasina énem veren firmalar, miigterilerine
servis, yedek parga gibi hizmetler hakkinda mektuplar veya telefonlar bilgi vermekte,
servisle ilgili sorunlarin1 dikkate alacagini vaad edip onlari muhtemel endigelerinden
kurtarmay1 amaglamaktadir. Bu yoniiyle firmalar misteriyi, gelecekteki potansiyel
alict olarak da korumak istemektedirler. Bunun yaninda memnun miigterinin
gevresindeki kisilerin satin alimlarinda da marka hakkinda olumlu bilgiler veren bir
referans grubu tyesi almasi hedeflenmektedir. Firmalar tarafindan yapilan biitiin bu
faaliyetler satin alma siirecinde tiiketicilerdeki biligsel pismanhigin azalmasinda rol

oynar.

+ B
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6. UYYGULAMA

6.1.Arastirmamn Konusu ve Onemi

Otomobil, tiketiciler agisindan giinlik ulagimi saglamasi1 bakimindan
vazgegilmez bir iiriin haline gelmistir. Bununla beraber, otomobilin ise gidip gelme
veya gin igi mesleki kullamm gibi giinliik faydalaninin yaninda, kisilerin eglenme,
dinlenme, gezi gibi is digt aktivitelerine kolaylik saglamas: agisindan da insan
hayatina katkilar: inkar edilemez boyuttadir.

Tiiketicilerin otomobil satin alarak yukarida bahsedilen maddi ihtiyaglarim
kargilamamn yaninda, psikolojik ihtiyaglarimi da tatmin etmeyi amaglamaktadir.
Otomobilin kigilerin hayatina kattig1 maddi ve manevi degerler, bir ¢ok triinden daha
fazla olmakta, bu yiizden satin alinmasi g¢ofunlukla "yogun sorun ¢6zme"

mekanizmasini ortaya gikarmaktadir.

Tiiketicinin kars1 tarafi yani iretici, distribiitor veya saticilar dustiniilecek
olursa, otomobil pazaninda tek bir marka veya standart bir model olmadig ve
piyasada ¢ok sayida otomobil arz eden firma bulundugu igin "tretileni satmak"
yerine "satin alinabileni iiretmek ve satmak" kavrami 6n plandadir. Bu yiizden satin
alan konumunda olan tiketicinin demografik Ozellikleri, ihtiyaglari, egilimleri,
beklentileri, i¢inde bulundugu kiiltiir, sosyal sinif, maruz kaldigi gevresel etkiler
isletmeler tarafindan dikkatle incelenmeli, liretim ve satig stratejileri bunlara goére

belirlenmelidir.

Bu aragtirmada otomobil satin alma davramsinin bir siire¢ oldugu dikkate
alinarak, tiketicilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglar1 incelenmektedir. Bu
davraniglarin i¢ ve dig etkenler tarafindan etkilenme dereceleri, kararlarin: etkileyen
faktorler, trint farkli agilardan de@erlendirmeleri ve satin alma sonrasi tatmin
diizeyleri ile bunlarin tiiketicilerin demografik 6zellikleriyle iligkileri belirlenmeye

caligilmstr.
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6.2.Arastirmanin Amaci

25,

Arastirmanin amaci bir Giiney Kore firmasi olan Kia tarafindan tretilen Sephiﬁ s
modelini 0 km olarak satin alan Istanbul'da yasayan Tiirk tiiketicilerin, satin alma

kararlarim etkileyen faktorleri, satin alma karar siireci is1ginda incelemektir.

6.3.Arastirmaya Konu Olan Otomobilin Tanitim

Kia Sephia, bir Giiney Kore firmas: olan Kia Motors Corporation tarafindan
tretilen ve compact-sedan segmentinde yer alan bir otomobildir. Sephia'y1 Gireten Kia
Motors Corp., 1944 yilinda kurulan ve ticari faaliyetine bisiklet iiretimi yaparak
baglayan bir firmadir. Sirket 1970'i yillarda once ticari arag, daha sonra da binek
otomobil tretimine baglayarak otomotiv piyasasinda yer almaya baglamugtir. 1980'l
yillarin sonunda Pride markasiyla diinya otomobil pazarina agilmigtir. 1993 yilinda
Sephia binek otomobiliyle Avrupa pazarina girmeyi basarmustir. Turkiye pazarinda
yer almasi da aym yila rastlamaktadir. Sephia, 1993-1999 doneminde gerek tasarim,
gerekse teknik Ozellikler bakimindan o6nemli 6lgiide yenilenmeler gegirmistir. Kia
Motors tarafindan wretilen tiim araglarin Tirkiye distribiitorliiginii Thlas Motor

yapmaktadir.

Compact-sedan segmentinde yer alan Sephia, uzakdogu otomobillerinin bir ¢ok
karakteristik ¢zelliklerini biinyesinde barindirmaktadir. Tasarim, aerodinamik hatlar,
kullanim kolaylig: ve i¢ mekan konforu gibi. Daha ¢ok orta sinifa hitap eden fiyatla
satilan Sephia, bu 6zelligini korumak icin ABS, ¢ift hava yastifi gibi giivenlik
aksesuarlarini opsiyonel olarak tiiketicilere sunmaktadir. Sephia'ya ait bazi teknik
ozellikler asagida siralanmaktadir:

Motor ozellikleri : 4 silindir, 1498 cc, ustten ¢ift egzantrik, 16 subap
Maksimum gii¢ : 91hp 5000 d/d

Maksimum tork : 120 Nm 4000 d/d

Sanziman . 5 ileri manuel

Maksimum hiz : 185 km/saat
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0-100 km hizlanma : 11.8 sn

Yakat tiketimi (ort) @ 6.91/100 km

Cekis . Onden gekisli

Frenler 6n/arka . Hava sogutmal disk’kampana
Agirlik . 1146 kg

Uzunluk : 4427 mm

Genislik : 1711 mm

Yikseklik : 1415 mm

6.4.Arastrmanin Kapsam ve Kisitlamalan

Arastirma Kia Sephia otomobilini O km olarak bizzat satin alan ve kullanan
kisilerle  Istanbul'da yapilmistir. Calismamin amaci, satin alma davramginda
tiketicilerin kararlanimi etkileyen faktorleri incelemek oldugu i¢in, satin alma
asamasina dahil olmayan ancak aract kullanan kigiler (satin alan kiginin egi, ¢ocugu,

akrabasi, yakini, arkadag1, soforii vb.) aragtirma kapsami diginda birakilmistur.

Benzer sekilde satin almay: bizzat kendisi yapmus olsa bile, otomobili herhangi
bir isletme veya sirket adina alan ve kisilerle, Sephia'y: sirket arabasi olarak kullanan
yonetici, ¢alisan veya soforler, hediye veya medya promosyonu ile araca sahip olan
kisiler de satin alma karar siirecini yasamadiklar dikkate alinarak, aragtirmaya dahil

edilmemistir.

Aragtirmanin sadece Istanbul'da yapilmasi, genellestirilmesini engelleyen en
biyilk kisit olmaktadir. Bunun yaninda Sephia'min Tirkiye piyasasinda yeni
sayilabilecek bir otomobil olmasi dolaysiyla pazar paymin fazla olmamasi ve
yukarida belirtilen kisitlamalar ana kiitleyi daraltmigtir. Bu durum uygun sayida
aragtirma verisini saglamak igin 1997 ve 1998 model 0 km olarak satin alinmig
otomobillerin de aragtirma kapsamina dahil edilmesine neden olmustur. Burada
tiketicilerin, aragtirma yapilirken gosterdikleri iyi niyete karsin, kendilerinden

istenen bilgileri eksik veya yanlig hatirlamalar, gegmise yonelik bir ¢ok aragtirmada
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oldugu gibi bu caliymada da kontrol edilemeyen yamilma pay: bulunmasina yol

agmistir.

Yeterli sayida veri bulunabilmesi amaciyla, aragtirma ara¢ sirkiilasyonunun
bulundugu Kia yetkili servislerinde yapiimistir. Arastirma yerinin, satin alma éncesi
ve satin alma asamas: ile ilgili sorularda fazla bir etkisinin bulunmayacag:
varsayllmasina kargin, aragtan memnuniyet ve servisler gibi satin alma sonrasi
davramglara iliskin sorularda, bulunan ortamin az da olsa etkisinin bulunmasinin
miimkiin oldugu dikkate alinmalidir. Ornegin servise aracinda olusan teknik bir
problem igin gelen tiiketicinin, aracin diger ozellikleriyle ilgili degerlendirmesinde
bu problemden etkilenebilecegi imkan dahilindedir.

6.5.Arastirmanin Yargilanmas

Sephia'y1 satin alan 132 kisi tizerinde yapilan bu aragtirma, otomobil satin alma
davramigini, satin alma oncesi, karar ve satin alma sonrast agamalanyla bir siireg
olarak biitiinliik i¢inde incelemesi bakimindan konu ile ilgili calisanlara, aragtirmaya
konu olan firmaya, sektorde yer alan diger firmalara, isletmelerin pazarlama ve

reklam yetkililerine fikir verebilecek, gelecekteki ¢aligmalara 151k tutabilecektir.

Isletmelerin pazarlama ve satig stratejilerinin, tiketicilerin goriglerine
dayanarak yeniden dizenlenmesi goriginiin agilik kazandifi giinimiizde bu
arastirma, otomobil firmalarinin "kosulsuz tiiketici tatmini"ne ulagabilmek i¢in nelere
dikkat etmesi gerektigi iizerinde durmugtur. Aragtirma, otomobil veya herhangi bir
tiriin satarken pazarda kalici olmanin en 6nemli gereklerinden birisinin tiiketicinin
satiy sonrasi davramglarim kontrol edebilmek (tiketicinin tatmini saglamak)

oldugunu gergegini vurgulamaktadir.

Incelenen otomobilin piyasadaki rakiplerine gore yeni oldugu ve aragtirmanin
sadece Istanbul'u kapsadig: dikkate alinirsa arastirmanin sonuglarinin tamamim, tiim
sektore uyarlamak dogru olmaz. Ancak varilan sonuglar incelendiginde tiketicilerin
tercihlerinin her zaman teknik o6zellikler, fiyat-performans oram gibi rasyonel
kriterlere dayanmadigi, goriinim, dagitict firma imaji gibi subjektif kriterlere

dayanabilecegi goriilebilecektir.
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6.6.Arastirmaya Metodolojisi

6.6.1.Arastirmanm On Calismalan

Arastirmaya gecilmeden 6nce, konu ile ilgili literatiir taramasi yapilmigtir. Bu
agamada ilk 6nce satin alma davramg: tanimlanmig ve ozellikleri belirlenmistir. Daha
sonra satin alma kararlarimi etkileyen faktorler arastinlarak, bunlarin i¢ ve dis
faktorler olarak iki grupta incelenmesinin uygun olacagi sonucuna varilmagtir.
Aragtirma Oncesi son asamada otomobil satin alma davramigi ayrica ele alinarak,
karakteristik ozellikleri ve otomobil satin alma karar siireci modeli ortaya

konulmustur.

Teorik caligmalarin bitiminde aragtirma formunun olugturulmas: asamasina
gegilmistir. Anket formu hazirlandiktan sonra formun yapilabilirligini test etmek igin
17 kisilik temsili bir 6rnek tzerinde uygulama yapilmistir. Elde edilen cevaplar ve
uygulamada aksayan yonler degerlendirilerek, anket formunda gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Bu test 1s181nda ilk basta bulunan tiiketicinin demografik ozellikleri ile
ilgili sorularin, ankete yonelik ilgiyi azaltacag: diisiiniilerek en sona konulmustur.
Anlasgilmayan sorular ve cevap giklari tekrar diizenlenmis ve test sirasinda
karsilagilan problemlerle anketérlerin karsilasmamas: icin anketorlere her soru ile

ilgili agiklama yapilarak anketor talimatnamesi verilmigtir.
6.6.2.Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada su degigkenler yer almaktadir:

1- Otomobilin modeli

2- Otomobilin satin alindigi tarih

3- Otomobilin hangi 6deme sartlarinda alindig

4- Otomobilin tercih edilme nedenleri

5- Otomobilin en énemli kullanim amaci

6- Otomobili satin almadan 6nce yapilan incelemelerde etkili olan bilgi

kaynaklar
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7- Tuketicilerin otomobili satin almadan 6nce diger markalarin brogir ve

kataloglarini kargilastirip kargilagtirmadiklan

8- Tiiketicilerin otomobili satin almadan Once diger markalarin fiyatlarim

kargilastirtp kargilastirmadiklan

9- Tiketicilerin otomobili satin almadan o6nce diger markalarin teknik

ozelliklerini kargilagtirip kargilagtirmadiklan
10- Satin alma kararinda gevre ve arkadaglarin etkisi
11- Satin alma kararinda ailenin etkisi
12- Tiiketicilerin Sephia'min konforu ile ilgili memnuniyetleri
13- Tuketicilerin Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri
14- Tiiketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri
15- Tiiketicilerin Sephia'min benzin tiketimi ile ilgili memnuniyetleri
16- Tiiketicilerin Sephia'min hiz1 ile ilgili memnuniyetleri
17- Tiiketicilerin Sephia'nin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri
18- Ttketicilerin Sephia'min aksesuarlar ile ilgili memnuniyetleri
19- Tuketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri
20- Tiiketicilerin Sephia'min fiyat1 ile ilgili degerlendirmeleri

21-Tiketicilerin ~ Sephia'min  servisinde gosterilen ilgi ve  o6zeni

degerlendirmeleri
22- Tiketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi damgmanhigi degerlendirmeleri
23- Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri
24- Tuketicilerin Sephia'nin servisinin tamir si::resini degerlendirmeleri

25- Tiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir ticretini degerlendirmeleri
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26- Sephia'nin tiiketicilerin aldif: ilk otomobil olup olmadig:

27- Sephia'nin tiiketicilerin aldig: kaginci otomobil oldugu

28- Tiiketicilerin bir 6nceki otomobillerinin markasi

29- Tuketicilerin bir dnceki otomobillerinin konforundan memnuniyetleri
30- Tiiketicilerin bir 6nceki otomobillerinin tasarimindan memnuniyetleri
31- Tiketicilerin bir onceki otomobillerinin motor giiciinden memnuniyetleri

32- Tiiketicilerin  bir o6nceki otomobillerinin  benzin  titketiminden

memnuniyetleri
33- Tiiketicilerin bir 6nceki otomobillerinin hzindan memnuniyetleri

34- Tiiketicilerin  bir  onceki  otomobillerinin  giivenli  olmasindan

memnuniyetleri
35- Tiiketicilerin bir 6nceki otomobillerinin servisinden memnuniyetleri
36- Tuketicilerin bir 6nceki otomobillerinin aksesuarlarindan memnuniyetleri
37- Tuketicilerin bir 6nceki otomobillerinden genel memnuniyetleri
38-Yas
39-Egitim duzeyi
40- Meslek
41-Medeni hal
42- Gelir diizeyi
43- Tiiketicilerin oturduklari mekan

44- Tiketicilerin sahip oldugu iiriin ya da hizmetler
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6.6.3.Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri, titketicilerin satin alma oncesi, satin alma karar1 ve
satin alma sonrasi gesitli faktorlerin demografik ozellikleriyle iligkinin var olup
olmadig: ile ilgilidir. Bu ¢aligmada H; ile gosterilen hipotezlerin kabul edilmesi
(ilginin mevcut olmasi) beklenmektedir. Biitiinliigiin bozulmamasi agisindan Hy sifir

hipotezi ve H; alternatif hipotezleri beraberce verilmistir.

1- Ho: Tiketicilerin diger markalarin brosiir ve kataloglarini incelemeleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin diger markalarin brosiir ve kataloglarini incelemeleri yas

degiskenine bagimhidir.

2- Ho: Tiketicilerin diger markalarin brosiir ve kataloglarini incelemeleri

egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin diger markalarin brogsiir ve kataloglanni incelemeleri egitim

diizeyi degiskenine bagimlidir.

3- Ho: Tuketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarim incelemeleri gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdur.

H;: Tuketicilerin diger markalarin brosiir ve kataloglarini incelemeleri gelir

dizeyi degiskenine bagimlidir.

4- Hy: Tiiketicilerin diger markalarin fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmalan yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin diger markalarin fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmalan yag

degiskenine bagimlidir.

5- Ho: Tuketicilerin difer markalarin fiyatlanim Sephia ile karsilastirmalan

egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin diger markalarin fiyatlarimi Sephia ile kargilastirmalart egitim

diizeyi degiskenine bagimlidur.
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6- Hy: Tiiketicilerin diger markalarin fiyatlannmi Sephia ile karsllé'sﬁrm
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gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdur.

H;: Tuketicilerin diger markalarin fiyatlarini Sephia ile kargilagtirmalar gelir
dizeyi degiskenine bagimlidir.

7- Ho: Tiketicilerin diger markalarin teknik oOzelliklerini Sephia ile

karsilastirmalan yas degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tuketicilerin diger markalarin teknik zelliklerini Sephia ile

kargilagtirmalan yas degiskenine bagimlidir.

8- Hop: Tiketicilerin diger markalarin teknik oOzelliklerini Sephia ile
karsilagtirmalar egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin diger markalarin teknik 6zelliklerini  Sephia ile

kargilagtirmalar egitim diizeyi degiskenine bagimhdir.

9- Hy: Tuketicilerin diger markalarin teknik o6zelliklerini Sephia ile

karsilagtirmalar gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin dier markalarin teknik oOzelliklerini Sephia ile

karsilagtirmalan gelir diizeyi degiskenine bagimhidir.

10- Ho: Cevre ve arkadaslarin satin alma kararina etkisi yag degiskeninden

bagimsizdir,

H;: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi yas degiskenine

bagimlidir.

11- Hy: Cevre ve arkadaslarin satin alma karanna etkisi egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Cevre ve arkadaglanin satin alma kararina etkisi egitim diizeyi degiskenine

bagimlidir.

12- Hp: Cevre ve arkadaslanin satin alma kararina etkisi gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.
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Hi;: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi gelir diizeyi degmkemne .

bagimhidir. T s

13- Hp: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi medeni hal

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Cevre ve arkadaslarin satin alma kararina etkisi medeni hal degiskenine

bagimlidir.
14- Hy: Ailenin satin alma kararina etkisi yag degiskeninden bagimsizdir.
H;: Ailenin satin alma kararina etkisi yas degiskenine bagimlidir.

15- Ho: Ailenin satin alma kararna etkisi egitim diizeyi degiskeninden

bagimsizdir.
H;: Ailenin satin alma kararina etkisi egitim diizeyi degiskenine bagimlidir.

16- Hp: Ailenin satin alma kararina etkisi gelir diizeyi degiskeninden

bagimsizdir.
H;: Ailenin satin alma kararina etkisi gelir diizeyi degiskenine bagimlidir.

17- Hp: Ailenin satin alma kararina etkisi medeni hal degiskeninden

bagimsizdir.
H;i: Ailenin satin alma kararina etkisi medeni hal degiskenine bagimlidir.

18- Ho: Tiketicilerin Sephia'min konforu ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdur.

Hj: Tiketicilerin Sephia'min konforu ile ilgili memnuniyetleri yas degiskenine

bagimlidir.

19- Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi
degiskeninden bagimsizdur.

,,,,,

degiskenine bagimlidir.
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20- Hy: Tiiketicilerin Sephia'min konforu ile ilgili memnuniyetleri gehrduzeyl ) o

e

degiskeninden bagimsizdir. Mo v

H;: Tuketicilerin Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidir.

21- Ho: Tiketicilerin Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri yag

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tuketicilerin Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri yag degigkenine

bagimlhidir.

22- Ho: Tiiketicilerin Sephia'min tasanimu ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min tasarimu ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskenine bagimlidir.

23- Ho: Tuketicilerin Sephia'min tasarimu ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tuketicilerin Sephia'nin tasarimi ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidir.

24- Ho: Tiketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn motor giicii ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskenine bagimhdir.

25- Ho: Tiiketicilerin Sephia'mn motor giicii ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskenine bagimlidir.

26- Ho: Tuketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

T

T
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H;: Tiketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri gelir ‘diizeyi -

degiskenine bagimlidir.

27- Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri yag

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min benzin tiketimi ile ilgili memnuniyetleri yag

degiskenine bagimlidir.

28- Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin benzin tiketimi ile ilgili memnuniyetleri
egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskenine bagimhidir.

29- Hy: Tuketicilerin Sephia'nin benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri gelir

diizeyi degiskenine bagimlidir.

30- Ho: Tuketicilerin Sephia'min hizi ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskenindgn bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin Sephia'nin hiz1 ile ilgili memnuniyetleri yas degiskenine
bagimlidur.

31- Ho: Tiketicilerin Sephia'mn hizi ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tuketicilerin Sephia'mn huzi ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskenine bagimlidir.

32- Hp: Tiketicilerin Sephia'mn iz ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tuketicilerin Sephia'min iz ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidir.

B
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33- Hp: Tiketicilerin Sephia'nin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskenine bagimlidir.

34- Hy: Tiiketicilerin Sephia'mn giivenli olmas: ile ilgili memnuniyetleri egitim

duzeyi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin Sephia'nin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskenine bagimlidir.

35- Hy: Tiiketicilerin Sephia'mn giivenli olmas: ile ilgili memnuniyetleri gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdur.

H;: Tuketicilerin Sephia'min giivenli olmas: ile ilgili memnuniyetleri gelir

dazeyi degiskenine bagimlidir,

36- Hop: Tiketicilerin Sephia'mn aksesuarlar: ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn aksesuarlari ile ilgili memnuniyetleri yag

degiskenine bagimhidir,

37- Hy: Tiketicilerin Sephia'nin aksesuarlar ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn aksesuarlarnt ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskenine bagimlidir.

38- Hop: Tiketicilerin Sephia'min aksesuarlar ile ilgili memnuniyetleri gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin Sephia'nin aksesuarlar ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimhdir.

39- Ho: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri yas degiskeninden

bagimsizdir.
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H;: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri yasg degiskehine.

bagimlidir.

40- Hy: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri egitim dizeyi

degiskenine bagimhidir.

41- Hy: Tiiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri gelir dizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri gelir dizeyi

degiskenine bagimlhidir.

42- Hy: Tiiketicilerin Sephia'min fiyat1 ile ilgili degerlendirmeleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri yas degiskenine

bagimhdir.

43- Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin Sephia'nin fiyat1 ile ilgili degerlendirmeleri egitim diizeyi

degiskenine bagimlidir.

44- Hy: Tiiketicilerin Sephia'min fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin Sephia'min fiyati ile ilgili degerlendirmeleri gelir dizeyi

degiskenine bagimlidir.

45- Hy: Tiketicilerin Sephia'mn servisinde gosterilen ilgi ve Ozeni

degerlendirmeleri yas degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn  servisizdc gosterilen ilgi ve Ozeni

degerlendirmeleri yay degiskenine bagimlidir.
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46- Ho: Tuketicilerin Sephiamin servisinde gosterilen ilgi ve o6zeni-

degerlendirmeleri egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tuketicilerin Sephia'nin  servisinde gosterilen ilgi ve ozeni

degerlendirmeleri egitim diizeyi degiskenine bagimhidir.

47- H,: Tiketicilerin Sephia'nin servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni

degerlendirmeleri gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin  servisinde gosterilen ilgi ve Ozeni

degerlendirmeleri gelir diizeyi degigkenine bagimlidir.

48- Hp: Tiiketicilerin  Sephia'mn  servisinin  verdigi damgmanlif

degerlendirmeleri yag degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi damsmanlifi degerlendirmeleri
yag degiskenine bagimlidir.

49- Hy: Tiketicilerin  Sephia'mn  servisinin  verdigi = damgmanlig:

degerlendirmeleri egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H,;: Tiketicilerin Sephia'min servisinin verdigi damigmanligi degerlendirmeleri
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H,: Tiketicilerin Sephia'mn servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri egitim
diizeyi degiskenine bagimlidir.

53- Hy: Tiiketicilerin Sephia'mn servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri

gelir diizeyi degigkeninden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin Sephia'mn servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri gelir

diizeyi degiskenine bagimhidir.

54- Hy: Tuketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri yasg

degiskenine bagimlidir.

55- Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri
P 2

egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdur.

H;: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri egitim
Y

diizeyi degiskenine bagimlidir.

56- Hy: Tiketicilerin Sephia'min servisinin tamir siresini degerlendirmeleri
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59- Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir cretini degerlendirmeleri

gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir iicretini degerlendirmeleri gelir

diizeyi degiskenine bagimlidir.

60- Ho: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri onceki

otomobillerinin tipi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri 6nceki otomobillerinin

tipi degiskenine bagimhidir.

6.6.4.0Ornekleme Siireci

Aragtirmamin ana kitlesini Istanbul'da yasayan, Sephia satin almig olan
tiketiciler olugturmaktadir. Ana kiitlenin tamamimi incelemek zaman, maliyet ve
emek kisitlan yiiziinden gok gii¢ oldugu i¢in, Istanbul'da Umraniye, Maslak ve
Giinesli'deki Kia yetkili servislerinde tesadiifi 6mekleme yoluyla 140 anket

yapilmustir. Bu servislerin segilmesinin sebepleri sunlardir:
1- Istanbul ana kiitlesini en iyi temsil edecek servisier olmast

2- Arag sirktilasyonunun bu servislerde digerlerine gore fazla olmasi

6.6.5.Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada veri ve bilgi toplama y6ntemi olarak anket yontemi kullanilmgtir,
Bu yontemin seg¢iminde, daha gergekgi ve giivenilir sonuglar elde edilecegi diisiincesi
etkili olmustur.

Anket formunda yer alan sorular kisilere kigisel goriisme yolu ile sorulmugtur.
Kigisel goriigme, diger anket tiirlerine gore daha esnek oldugundan dolay: segilmistir.
Bu esneklik sayesinde cevaplart agiklifa kavusturmak ve cevaplayicinin hafizasina
yardim etmek mimkundiir. (Tokol, 1982, 5.62-63). Ayrica kigisel goriigme, yiiksek
geri donme hiz1 saglamasi ve omnek kitleyi olugturan kisilerin anketi yorumlama
hatalarinin ortadan kaldirmast bakimindan diger yontemlere gore daha avantajlidir.
(Neter et.al., 1993, 5.16)
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Ek-1'de verilen anket formunda verilen anket formu 13 Nisan - 28 Mayis 1999
tarihleri arasinda yiizyiize goriigme ile Giinesli, Umraniye ve Maslak'da arastirmaci

ve Ug servis gorevlisi tarafindan tiketicilere uygulanmigtir.

6.6.6.Veri ve Bilgilerin Analize Hazirlanmasi

Aragtirma kapsamina alinan 140 tlketici ile anket yapilmig, anket formlarina
verilen cevaplarin bilgisayara kodlama iglemine gegilmistir. Bu asamada iginde
cevaplanmamug soru bulunan (6zellikle gelir dizeyi ile ilgili) ve tutarsizifi agik
olarak ortada olan 8 anket formu aragtirma kapsamundan ¢ikartdmugtir. Geriye kalan
132 anket sonucu Microsoft Excel-97 programinda kodlanarak veri tabam olarak
kaydedilmistir.

6.6.7.Veri ve Bilgilerin Analizi

Toplanan veri ve bilgilerin analizi Microsoft Excel-97 programm kullanilarak
gerceklestirilmistir. Degiskenler arasi iligkiyi incelemek igin bu programda Visual
Basic makrolart yazilarak Chi-Square Test (Ki-Kare Analizi) uygulanmgtir.

6.7.Arastirma Bulgulan

6.7.1.Arastirmanin Temel Bulgular: ve Sonu¢larin Analizi
6.7.1.1.Ankete Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklar: Sephia

Modelleri

Cizelge 6.1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Satin Aldiklari Sephia Modelleri

| Verilen Cevap %

T 2 | %167
71 %53,8
39 %29,5
132 %100,0

i

Aragtirmaya katilan tiketicilerin yaridar fazlasi (%53.8) 1998 model Sephia
sahibidirler. 1999 modele sahip tiiketiciler %29.5, 1997 modele sahip tiiketiciler ise

%16.7'lik oranla siralanmaktadiriar.



6.7.1.2.Tiiketicilerin Sephia'y1 Satin Alma Sekilleri

Cizelge 6.2. Tiketicilerin Sephia'y1 Satin Alma Sekilleri

TG

%530

%47,0

%100,0

Tiiketicilerin %53'i Sephia'y: pesin alirken, geri kalan %47'si vadeli almigtir.

6.7.1.3.Tiiketicilerin Sephia'y: Tercih Nedenleri

Cizelge 6.3. Tiketicilerin Sephia'y: Tercih Nedenleri

Konfor | 24 9

Fiyat 20 7

Distibiitor imaji 28 4 5 37 %11,2

Goriinim 11 15 6 32 %9,7

Cevre 16 10 5 3 %9.4

Servis garantisi 4 11 23 %7,0

Yakit titkketiminin az 11 5 22 %86.7

olmasi

Aksesuar 13 5 18 %5,5

Teknik ozellikler 16 %4,9

Bir onceki 12 %3,6

otomobilin Kia

olmasi

Saglamhk 0 1 10 1" %3,3

Kullanim kolayhd 2 6 1 %3.3

Satici ile tamigikhik 1 4 4 %2,7

Giivenli bir arag 5 3 1 %2,7

olmasi

Reklam 0 2 5 %1,5

Fiyat/Performans 1 %0,3

Uzakdogu otomobili 1 1 %0,3

olmasi

Cevreci olmasi 0 0 1 1 %0,3
o 132 115 82 329 %100,0
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Tiketicilerin Sephia'yi tercih etmelerindeki en oOnemli faktor %14 vile
konfordur. Kia firmasmin global alandaki reklamlarinda da konforu &n plzihéi“' '
gikarmasi, bu gorigiiniin tiketiciler tarafindan da algilandifs gostermektedir. Ikinci
tercih sebebi %13.4 fiyat uygunlugudur. Tiketicilerin Sephia'y1 tercih etmesinde
distribiitér imaji %11.2 ile iigiincii sirada yer almigtir. Bunda Kia'min Tiirkiye
distribiitorlagiinii yapan IThlas Holding'in tiiketiciler tizerindeki olumlu imajinin etkili
oldugu goriilmektedir. Diger tercih sebepleri %9.7 ile goriiniim ve %9.4 ile ¢evrenin
etkisi olarak siralanmaktadir. Teknik 6zelliklerin ankete katilan hi¢ kimse tarafindan

ilk sirada belirtilmemis olmasi dikkat gekicidir.

6.7.1.4.Tiiketicilerin Sephia'y1 En Onemli Kullanim Amaglar

Cizelge 6.4. Tiiketicilerin Sephia'y1 En Onemli Kullanim Amaglar

Tiketicilerin %86.4'in Sephia'yt en o6nemli kullannm amaci ginlik
kullammdir. Tatil giinlerinde gezi ve mesleki kullanimin, kullanim amaci olarak ¢ok

diistik oranda oldugu goriilmektedir.

6.7.1.5. Tiiketicilerin Sephia Hakkinda Bilgi Toplarken
Basvurduklar1 Kaynaklar

Tiketicilerin Sephia'y1 satin almadan 6nce bilgi topladig: kaynaklar arasinda
ilk siray1 %23.6 ile ¢evre ve arkadag tavsiyesi almigtir. Sephia'y1 kullanmig kisilerin
verdigi bilgiler %21.4 ile ikinci sirada yer almaktadir. Aile ve reklamlar %12.1'lik
oranla Ggtincii ve dordiincii en 6nemli tercih sebebidir. Anket sonuglan, tiketicilerin
%57.1'inin referans gruplarimt (gevre, aract kullanan kisiler ve aile) bilgi kaynag

oldugunu gostermektedir.



Cizelge 6.5. Tiiketicilerin Sephia Hakkinda Bilgi Toplarken Bagvurduklarn
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Kaynaklar

Otomobil Dergileri 0 3 5 8 %2,6

Sephia Tanmitim 20 8 8 36 %11,5
Brogiirleri

Reklamliar 13 10 15 38 %12,1

Gevre ve Arkadas 37 23 14 74 %23,6
Tavsiyesi

Aile 11 18 9 38 %12,1

Satig Personelinin 14 31 7 52 %16,6
Verdigi Bilgiler

Bu Otomobili 37 16 14 67 %21,4
Kutllanms Kisilerin

Verdigi Bilgiler

R ‘ 132 109 72 313 %100,0

6.7.1.6. Tiiketicilerin Diger Markalarmn Brosiir ve Kataloglarmi

Incelemeleri

Cizelge 6.6. Tuketicilerin Diger Markalarin Brogiir ve Kataloglarim

Incelemeleri
A5
68 %51,5
""" 132 %100,0

v e



gercegi dikkate alinirsa, bu durum gok da fazla yadirganmamalidir.

6.7.1.7. Tiiketicilerin Diger Markalarin Fiyatlarim Sephia ile
Karsilastirmalar:

Cizelge 6.7. Tiiketicilerin Diger Markalarin Fiyatlarim Sephia ile

Kargilagtirmalan

%61,4

%38,6

%100,0

Tiketicilerin %61.4'G diger markalarin fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmusgtir.
Yukaridaki sonugla, fiyat faktoriiniin tiiketicilerin Sephia'y: tercih nedenleri arasinda

ikinci sirada yer almasi, bu konudaki duyarliliklarin1 gostermektedir.

6.7.1.8. Tiiketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sephia
ile Karsilastirmalar:

Cizelge 6.8. Tiketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sephia ile

Kargilagtirmalar

VerilenCevap | = % -
76 ~ %57.6
56 %A2.4

132 %100,0
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Tiketicilerin %57.6's1 Sephia'y1 satin almadan 6nce diger markalann tekmk
ozelliklerini Sephia ile karsilastirdiktan sonra bu otomobili tercih ettlklcrlm o ; .j;z, ,

Sa o
gostermektedir.

Cizelge 6.6, Cizelge 6.7 ve Cizelge 6.8'in sonuglann incelendidinde,
tiketicilerin en az yansinin otomobil satin alma karar siirecindeki alternatifleri

degerlendirme agamasini yogun bir gekilde yasadiklari kesin olarak s¢ylenebilir.

6.7.1.9. Satin Alma Kararinda Cevre ve Arkadaslarin Etkisi

Cizelge 6.9. Satin Alma Kararinda Cevre ve Arkadaglarin Etkisi

%129

%23,5

%18,9

%9,8

%34,8

%100,0

Tuketicilerin % 12.9'u satin alma kararinda ¢evre ve arkadaglarin etkisi "gok
fazla" olarak belirtmiglerdir. "Fazla" diyenler %23.5, "biraz" diyenler % 18.9 ve "az"
diyenler %9.8'dir. %34.8'lik grup ise ¢evrenin satin alma kararlarinda hig etkisi
olmadiin: belirtmislerdir. Burada ¢evrenin bilgi kaynag: olarak etkisi ile satin alma

kararindaki etkisi kangtinimamalidir.

6.7.1.10. Satin Alma Kararinda Ailenin Etkisi

Clzelge 6.10. Satin Alma Kararinda Ailenin Etkisi

\f_enlen(:evap o Y%
okFazra ; — 7 %53
7 e T 20 %15,2
Bz 2 %16,7
Az , 24 %18,2
Hig - 59 %44,7

z ' f‘ 132 %100,0




Satin alma kararinda ailenin etkisinin, gevre ve arkadaglarin etk151nden daha az T

oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin sadece %5.3'tintin ailenin satin alma karannda;_; e

etkisinin "¢ok fazla" oldugunu belirtmislerdir. %44.7'lik grup ise ailenin satin alma

kararinda hig etkisinin olmadigini ifade etmislerdir.

6.7.1.11. Tiiketicilerin Sephia'dan Memnuniyet Dereceleri

£ £
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Sekil 6.1. Tiiketicilerin Sephia'dan Memnuniyet Dereceleri

Ankete katilan tiiketicilerin Sephia'dan memnuyet dereceleri Sekil 6.1'de
gorilmektedir. Servis ile ilgili hususlar daha sonraki kisimda incelenmigtir.
Tuketicilerin otomobilleri ile ilgili degerlendirmelerinde sekiz parametre
kullamlmugtir. Sephia tiiketicilere en ¢ok "konfor" olarak tatmin saglamustir.
Tiiketicilerin tercih nedenleri arasinda ilk sirada yer alan "konfor", bu agidan
tiketicilerin beklentileri ile gergeklesen durum arasinda fazla gatigma
yagsamadiklanim gostermektedir. Ancak bu durum tiketicilerin hala ideal tatmine

ulasamadiklan seklinde de yorumlanabilir.

Konfordaki durum "tasarim"da da benzer sekilde goriilmektedir. Tiiketicilerin
en ¢ok memnun olduklan ikinci parametre "tasanm" olmugtur. "Hiz" konusunda
tuketicilerin gorustinde agirlikh ortalama kullanilarak yapilan hesapta "memnunum"

cevabi agirlik kazanmugtir.
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Sekilde goriilen kesikli dik ¢izgi tiiketicilerin genel memnuniyet dere“'(:elnf’:riw .

ifade eden sekizinci parametreyi gostermektedir. Bu deger ortalama alinarak degll,

tuketicilere sorulan "Sephia'dan genel olarak memnuniyet derecenizi degerlendiriniz"
sorusundan alinan cevaplara gore olusmustur. Motor gilicii memnuniyeti hemen
hemen bu ¢izginin Gstine gelmektedir. Tiketicilerin benzin tiikketimi, giiven ve
aksesuarlar konusundaki memnuniyet dereceleri ise diger parametrelere gére daha

digik dizeyde kalmigtir.

6.7.1.12. Tiiketicilerin Satin Aldiktan Sonra Otomobillerinin

Fiyatlarim1 Degerlendirmeleri

Cizelge 6.11. Tiiketicilerin Satin Aldiktan Sonra Otomobillerinin Fiyatlarim

Degerlendirmeleri

%00

%156,9

%73,5

%17,6

%3,0

%100,0

Tuketicilerin biyik bir kismm (%73.5) satin aldiklart otomobilin fiyatim
"normal" olarak degerlendirmektedirler. Aragtirmaya katilan kisilerden higbiri Sephia
hakkinda "gok pahal1" degerlendirmesi yapmamis olmasi ilgingtir.

6.7.1.13. Tiiketicilerin Satin Aldiklar:1 Otomobilin Servisini

Degerlendirmeleri

Tiketicilerin satin aldiklari otomobilin servisi ile yaptig1 degerlendirmelerin
sonuglant Sekil 6.2.'de verilmistir. Tiiketicilerin servisle ilgili en memnun oldugu
husus "servisin verdigi damgmanlik" olmustur. "Tamir icreti" ise en az memnuniyeti

saglayan parametredir.

o \L,:Hf‘q’#
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Sekil 6.2. Tiketicilerin Sephia Servisini Degerlendirmeleri
6.7.1.14. Tiiketicilerin Bir Onceki Otomobilleriyle ilgili Bilgilerinin
Analizi

Cizelge 6.12. Sephia'nin Tiiketicilerin Aldig: Kaginci Otomobil Oldugu

%144

%20,5

%18,9

%9,8

%21,2

%15,2

%100,0

Tiketicilerin %14.4'unin ik aldigi otomobil Sephia'dir. Tiketicilerin geri

kalan % 87.6's1 ise Sephia'dan 6nce en az bir otomobile sahip olmuslardir. (Sekil 6.3)
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Aragtirma sonuglan tiketicilerin %36.4'iniin Sephia’dan 6énce 5 veya daha ;fazlg'*

5

otomobil satin aldiklarini gostermektedir.

OBirden fazla |

Sekil 6.3. Sephia'nin Tiiketicilerin Aldig1 Kaginci Otomobil Oldugu

Sekil 6.4'de Sephia'dan 6nce en az bir otomobile sahip olan tiiketicilerin bir
onceki otomobillerinin gériilmektedir. Tiiketicilerden alinan cevaplarda cesitli marka
ve modeller yerli ve yabanci otomobiller olarak iki grupta incelenmistir. Dogan,
Sahin, Broadway, Renault 19 gibi Renault ve Tofag kokenli yerli otomobillere sahip
tiketicilerin oram %60'tir. Yabanci otomobillerin oram ise %40 oldugu

goriilmektedir.

Sekil 6.4. Tiiketicilerin Bir Onceki Otomobillerinin Orijini

T
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Sekil 6.5. Tiketicilerin Sephia ve Onceki Otomobillerden Memnuniyetlerinin

Kargilastiriimasi

Tiketicilerin bir 6nceki otomobilleri ile Sephia kargilagtirildiginda ele alinan
parametrelerin tamaminda tiketicilerin yeni otomobillerinden daha memnun
olduklan goriilmektedir. Aradaki fark "giivenli olma" parametresinde maksimuma
¢ikarken, "motor giici" parametrcsinde‘ minimuma inmektedir. Tuketicilerin bir
onceki otomobillerinin 6zellikle giiven konusunda kendilerini yeteri kadar tatmin
etmedigi goériilmektedir. Benzer gekilde bir 6nceki otomobillerinin aksesuarlar da
tiketicilere ideal yeterlilikten uzaktir. Bu iki parametre tiiketicilerin onceki ve
simdiki otomobilleri arasinda en biiyiikk farklari olusturmaktadir. Konfor, tasanm,
benzin tiketimi ve iz konusunda da biyiik farklar oldugu goriilmektedir.

6.7.1.15. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-
ekonomik Ozellikleri

Aragtirmaya katilan tiketicilerin %24'G 20-29, %52'si 30-45 ve %240 46 ve
{izeri yag gruplarinda bulunmaktadir. (Sekil 6.6)
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Sekil 6.6. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Gruplan

Aragtirmaya katilan tiketicilerin %13'3 ilkokul veya ortaokul, %34'u lise ve

%53't tiniversite mezunudur. (Sekil 6.7)

|

Sekil 6.7. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %58' 6zel sektorde, %9'u kamu sektoriinde
caligmaktadir. %24'lik kesim serbest meslek sahibi, % 7.5'si emekli ve %1.5'i de ev
hanimidir. (Sekil 6.8)
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Sekil 6.8. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Meslek Gruplar

Tuketicilerin %84'ii evli, %16's1 ise bekardir. (Sekil 6.9)

e

Sekil 6.9. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Halleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %]13'iniin aylik ortalama net geliri 250
milyon TL'nin altinda, %66'sinin 250-750 milyon TL arasinda ve %21'nin ise 750
milyon TL'nin tstiindedir. (Sekil 6.10)
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Sekil 6.10. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri

Tiketicilerin %63'i kendi evlerinde, %28'i ise kirada oturmaktadir. %9'luk

kesimin ise oturduklan ev aile fertlerinden birine aittir. (Sekil 6.11)

Sekil 6.11. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Oturduklar1 Mekan
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %83'inde cep telefonu, %78'inde bulagik
makinasi, %75'inde miizik seti, %61'inde bilgisayar, %52'sinde mikrodalga firin
bulunmaktadir. Ayrica tiketicilerin %33'i internet e-mail adresine sahiptir. (Sekil
6.12)

- Gesgitli Oriin-ve Hizmetlerde Sahiplik Orani -

Sekil 6.12. Cegitli Uriin ve Hizmetlerde Sahiplik Oram
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6.7.2. Arastirma Sonuglan ile flgili Capraz Tablolar ve Arastirma
Hipotezlerinin Analizi
6.7.2.1. Tiiketicilerin Diger Markalarmm Brosiir ve Kataloglarim
Incelemelerinin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Hipotez:

Ho: Tuketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarim incelemeleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiiketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarini incelemeleri yag

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.13. Tiketicilerin Diger Markalanin Brogir ve Kataloglarim

Incelemelerinin Yas Degiskenine Gore Dagilimu

%48,5
%51,5
%100,0
Hesaplanan X degeri 5,052
Tablodan bulunan X * degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.13'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (5.052) tablodan
bulunan X, degerinden (5.991) kiigiik oldugu igin Ho hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarim incelemeleri %5 6nem

seviyesinde yas degiskeninden bagimsizdir.




6.7.2.2. Tiiketicilerin Diger Markalarm Brosiir ve Kataloglarim

Incelemelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

Hipotez:

123

Hy: Tiiketicilerin diger markalarin brosiir ve kataloglarint incelemeleri egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarini incelemeleri egitim

diizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.14. Tiketicilerin Diger Markalarin Brogir ve Kataloglarim

Incelemelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

%48.5

68 %51,5
132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 6,624
Tablodan bulunan X * degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.14'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (6.624) tablodan

bulunan X; degerinden (5.991) buyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna

gore tiiketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarini incelemeleri %5 6nem

seviyesinde egitim diizeyi degiskenine bagimlidir.

Ik veya ortaokul 6grenimi olan tiketicilerin %29.4'i diger markalarin brogiir

ve kataloglarimi incelerken, liseyi bitiren kisilerde bu oran %40'a c¢ikmaktadir.

Universite 6grenimi goren kisilerin %58.6'stnin  diger markalarin brosir ve

kataloglarini incelemeleri son derece anlamlidir.
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6.7.2.3. Tiiketicilerin Diger Markalarin Brosiir ve Kataloglarim
incelemelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin diger markalarin brosir ve kataloglarmni incelemeleri gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarimi incelemeleri gelir

duzeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.15. Tiketicilerin Diger Markalarin Brosir ve Kataloglarini
Incelemelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim1

260750 milyon TE| . 780milyon |~ - |
45 11 64| %485
y 42 17 68 %51,5
T 17 87 28 132] %100,0
Hesaplanan X* degeri 1,328
Tablodan bulunan X degeri 5,901
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.15'deki sonuglara gore hesaplanan X; degeri (1.328) tablodan
bulunan X, degerinden (5.991) kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin diger markalarin brogiir ve kataloglarimi incelemeleri %5 6nem

seviyesinde gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.4. Tiiketicilerin Diger Markalarin Fiyatlarim Sephia ile
Karsilastirmalarmin Yas Degiskenine Gore Dagilim
Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin diger markalarin fiyatiarini Sephia ile karsilagtirmalan yag

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin diger markalarin fiyatlannm Sephia ile kargilagtirmalar yas

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.16. Tiketicilerin Diger Markalarin Fiyatlarin: Sephia ile
Karsilagtirmalarinin Yag Degiskenine Gore Dagilim

24 38|
8 31 12 51 %38,6
32 69 31 132] %100,0
Hesaplanan X* degeri 3,662
Tablodan bulunan X “degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.16'daki sonuglara goére hesaplanan X, degeri (3.662) tablodan
bulunan X, degerinden (5.991) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin diger markalarin fiyatlarini Sephia ile karsilagtirmalari %5 6nem

seviyesinde yag degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.5. Tiiketicilerin Diger Markalarm Fiyaiarim Sephia 1le&

\J

Karsilastirmalarinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gire Daglllml o

Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin diger markalann fiyatlarimi Sephia ile kargilagtirmalan egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin diger markalarin fiyatlarin1 Sephia ile karsilastirmalar1 egitim

diizeyi degiskenine bagimhdir.

Cizelge 6.17. Tiiketicilerin Diger Markalarin Fiyatlanm Sephia ile
Kargilagtirmalarinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

g
77777 1| %614

51| %386

T o 132] %100,0

Hesaplanan X * degeri 0,148
Tablodan bulunan X * degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.17'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (0.148) tablodan
bulunan X, degerinden (5.991) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore tiiketicilerin diger markalarin fiyatlarin1 Sephia ile kargilagtirmalart %5 6nem

seviyesinde egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.



S

6.7.2.6. Tiiketicilerin Diger Markalarm Fiyatlarim Sephia ile

Karsilastirmalarinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin diger markalann fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmalan gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin diger markalarin fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmalan gelir

duzeyi degiskenine bagimhidir.

Cizelge 6.18. Tiketicilerin Diger Markalarin Fiyatlanm Sephia ile

Karsilagtirmalarinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

B %614
9 31 11 51 %38.6
17 87 28 132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 3,560
Tablodan bulunan X * degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.18'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (3.560) tablodan
bulunan X, degerinden (5.991) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiketicilerin diger markalann fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmalar1 %5 6nem

seviyesinde gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

Gelir diizeyi diigik kisilerin sadece %47.1'inin diger markalarin fiyatlarim
karsilagtirmasi, gelir diizeyi yiiksek kisilerde ise bu oranin %60.7've ¢ikmasi

ilgingtir.
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6.7.2.7. Tiiketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sepﬁia : .

ile Karsilastirmalarmin Yas Degiskenine Gire Dagilimi

Hipotez:

Hp: Tiiketicilerin diger markalarin teknik O6zelliklerini  Sephia ile

kargilastirmalari yas degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin  diger markalarin teknik ozelliklerini  Sephia ile

kargilagtirmalan yag degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.19. Tiketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sephia ile

Kargilagtirmalarinin Yag Degiskenine Gore Dagilimi

32 18] 74| %561
37 13 58] %439
69 31 132} %100,0

Hesaplanan X * degeri 7,337

Tablodan bulunan X * degeri 5,991

Serbestlik derecesi 2

Onem seviyesi %5

Cizelge 6.19'daki sonuglara gore hesaplanan X; degeri (7.337) tablodan
bulunan X, degerinden (5.991) biiyiik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiiketicilerin diger markalarin teknik 6zelliklerini Sephia ile kargilastirmalar: %5

onem seviyesinde yas degiskenine bagimlidir.

Geng tiiketicilerin % 75" difer markalarin teknik oOzelliklerini Sephia ile
kargilagirken, 30-45 ve 46 istii yag gruplarinda bu oranlar sirasiyla %46.4 ve %58.1
olarak gergeklesmistir.

TC. YOKSEKOGRET M KURULY

DOK'MANTASYON MERKRZI
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6.7.2.8. Tiiketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sepli;ia” o

ile Karsilastirmalarmin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim

Hipotez:

Hy: Tiketicilerin  diger

markalarin

teknik  ozelliklerini

kargilagtirmalar egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiuketicilerin diger

markalarin

teknik  6zelliklerini

kargilagtirmalan egitim diizeyi degiskenine bagimhdir.

Sephia ile

Sephia ile

Cizelge 6.20. Tiiketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sephia ile

Kargilagtirmalarinin Egitim Diizeyi Degigkenine Gore Dagilimi

~%56.1

6 23 29 58] %439
17 45 70 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 1,636
Tablodan bulunan X * degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.20'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (1.636) tablodan

bulunan X, degerinden (5.991) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmigtir. Buna

gore tiiketicilerin diger markalarin teknik 6zelliklerini Sephia ile karsilagtirmalan %5

onem seviyesinde egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.9. Tiiketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sephia

ile Karsilastirmalarinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilhimm

Hipotez:

Ho: Tuketicilerin diger markalarin teknik Ozelliklerini  Sephia ile
kargilastirmalan gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin diger markalarin teknik ozelliklerini  Sephia ile

karsilagtirmalan gelir diizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.21. Tuketicilerin Diger Markalarin Teknik Ozelliklerini Sephia ile
Kargilastirmalarinin Gelir Diizeyi Degigkenine Gore Dagilimi

%
~%56,1
%43,9
%100,0
Hesaplanan X * degeri 2,520
Tablodan bulunan X* degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.21'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (2.520) tablodan
bulunan X; degerinden (5.991) kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin diger markalarin teknik 6zelliklerini Sephia ile karsilastirmalar %35

onem seviyesinde gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

Gelir diizeyi disiik ve orta seviyede olan tiiketicilerin yarisindan fazlasinin
diger markalarin teknik ozelliklerini aragtirdigy, yitksek gelir gruplarinda ise bu
oranin diigtugii gérilmektedir.
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6.7.2.10. Cevre ve Arkadaslarin Satin Alma Kararma Etkisinin Yas

Degiskenine Gire Dagilimi

Hipotez:

Ho: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi yas degiskeninden

bagimsizdir.

H;: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi yay degiskenine

bagimlidir.

Cizelge 6.22. Cevre ve Arkadaglarin Satin Alma Karanna Etkisinin Yag

Degiskenine Gore Dagilimi

%36,

25 %189
59 %44,7
132| %100,0
Hesaplanan X * degeri 9,640
Tablodan bulunan X “ degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.22'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (9.640) tablodan

bulunan X, degerinden (9.488) biiyitk oldugu igin Hy hipotezi reddedilmistir. Buna

gore ¢evre ve arkadaglarin satin alma kararmna etkisi %5 Onem seviyesinde yag

degiskenine bagimlidir.
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6.7.2.11. Cevre ve Arkadaslarm Satin Alma Kararmna Etkisinin
Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagihimi
Hipotez:

Hy: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi egitim dizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi egitim diizeyi degiskenine

bagimlidir.

Cizelge 6.23. Cevre ve Arkadaglarin Satin Alma Kararina Etkisinin Egitim

Diizeyi Degigkenine Gore Dagilimi

E o %
23] %364
25| %18,9
59 %447
132] %100,0

Hesaplanan X* degeri 14,313
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi - %5

Cizelge 6.23'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (14.313) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiikk oldugu igin Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore gevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi %5 6nem seviyesinde egitim

duzeyi degiskenine bagimlidir.
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6.7.2.12. Cevre ve Arkadaslarin Satin Alma Kararmna Etkisinin
Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim
Hipotez:

Ho: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi gelir diizeyi degiskeninden

bagimsizdir.

H;: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararmna etkisi gelir diizeyi degiskenine

bagimlidir.

Cizelge 6.24. Cevre ve Arkadaglarin Satin Alma Kararina Etkisinin Gelir

Diizeyi Degiskenine Gore Dagilinu

Hesaplanan X * degeri 4123
Tablodan bulunan X “ degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.24'deki sonuglara gore hesaplanan X, deferi (4.123) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hj hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore ¢evre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi %5 6nem seviyesinde gelir

duzeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.13. Cevre ve Arkadaslarin Satin Alma Kararmna Etkisinin
Medeni Hal Degiskenine Gére Dagilim
Hipotez:

Hy: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi medeni hal degiskeninden

bagimsizdir.

H;: Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi medeni hal degigkenine

bagimlidir.

Cizelge 6.25. Cevre ve Arkadaslarin Satin Alma Kararina Etkisinin Medeni

Hal Degiskenine Gore Dagilimi

%364
4 21 25 %18,9
14 45 59 %44,7
21 111 132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 6,044
Tablodan bulunan X * degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.25'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (6.044) tablodan
bulunan X; degerinden (5.991) biyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore ¢evre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi %5 6nem seviyesinde medeni

hal degigskenine bagimlidir.
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6.7.2.14. Ailenin Satin Alma Kararina Etkisinin Yas Degiskenine
Gore Dagihmi

Hipotez:

Ho: Ailenin satin alma kararina etkisi yas degiskeninden bagimsizdir.

H;: Ailenin satin alma kararina etkisi yas degigkenine bagimlidir.

Cizelge 6.26. Ailenin Satin Alma Kararnina Etkisinin Yas Degiskenine Gore

Dagilimi
%20,
%16,7
%62,9
%10G,0
Hesaplanan X * degeri 8,184
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.26'daki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (8.184) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore ailenin satin alma kararina etkisi %5 6nem seviyesinde yas degiskeninden

bagimsizdir.

46 Ustii yas grubunda bulunan tiiketicilerin, 20-29 grubuna gore satin alma
kararlarinda aile faktoriinden daha ¢ok etkilendigi gozlenmektedir. 46 Usthi yas
grubundaki tiiketicilerin genglere gore diger markalar hakkinda daha az inceleme
yapmalar (Cizelge 6.13, Cizelge 6.16 ve Cizelge 6.19) ve gevrelerinden daha gok
etkilenmis olmalann (Cizelge 6.22), referans gruplarinin satin alma kararina

etkilerinin yagh tiiketicilerde daha fazla oldugunu gostermektedir .
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6.7.2.15. Ailenin Satin Alma Kararma Etkisinin Egitim Dﬁgﬁm

A2 \; 4

R
H
2

2 :7
Degiskenine Gore Dagilimi \ < ~

Hipotez:

Hp:  Ailenin satin alma kararina etkisi egitim diizeyi degiskeninden

bagimsizdir.

H;: Ailenin satin alma kararina etkisi egitim diizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 627. Ailenin Satin Alma Kararina Etkisinin Egitim Diizeyi
Degiskenine Gore Dagilimi

g ~ EGITIM DUZEY]
 Verilen Cevaplar | Tkveya Lise | Yuksek | I | %

E 5 9 B 27| %206

3 9 10 22 %167

= =% 9 27 47 831 %629

B S 17 a5 70| 132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 1,870
Tablodan bulunan X* degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.27'deki sonuglara gore hesaplanan X; degeri (1.870) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hp hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore ailenin satin alma kararina etkisi %5 Onem seviyesinde egitim dizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Egitim diizeyi yiksek tiketicilerde gevrenin satin alma kararmna etkisinin

(Cizelge 6.23) ailelerinin etkisine gore ¢ok daha fazla oldugu ortaya gikmustir.



3

6.7.2.16. Ailenin Satin Alma Kararma Etkisinin Gelir Diizeyl

.
.

Degiskenine Gore Dagilim

Hipotez:
Hy: Ailenin satin alma kararina etkisi gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Ailenin satin alma kararina etkisi gelir diizeyi degigkenine bagimlidir.

Cizelge 6.28. Ailenin Satin Alma Kararina Etkisinin Gelir Diizeyi Degiskenine

Gore Dagilimi
~%20,5
1 17 4 22|  %16,7
14 50 19 83| %62,9
17 87 28 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 4,246
Tablodan bulunan X*degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.28'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (4.246) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hp hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore ailenin satin alma kararina etkisi %5 Onem seviyesinde gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.



6.7.2.17. Ailenin Satin Alma Kararina Etkisinin Medeni Hal :

Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:
Ho: Ailenin satin alma kararina etkisi medeni hal degiskeninden bagimsizdir.

H;: Ailenin satin alma kararina etkisi medeni hal degigkenine bagimlidir.

Cizelge 6.29. Ailenin Satin Alma Kararina Etkisinin Medeni Hal Degigkenine

Gore Dagilimi
~ %205
2 20 22 %16,7
14 69 83 %62,9
21 111 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 0,959
Tablodan bulunan X * degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.29'daki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (0.959) tablodan
bulunan X; degerinden (5.991) kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore ailenin satin alma kararina etkisi %5 Onem seviyesinde medeni hal

degiskeninden bagimsizdir.



6.7.2.18. Tiiketicilerin Sephia'nin Konforu ile ilgili

Memnuniyetlerinin Yas Degiskenine Gore Dagihim

Hipotez:

Hy: Tiketicilerin Sephia'mn konforu ile ilgili
degiskeninden bagimsizdir.

memnuniyetleri  yas

H;: Tiiketicilerin Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri yas degiskenine

bagimhidir.

Cizelge 6.30. Tiiketicilerin Sephia'mn Konforu ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Yas Degiskenine Gore Dagilim

%
~%13,6
%73,5
%12,9
%100,0
Hesaplanan X “ degeri 2,542
Tablodan bulunan X * degeri 90,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.30'daki sonuglara goére hesaplanan X, degeri (2.542) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Ho hipotezi kabul edilmigtir. Buna

gore tiiketicilerin Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem seviyesinde

yas degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.19. Tiiketicilerin Sephia'nin Konforu ile ilgili
Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilinu
Hipotez:

Ho: Tuketicilerin Sephia'min konforu ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.
H;: Tuketicilerin Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degigkenine bagimlidir.

Cizelge 6.31. Tiiketicilerin Sephia'mn Konforu ile ilgili Memnuniyetlerinin
Egitim Dizeyi Degiskenine Gore Dagilimt

18] %136
97| %735
17 %12,9
132] %100,0

Hesaplanan X * degeri 14,796
Tablodan bulunan X “ degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.31'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (14.796) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem seviyesinde

egitim duzeyi degigskenine bagimlidir.
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6.7.2.20. Tiiketicilerin Sephia'nm Konforu ile ilgili

Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim

Hipotez:

Hy: Tiketicilerin Sephia'mn konforu ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn konforu ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi
degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.32. Tiketicilerin Sephia'mn Konforu ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

~%13.,6

97| %735
Epmenr 17| %129
; TET 17 87 28] 132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 14,167
Tablodan bulunan X “degeri 9,448
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.32'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (14.167) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) biiyiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem seviyesinde

gelir diizeyi degiskenine bagimlidir.
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6.7.2.21. Tiiketicilerin Sephia'nin Tasarmm ile ilgili
Memnuniyetlerinin Yas Degiskenine Giore Dagilhim
Hipotez:

Ho: Tuketicilerin Sephia'min tasarimi ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri yas degiskenine

bagimlidir,

Cizelge 6.33. Tiketicilerin Sephia'mn Tasarimu ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Yas Degiskenine Gore Dagilimi

28 %21.2
73| %553
3| %235

132 %100,0

Hesaplanan X * degeri 7,329
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.33'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (7.329) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore tuketicilerin Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem seviyesinde

yas degiskeninden bagimsizdr,
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6.7.2.22. Tiiketicilerin Sephia'nin Tasarmm ile Ilgili

Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'min tasarimu ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri egitim duzeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.34. Tiketicilerin Sephia'nin Tasarimu ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Egitim Diizeyi Degiskenine Gére Dagilim

%212
11 26 36 73] %553
2 9 20 3| %235
17 45 70 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 2,623
Tablodan bulunan X* degeri 0,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.34'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (2.623) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
titketicilerin Sephia'min tasarimi ile ilgili memnuniyetleri %5 énem seviyesinde

egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.23. Tiiketicilerin Sephia'nin Tasarim ile Tigili
Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Hy: Tiketicilerin Sephia'mn tasarim: ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin Sephia'min tasanim ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.35. Tiketicilerin Sephia'nin Tasarimu ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Gelir Diizeyi Degigkenine Gore Dagilimi

T | %
28] %21.2
73| %553
31| %235

132] %1000

Hesaplanan X * degeri 8,593
Tablodan bulunan X* degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.35'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (8.593) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'mn tasarimu ile ilgili memnuniyetleri %5 dnem seviyesinde

gelir diizeyi degigkeninden bagimsizdir.
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6.7.2.24. Tiiketicilerin Sephia'nin Motor Giicii ile Ilgili
Memnuniyetlerinin Yas Degiskenine Gore Dagilhimi
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskenine bagimhidir.

Cizelge 6.36. Tiiketicilerin Sephia'min Motor Giicii ile Iigili Memnuniyetlerinin

Yas Degiskenine Gore Dagilim

%
%20,5
63| %47,7
421 %31,8
132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 26,988
Tablodan bulunan X* degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.36'daki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (26.988) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyitk oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'min motor gicii ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde yas degiskenine bagimlidir.

20-29 yag grubunun %62.5'i Sephia'nin motor giiciini "vasat" veya "memnun
degilim" cevaplariyla degerlendirmiglerdir.. 30-45 yag grubunda bu oran %23.3, 46
tistii yag grubunda bu oran %19.4 olarak gergeklesmistir.
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6.7.2.25. Tiiketicilerin Sephia'nin Metor Giicii ile Ilgili
Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim
Hipotez:

Hy: Tiketicilerin Sephia'min motor giicii ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min motor giicii ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.37. Tiiketicilerin Sephia'min Motor Giicii ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

“%20,5
27 29 63! %47,7
4 7 31 42! %31,8
17 45 70 132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 13,167
Tablodan bulunan X~ degeri 0,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.37'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (13.167) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tlketicilerin Sephia'mn motor giicii ile ilgili memnuniyetleri %35 onem

seviyesinde egitim diizeyi degiskenine bagimhdir.
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6.7.2.26. Tiiketicilerin Sephia'nin Motor Giicii ile flgili

Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdur.
H,: Tiiketicilerin Sephia'nin motor giict ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.38. Tiiketicilerin Sephia'mn Motor Giicii ile Ilgili Memnuniyetlerinin
Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilinm

i€ %20,5
9 37 17 63| %47,7
4 30 8 427 %31,8

17 87 28 132 %100,0

Hesaplanan X degeri 3,883

Tablodan bulunan X* degeri 9,488

Serbestlik derecesi 4

Onem seviyesi %5

Cizelge 6.38'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (3.883) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kigik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'nmin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.27. Tiiketicilerin Sephia'nin Benzin Tiiketimi ile flgili
Memnuniyetlerinin Yas Degiskenine Gire Dagilumi
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'min benzin titketimi ile ilgili memnuniyetleri yag

degiskeninden bagimsizdir.
Hi: Tiketicilerin Sephia'min benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri yas

degigkenine bagimlidir.

Cizelge 6.39. Tiketicilerin Sephia'mn Benzin Tiketimi ile Ilgili

Memnuniyetlerinin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

200 %15.2
73] %553
20 %152
19| %144

132 %100,0

Hesaplanan X * degeri 12,727
Tablodan bulunan X “ degeri 12,592
Serbestlik derecesi 6
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.39'daki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (12.727) tablodan
bulunan X, degerinden (12.592) buyitk oldugu igin Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'min benzin titketimi ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde yas degigkenine bagimlidir.




6.7.2.28. Tiiketicilerin Sephia'min Benzin Tiiketimi ile flgili %
tf\?.k Rt v “.v,r.- "
Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilm s s

Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin benzin tiketimi ile ilgili memnuniyetleri egitim

duzeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin Sephia'min benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri egitim

dizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.40. Tiketicilerin Sephia'mn Benzin Tiketimi ile Ilgili
Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

%
15,2
%565,3
%15,2
%14,4
%100,0
Hesaplanan X * degeri 16,809
Tablodan bulunan X “ degeri 12,592
Serbestlik derecesi 6
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.40'daki sonuglara goére hesaplanan X, degeri (16.809) tablodan
bulunan X; degerinden (15.592) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'nin benzin titketimi ile ilgili memnuniyetleri %5 onem

seviyesinde egitim diizeyi degiskenine bagimlidir.



6.7.2.29. Tiiketicilerin Sephia'nin Benzin Tiiketimi ile ilgili

Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim

Hipotez:

Ho: Tuketicilerin Sephia'min benzin titketimi ile ilgili memnuniyetleri gelir

dizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri gelir

dizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.41. Tiketicilerin Sephia'min Benzin Tiketimi ile Iigili

Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degigkenine Gére Dagilimi

%705

14

3 20, %15,2

2 12 5 19 %144
17 87 28 132| %100,0
Hesaplanan X * degeri 3,827
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.41'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (3.827) tablodan

bulunan X; degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna

gore titketicilerin Sephia'mn benzin tiiketimi ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.



6.7.2.30. Tiiketicilerin Sephia'nmn Hiz ile Ilgili Memnuniyetlelfiltlfi'il”:_;-"f '
Yas Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia'min hiz1 ile ilgili memnuniyetleri yag degiskeninden

bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min hiz1 ile ilgili memnuniyetleri yas degiskenine

bagimlidir.

Cizelge 6.42. Tiiketicilerin Sephia'nin Hiz1 ile Iigili Memnuniyetlerinin Yag

Degiskenine Gore Dagilimu

LA
%227
7 49 10 66| %50,0
14 14 8 36| %273
32 69 31 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 30,472
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.42'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (30.472) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) buyiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'nin hizi ile ilgili memnuniyetleri %5 onem seviyesinde yas

degiskenine bagimlidir.

20-29 yas grubundaki geng tiketicilerin yariya yakini aracin hizindan yeteri
kadar memnun olmazken, 46 Gstii yas grubunda ise bu parametrede memnuniyet agir
basmaktadir. Bu durum, geng kullanicilarin daha hzli ara¢ arzulamalan seklinde

yorumlanabilir.



$.7.2.31. Tiiketicilerin Sephia'mn Hiz1 ile lgili MemnuniyetleriAn\in;
Egitim Diizeyi Degiskenine Gire Dagilimi
Hipotez:

Hy: Tiketicilerin Sephia'mn mzi ile ilgili memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'mn iz ile ilgili memnuniyetleri egitim dizeyi

degiskenine bagimhidir.

Cizelge 6.43. Tiiketicilerin Sephia'nin Hiz ile Ilgili Memnuniyetlerinin Egitim

Diizeyi Degigkenine Gore Dagilim

5
30
66
36

7, 132

Hesaplanan X “ degeri 4,944

Tablodan bulunan X * degeri 9,488

Serbestlik derecesi 4

Onem seviyesi %5

Cizelge 6.43'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (4.944) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'min iz ile ilgili memnuniyetleri %5 Onem seviyesinde

egitim dizeyi degigkeninden bagimsizdir.
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6.7.2.32. Tiiketicilerin Sephia'nin Hiz1 ile ilgili Memmmiyetlerinin :
Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi T

Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'nin hizi ile ilgili memnuniyetleri gelir dizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephiamn hizi ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidur.

Cizelge 6.44. Tiiketicilerin Sephia'mn Hizi ile Iigili Memnuniyetlerinin Gelir

Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

%22.7
6| %50,0
36| %27.3

132 %100,0

Hesaplanan X * degeri 1,445
Tablodan bulunan X  degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.44'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (1.445) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'min hizi ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem seviyesinde gelir

diizeyi degigskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.33. Tiiketicilerin Sephia'nin Giivenli Olmas: ile ilgili
Memnuniyetlerinin Yas Degiskenine Gore Dagilim
Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'min giivenli olmas: ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdir.
H;: Tiketicilerin Sephia'mn giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.45. Tiketicilerin Sephiamin  Giivenli Olmasi ile Ilgili

Memnuniyetlerinin Yag Degiskenine Gore Dagilimi

1| %15,
9 38 16 83| %47,7
17 27 4 48| %364
32 69 31 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 22,828
Tablodan bulunan X degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.45'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (22.828) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'min giivenli olmas: ile ilgili memnuniyetleri %5 o6nem

seviyesinde yas degiskenine bagimiidir.

Sephia'nin giivenligi konusunda tiiketici gériisleri incelendiginde, geng ve yash

tiiketicilerin memnuniyetlerinde tamamen zitlik oldugu gorilmektedir.
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6.7.2.34. Tiiketicilerin Sephia'mn Giivenli Olmast ile lgili
Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gire Dagilim
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'nin giivenli olmas: ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin Sephia'nin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskenine bagimhidir.

Cizelge 6.46. Tiketicilerin Sephiamn Giivenli Olmasi ile Ilgili

Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

6| ~%15,9
8 17 38 63| %47,7
3 17 28 48| %36,4
17 45 70 132 %100,0
Hesaplanan X ° degeri 14,132
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.46'daki sonuglara gore hesaplanan X; degeri (14.132) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu igin Ho hipotezi reddedilmistir. Buna
gore Tiiketicilerin Sephia'nin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde egitim diizeyi degiskenine bagimhdir.
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6.7.2.35. Tiiketicilerin Sephia’nin Giivenli Olmas: ile ilgili
Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Goére Dagilmm

Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'min giivenli olmas: ile ilgili memnuniyetleri gelir

duzeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri gelir

duzeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.47. Tiketicilerin Sephianin Giivenli Olmas1 ile Ilgili

Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimu

~ %15,9

53 6 63] %47,7
26 18 48, %36,4
87 28 132 %100,0

Hesaplanan X * degeri 34,258

Tablodan bulunan X~ degeri 9,488

Serbestlik derecesi 4

Onem seviyesi %5

Cizelge 6.47'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (34.258) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'nmin giivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde gelir diizeyi degigkenine bagimlidir.

Gelir diizeyi ilk veya ortaokul olan tiiketicilerin %52.9'u aracin giivenliginden
¢ok memnun iken, yiiksek gelir diizeyinde bu oran %14.3'de kalmaktadir.
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6.7.2.36. Tiiketicilerin Sephia'nin Aksesuarlari ile ilgili
Memnuniyetlerinin Yas Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'min aksesuarlann ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin aksesuarlan ile ilgili memnuniyetleri yas

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.48. Tiiketicilerin Sephia'nin Aksesuarlan ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Yag Degiskenine Gore Dagilimi

%121
19 39 23 81 %614
8 23 4 35 %26,5
32 69 31 132| %100,0
Hesaplanan X degeri 5,082
Tablodan bulunan X “ degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.48'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (5.082) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiiglik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'min aksesuarlan ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde yag degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.37. Tiiketicilerin Sephia'nin Aksesuarlari ile Tigili
Memnuniyetlerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim:
Hipotez:

Hy: Tiketicilerin Sephia'mn aksesuarlan ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
H;: Tiiketicilerin Sephia'min aksesuarlari ile ilgili memnuniyetleri egitim

diizeyi degiskenine bagimhidir.

Cizelge 6.49. Tiiketicilerin Sephia'nin Aksesuarlan ile Ilgili Memnuniyetlerinin

Egitim Diizeyi Degigkenine Gore Dagilimi

%124
%61,4
%26,5
%100,0
Hesaplanan X “ degeri 4,213
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.49'daki sonuglara gore hesaplanan X; degeri (4.213) tablodan
bulunan: X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'mn aksesuarlar1 ile ilgili memnuniyetleri %5 6nem

seviyesinde egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.38. Tiiketizilerin Sephia'nin Aksesuarlari ile ilgili

Memnuniyetlerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilims

Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia'nin aksesuarlan ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin Sephia'nin aksesuarlar ile ilgili memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.50. Tiiketicilerin Sephia'nin Aksesuarlar ile Ilgili Memnuniyetlerinin
Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

%124
%614
%26.5

132 %100,0

Hesaplanan X * degeri 19,977
Tablodan bulunan X~ degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.50'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (19.977) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) biiyiikk oldugu igin Ho hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'nin aksesuarlar1 ile ilgili memnuniyetleri %5 &nem

seviyesinde gelir diizeyi degiskenine bagimlidir.
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6.7.2.39. Tiiketicilerin Sephia ile Ilgili Genel Memnuniyetlerinin Yas

Degiskenine Gire Dagihm

Hipotez:

Ho: Tuketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri yas degiskeninden

bagimsizdir.

H: Tuketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri yas degiskenine

bagimlidir.

Cizelge 6.51. Tiketicilerin Sephia ile Ilgili Genel Memnuniyetlerinin Yag

Degiskenine Gore Dagilimi

20[  %15,2
76| %57,6
36| %27,3
132| %100,0
Hesaplanan X * degeri 14,693
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.51'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (14.693) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri %5 6nem seviyesinde yas

degiskenine bagimhdir.



6.7.2.40. Tiiketicilerin Sephia ile Ilgili Genel Memnumyetlerlm

Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilhim
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.
H;: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri egitim diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.52. Tiiketicilerin Sephia ile Ilgili Genel Memnuniyetlerinin Egitim
Diuzeyi Degiskenine Gore Dagilimi

LB %
3 7 0] 20| %15,2
1 28 37 76| %57,6
3 10 23 36 %27,3
17 45 70 132 %100,0
Hesaplanan X degeri 2,498
Tablodan bulunan X ¢ degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.52'deki sonuglara goére hesaplanan X, degeri (2.498) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmigtir. Buna
titketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri %5 onem seviyesinde egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.



6.7.2.41. Tiiketicilerin Sephia ile Iigili Genel Memnuniyetlerinin"' o

Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagihimi
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.
H, Tiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri gelir  diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.53. Tiiketicilerin Sephia ile flgili Genel Memnuniyetlerinin Gelir
Diizeyi Degigkenine Gore Dagilimi

%15,2

76| %57,6
36| %273

132] %100,0

Hesaplanan X * degeri 6,437
Tablodan bulunan X * degeri 0,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.53'deki sonuglara gore hesaplanan X degeri (6.437) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Ho hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore titketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri %5 énem seviyesinde gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.



6.7.2.42. Tiiketicilerin Sephia'nin Fiyati ile Iigili

Degerlendirmelerinin Yas Degiskenine Gore Dagilim:
Hipotez:

Hy: Tiketicilerin Sephia'mn fiyat1 ile ilgili degerlendirmeleri yas
degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin Sephia'min fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri yas degiskenine

bagimhdir.

Cizelge 6.54. Tiiketicilerin Sephia'mn Fiyat: ile lgili Degerlendirmelerinin Yag

Degiskenine Gore Dagilimi

%15,9
97| %735
14| %108

132) %100,0

Kl e
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Hesaplanan X degeri 5,394
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.54'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (5.394) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kugiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmigtir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'mn fiyati ile ilgili degerlendirmeleri %5 6nem seviyesinde

yas degiskeninden bagimstzdir.
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6.7.2.43. Tiiketicilerin Sephia'nin Fiyati ile ilgili
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'nin fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri egitim diizeyi
degiskeninden bagimsizdur.

H;: Tiketicilerin Sephia'nin fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri egitim diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.55. Tiiketicilerin Sephia'nin Fiyat: ile Ilgili Degerlendirmelerinin

Egitim Diizeyi Degigskenine Gore Dagilimi

%15,9
%73,5
%10,6
%100,0

Hesaplanan X “ degeri 4,371

Tablodan bulunan X “ degeri 9,488

Serbestlik derecesi 4

Onem seviyesi ' %5

Cizelge 6.55'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (4.371) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hp hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'min fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri %5 6nem seviyesinde

egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.44. Tiiketicilerin Sephia'nm Fiyat1 ile Ilgili
Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilm
Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia'min fiyat1 ile ilgili degerlendirmeleri gelir diizeyi

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tuketicilerin Sephia'min fiyati ile ilgili degerlendirmeleri gelir diizeyi

degiskenine bagimlidir.

Cizeige 6.56. Tiiketicilerin Sephia'mn Fiyat: ile Ilgili Degerlendirmelerinin
Gelir Diizeyi Degigkenine Gore Dagilim1

%15,9
%73,5
%10,6
%100,0

Hesaplanan X * degeri 9,812

Tablodan bulunan X “ degeri 9,488

Serbestlik derecesi 4

Onem seviyesi %5

Cizelge 6.56'daki sonuglara gore tiiketicilerin verdigi cevaplarda gereken
birlestirmeler yapilmig olmasina karsin beklenen frekans degerlerinden bir tanesi
2.00 degerinden kiigiik oldugu igin, bu hipotez degerlendirme dig1 birakilmgtir.
(Neter et.al., 1993, 5.487)
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6.7.2.45. Tiiketicilerin Sephiz'nin Servisinde Gosterilen lgi ve Ozeni
Degerlendirmelerinin Yas Degiskenine Gore Dagihimi
Hipotez:

Hy: Tiketicilerin  Sephia'min  servisinde gosterilen ilgi ve Ozeni

degerlendirmeleri yas degiskeninden bagimsizdir.
H;: Tiketicilerin Sephia'mn servisinde gosterilen ilgi ve 0Ozeni

degerlendirmeleri yas degiskenine bagimhidir.

Cizelge 6.57. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinde Gosterilen Iigi ve Ozeni

Degerlendirmelerinin Yag Degiskenine Gore Dagilimi

24| %333

42| %31,8
46| %34,8

132 %100,0

Hesaplanan X * degeri 13,474
Tablodan bulunan X “ degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.57'deki sonuglara gére hesaplanan X, degeri (13.474) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) biiyiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tuketicilerin Sephia'nin servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni degerlendirmeleri %5

onem seviyesinde yas degiskenine bagimlidr.

46 ustli yag grubunun serviste gosterilen ilgi ve 6zeni degerlendirmelerinin,
otomobillerindeki 6zelliklerini degerlendirmelerinde oldugu gibi, diger yas

gruplarina gore daha olumlu oldugu saptanmigtir.
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6.7.2.46. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinde Gosterilen flgi ve Ozeni
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gire Dagilimi
Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin ~ Sephia'min  servisinde Osterilen ilgi ve Ozeni
p g g

degerlendirmeleri egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
H);: Tuketicilerin Sephia'mn servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni

degerlendirmeleri egitim diizeyi degigkenine bagimlidir.

Cizelge 6.58. Tiiketicilerin Sephia'mn Servisinde Gosterilen Iigi ve Ozeni

Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

-
12 21 11 44 %333
3 17 22 42| %31.,8
2 7 37 46| %34,8
17 45 70 132| %100,0
Hesaplanan X * degeri 31,496
Tablodan bulunan X “ degeri 0,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.58'deki sonuglara gore hesaplanan X, deferi (31.496) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) biiyik oldugu igin Hp hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tuketicilerin Sephia'mn servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni degerlendirmeleri %5

onem seviyesinde egitim dizeyi degiskenine bagimhdir.

Yiuksek 6grenim goren titketicilerin, gdrmeyenlere gore serviste gosterilen ilgi

ve 0zenden daha az memnun olduklar1 gériilmektedir.
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6.7.2.47. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinde Gosterilen Ilgi ve Ozeni

Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

Hipotez:

Hy: Tuketicilerin  Sephia'min  servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni
degerlendirmeleri gelir diizeyi degigkeninden bagimsizdir.

H;: Tuketicilerin Sephia'min servisinde gosterilen ilgi ve Ozeni

degerlendirmeleri gelir diizeyi degigskenine bagimlidir.

Cizelge 6.59. Tiiketicilerin Sephia'mn Servisinde Gosterilen Ilgi ve Ozeni

Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Goére Dagilimi

44| %333
42| %31,8
46! %34,8
132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 9,325
Tablodan bulunan X * degeri 0,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.59'daki sonuglara gore hesaplanan X; degeri (9.325) tablodan

bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'min servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni degerlendirmeleri %5

onem seviyesinde gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.48. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Verdigi Danismanhg
Degerlendirmelerinin Yas Degiskenine Gire Dagilimi
Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi danigmanligi degerlendirmeleri

yas degiskeninden bagimsizdir.
H;: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi damgmanligi degerlendirmeleri

yas degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.60. Tiuketicilerin Sephia'mn Servisinin Verdigi Danigmanligt
Degerlendirmelerinin Yag Degiskenine Goére Dagilim1

49 %3741
41 %311
42| %318
132 %100,0

Hesaplanan X “ degeri 15,014
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.60'daki sonuglara gore hesaplanan X; degeri (15.014) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
tiketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi damigmanligi degerlendirmeleri %5 onem

seviyesinde yag degiskenine bagimlidir.
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6.7.2.49. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Verdigi Danismanhgi
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gire Dagiiimi
Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi damgmanlig1 degerlendirmeleri
egitim diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiiketicilerin Sephia'mn servisinin verdigi damsgmanhig1 degerlendirmeleri

egitim duzeyi degiskenine bagimhidir.

Cizelge 6.61. Tiketicilerin Sephia'min Servisinin Verdigi Danmigmanli§:
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

%37,1
%31,1
%31,8
%100,0

Hesaplanan X degeri 27,753

Tablodan bulunan X * degeri 0,488

Serbestlik derecesi 4

Onem seviyesi %5

Cizelge 6.61'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (27.753) tablodan
bulunan X; degerinden (9.488) biiyiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tiketicilerin Sephia'min servisinin verdigi damgmanhifi degerlendirmeleri %5

onem seviyesinde egitim diizeyi degiskenine bagimlidir.



6.7.2.50. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Verdigi Damsmanlig;
NS
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Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim

Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi danigmanligi degerlendirmeleri
gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tuketicilerin Sephia'nin servisinin verdigi danigmanligi degerlendirmeleri

gelir diizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.62. Tiketicilerin Sephia'mn Servisinin Verdigi Damgmanhigi
Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degigkenine Gore Dagilimi

TL |250-760 mityonTL| 7S6milyon |
31 8 49| %37.1
22 15 41 %31,1
34 5 42| %31,8
87 28 132 %100,0
Hesaplanan X * degeri 12,803
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.62'deki sonuglara gore hesaplanan X, deferi (12.803) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'min servisinin verdigi damigmanlifi degerlendirmeleri %5

onem seviyesinde gelir diizeyi degiskenine bagimlidir.



6.7.2.51. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Kalitesini :

Degerlendirmelerinin Yas Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Ho: Tiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri yag

degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri yag
P g

degiskenine bagimlidir.
Cizelge 6.63. Tiiketicilerin Sephia'mn Servisinin Tamir Kalitesini
Degerlendirmelerinin Yag Degiskenine Gore Dagilimi
~ YASGRUPLARI - _
{2029 | 3045 | 4670 - %
3 13 12 28] %21,2
12 31 13 56 %424
17 25 6 48 %364
32 69 31 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 11,997
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.63'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (11.997) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri %5 6nem

seviyesinde yag degiskenine bagimlidir.



6.7.2.52. Tiiketicilerin Sephia'nmn Servisinin Tamnir Kalitesini - *

Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi o,
Hipotez:

Hy: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri egitim
P

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri egitim

diizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.64. Tiiketicilerin Sephia'mn Servisinin Tamir Kalitesini

Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

—
S T
“%21,2
%42,4
%36,4
%100,0
Hesaplanan X “ degeri 48,391
Tablodan bulunan X * degeri 0,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.64'deki sonuglara gére hesaplanan X, degeri (48.391) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) bityiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore titketicilerin Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri %35 Onem

seviyesinde egitim diizeyi degigkenine bagimlidir.
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6.7.2.53. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Kalitesini
Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim: \,, L
Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri gelir

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri gelir

dizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.65. Tiketicilerin Sephia'mn Servisinin Tamir Kalitesini

Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

28] %212
56| %424
48 %364
132] %100,0

Hesaplanan X * degeri 5,179
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.65'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (5.179) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu i¢in Hp hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tuketicilerin Sephia'min servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri %5 énem

seviyesinde gelir diizeyi degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.54. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Siiresini
Degerlendirmelerinin Yas Degiskenine Gore Dagilim:
Hipotez:

Hp: Tiketicilerin Sephia'min servisinin tamir siresini degerlendirmeleri yag
degiskeninden bagimsizdir.

H;: Tiketicilerin Sephia'min servisinin tamir stiresini degerlendirmeleri yas

degiskenine bagimhdir.

Cizelge 6.66. Tuketicilerin Sephia'mn  Servisinin Tamir  Siiresini

Degerlendirmelerinin Yag Degiskenine Gére Dagilimi

%18,9

10 34 12 56| %424
18 24 9 51 %38,6
34 69 29 132| %100,0

Hesaplanan X * degeri 6,130

Tablodan bulunan X “ degeri 9,488

Serbestlik derecesi 4

Onem seviyesi %5

Cizelge 6.66'daki sonuglara gore hesaplanan X; deferi (6.130) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kugik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'min servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri %5 6nem

seviyesinde yas degiskeninden bagimsizdur.
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6.7.2.55. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Siiresini
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri egitim

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri egitim

diizeyi degiskenine bagimiidir.

Cizelge 6.67. Tuketicilerin Sephia'mn  Servisinin Tamir  Siiresini

Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim
%18,
32 20 56| %424
7 42 51 %38.,6
17 45 70 132] %100,0
Hesaplanan X * degeri 52,609
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.67'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (52.609) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biiyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmistir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri %5 6nem

seviyesinde egitim diizeyi degiskenine bagimlidr.
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6.7.2.56. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Siiresini
Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gire Dagilimi

Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri gelir
p 8

diizeyi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tuketicilerin Sephia'nin servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri gelir

diizeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.68. Tiketicilerin Sephia'min  Servisinin Tamir  Siiresini
Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi

%
25| %189
56| %424
51| %386
132] %100,0

Hesaplanan X* degeri 13,677
Tablodan bulunan X° degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.68'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (13.677) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) biyiik oldugu i¢in Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'min servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri %5 6nem

seviyesinde gelir diizeyi degiskenine bagimlidir.
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6.7.2.57. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Ucretini
Degerlendirmelerinin Yas Degiskenine Gore Dagilim

Hipotez:

Ho: Tuketicilerin Sephia'min servisinin tamir iicretini degerlendirmeleri yas
P

degiskeninden bagimsizdur.

Hi: Tiketicilerin Sephia'mn servisinin tamir ticretini degerlendirmeleri yas

degiskening bagimhidir.

Cizelge 6.69. Tiketicilerin Sephia'mn  Servisinin Tamir Ucretini

Degerlendirmelerinin Yas Degiskenine Gére Dagilim1

0] %7.6
53] %402
60| %523
132] %100,0

Hesaplanan X “ degeri 4,858
Tablodan bulunan X ° degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.22'deki sonuglara gore hesaplanan X, deferi (4.858) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) kiigiik oldugu igin Hy hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore tilketicilerin Sephia'min servisinin tamir iicretini degerlendirmeleri %5 6nem

seviyesinde yas degiskeninden bagimsizdir.
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6.7.2.58. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Ucretini
Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim
Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia'min servisinin tamir ticretini degerlendirmeleri egitim

duzeyi degiskeninden bagimsizdir.
Hi: Tiiketicilerin Sephia'min servisinin tamir iicretini degerlendirmeleri egitim

duzeyi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.70. Tuketicilerin  Sephia'min  Servisinin Tamir Ucretini

Degerlendirmelerinin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Dagilim

- %.
10 %17,6
83| %40,2
69! %52,3
132| %100,0

Hesaplanan X * degeri 11,131
Tablodan bulunan X * degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.70'deki sonuglara goére hesaplanan X, degeri (11.131) tablodan
bulunan X, degerinden (9.488) bityiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia'min servisinin tamir iicretini degerlendirmeleri %5 6nem

seviyesinde egitim diizeyi degiskenine bagimlidur.
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6.7.2.59. Tiiketicilerin Sephia'nin Servisinin Tamir Ucretini
Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimi
Hipotez:

Ho: Tuketicilerin Sephia'nin servisinin tamir iicretini degerlendirmeleri gelir

duzeyi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin Sephia'min servisinin tamir icretini degerlendirmeleri gelir

diizeyi degiskenine bagimlidir,

Cizelge 6.71. Tiketicilerin Sephia'mn  Servisinin Tamir  Ucretini

Degerlendirmelerinin Gelir Diizeyi Degiskenine Gére Dagilim

T %76

14 53| %40,2

12 69| %52,3

28 132 %100,0

Hesaplanan X“ degeri 23,718
Tablodan bulunan X*degeri 9,488
Serbestlik derecesi 4
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.71'deki sonuglara gore tiiketicilerin verdigi cevaplarda gereken
birlestirmeler yapilmig olmasina karsin beklenen frekans degerlerinden bir tanesi
2.00 degerinden kiigiik oldufu igin, bu hipotez degerlendirme dign birakilmistir.
(Neter et.al., 1993, 5.487)



6.7.2.60. Tiiketicilerin Sephia ile flgili Genel Memnuniyetlerin \
Onceki Otomobillerinin Tipi Degiskenine Gore Dagihmi
Hipotez:

Ho: Tiiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri dnceki otomobillerinin

tipi degiskeninden bagimsizdir.

H,: Tiiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri 6nceki otomobillerinin

tipi degiskenine bagimlidir.

Cizelge 6.72. Tiiketicilerin Sephia ile Ilgili Genel Memnuniyetlerinin Onceki

Otomobillerinin Tipi Degigkenine Gore Dagilimi

Hesaplanan X “ degeri 6,694
Tablodan bulunan X“ degeri 5,991
Serbestlik derecesi 2
Onem seviyesi %5

Cizelge 6.72'deki sonuglara gore hesaplanan X, degeri (6.694) tablodan
bulunan X, degerinden (5.991) bityiik oldugu igin Hy hipotezi reddedilmigtir. Buna
gore tiiketicilerin Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri %5 6nem seviyesinde 6nceki
otomobillerinin tipi degiskenine bagimlidr.

Bir onceki otomobili Tofas, Renault gibi yerli otomobili olan kisilerin %64.7'si
Sephia'dan ¢ok memnun ya da memnun olduklarini belirimiglerdir. Bu oran bir

onceki otomobili yabanci otomobil olan kigilerde %84.4'e ¢ikmaktadir. Bu durum
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yerli araca sahip kigilerin, bir yabanci otomobil olan Sephia ile ilgili geregmden fajzg,a

beklentilerinin oldugu, bu karsilanmayinca kismi tatminsizligin olugtugu seki'm;fé‘ma %“‘1

yorumianabilir.



7. SONUC ve ONERILER

7.1. Arastirma Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Aragtirma Kia Sephia otomobilini O km olarak bizzat satin alan ve kullanan
kisilerle Istanbul'da yapilmugtir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul'da yasayan, Sephia satin almig olan
titkketiciler olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamim incelemek zaman, maliyet ve
emek kisitlan yiiziinden gok gii¢ oldugu icin, Istanbul'da Umraniye, Maslak ve
Giinesli'deki Kia yetkili servislerinde tesadiifi 6mekleme yoluyla kigisel goriigme
yolu ile 140 anket yapilmigtir, gerekli sartlani saglayan 132 anket degerlendirme

kapsamina alinmigtir.

7.1.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arasgtirmaya katilan tiiketicilerin %24.2'si 20-29 yas grubunda, %52.3'i 30-45,
%23.5'1 46 ve uizeri yas grubunda bulunmaktadir.

Tuketicilerin %12.9'u ilkokul ve ortaokul 6grenimi, %34.1'i lise 6grenimi ve

%353'l Giniversite 6grenimi gormiistir.

Aragirmaya katilan tiiketicilerin biylk ¢ogunlugu (%57.6) ozel sektorde
caligmaktadir. Tiiketicilerin % 9.1'1 kamu sektoriinde galigmakta, %24.2'si serbest

meslek sahibi, %7.6's1 emekli ve %1.5'u ev hammdir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %84.1'1 evli, %15.9'u bekardir.

Tuiketicilerin %12.9'su dusik, %65.9'su orta ve %21.2'si yitksek gelir grubunda
bulunmaktadir.

Oturdugu ev kendine ait olan tiiketicilerin oram %62.9, kirada kalanlarin oram

%28'dir. Oturdugu ev aile fertlerinden birine ait olan tiiketicilerin orani ise %9.1'dir.

Tiketicilerin gesitli mal ve hizmetlere sahiplik oranlari incelenmis, burada
yeterli olmamakla birlikte yasam tarzlari hakkinda ipuglart elde edinilmesi
amaglanmugtir. Aragtirmalarla penetrasyon oram %95'in iizerinde oldugu tespit edilen

buzdolabi, renkli TV gibi cihazlarin arastirma kapsamina konulmamas: uygun

A
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gorilmis, bunun yerine bulasik makinasi, mikrodalga firin gibi temel zorunlular“, )
arasinda gorilmeyen, ama sikhkla kullanan trinler incelenmigtir. Elde ed:len‘:;‘

sonuglara gore bulagik makinasi ve miizik setinde sahiplik oram sirasiyla %78 ve
%75'dir. Tirk mutfaklarinda degigen yasam tarzimn bir sembolii sayilabilecek olan
mikrodalga firina tiiketicilerin %51.5'i sahiptir. Cep telefonu bu sonuglar iginde en
yitksek sahiplik oraninda (%82.6) bulunan urindiir. Gerek hizli ve aminda iletigimi
saglamak ve gerekse herhangi bir kaza, ariza gibi olumsuz durumda karsilagma
endigesine kars: tedbirli olmak igin satin alinan cep telefonu, otomobille bitiinlesik
hale gelmigtir. Sadece otomobil kullanicilarina hitap eden "arag kitleri" gittikge
bayiiyen bir pazar olugturmaktadr. Bu yiizden sahiplik oramn ¢ok yiiksek ¢ikmasi
sasirtica bir sonug degildir. Bilgisayar sahiplik orammin (%60.6), elde resmi ve
giincel veriler olmamasina kargin Tiirkiye ortalamasini ¢ok izerinde oldugu tahmin
edilmektedir. Benzer gekilde Internet e-mail adresine sahip tiiketicilerin oram da
beklenenden ¢ok fazladir. (%32.6). Gelecekte yapilacak olan tiiketici
aragtrmalarinda gerek bilgi kaynagi gerekse satin alma yeri olarak Internet'in de
bulunmas: gerekecegini sdylemek yerindedir.

7.1.2. Satin Alma Oncesi, Satin Alma Karari ve Satin Alma

Sonras: Asamalarla Iigili Sonuclarin Degerlendirilmesi

Ankete katilan titketicilerin %16.7'si Sephia'nin 1997 modelini, %53.8'i 1998
modelini ve %29.5'i 1999 modelini kullanmaktadir. Tiketicilerin %53'% otomobili
pesin almay: tercih ederken, %47'si vadeli 6demeyi tercih etmistir. Kullamm amaci
olarak giinlik kullammn (ise veya okula gidip gelme gibi) %86.4'le One ciktifn
gorilmektedir.

Satin alma oncesi tiketicilerin kullandi1 en 6nemli bilgi kaynaklar1 %23.6 ile
gevre ve arkadag tavsiyesi, %21.4 ile bu otomobili kullanmig kigilerin verdigi bilgiler
ve %16.6 ile satig personelinin verdigi bilgiler ve %12.1 ile aileden alinan bilgilerdir.
Bu dort kigisel bilgi kaynag: %73.7'lik orana sahiptir. Burada otomobili kullanmig
kisilerin verdigi bilgilerin (%23.6), reklamlardan (%12.1) daha etkili olmas: ilgingtir.
"Word of mouth advertising" denilen bir malin tilketicilerce birbirlerine anlatarak
¢ofu kez bilingsizce reklamimin yapiimasinin etkisinin ne kadar biyik oldugu
gorilmektedir. Bunda Sephia'nin 6zellikle TV'de fazla reklaminin yapilmamasinin da
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bliyiik rolii vardir, ancak reklam, referans gruplarin eikisinin azalmasi igin bir sél?:gp

olamaz.

Tiketicilerin bilgi arama ve alternatifleri degerlendirme siirecini incelemek
amactyla, kendilerine difer markalarin brosiir-katalog, fiyat ve teknik ozellikleri
inceleyip incelemedikleri sorulmugtur. Tiiketicilerin %48.5'nin diger markalarin
brogiir ve kataloglarim1 inceledigi, %61.4'niin diger markalarin fiyatlarins,
%57.6'sinin - diger markalarin teknik Ozelliklerini Sephia ile kargilagtirdiklarn
saptanmugtir. Cesitli sebeplerle inceleme yapmayan kigilerin, referans gruplarn ve
saticilar tarafindan verilen ¢ogu kez subjektif bilgilerle bilgilendirildikleri

sanilmaktadur,

Satin alma kararina tiiketicilerin ¢evre ve arkadaglarimin ve ailelerinin ne kadar
etkili oldugu aragtinlmig, tiiketicilerin %34.8'inin ¢evrelerinden, %44.7'sinin
ailelerinden hi¢ etkilenmedikleri saptanmigtir. Cevre ve arkadaglan bilgi kaynag:
olarak belirten kigi sayisi 74, orami (74/132) %56.1'dir. (Cizelge 6.9) Cevre ve
arkadaglarin satin alma kararinda etkili ("¢ok etkili", "etkili" ve "biraz etkili"
cevaplarinin toplami) oldugunu belirten tiiketicilerin sayist 73, oram (73/132)
%355'dir. Bu sonug, bilgi kaynag olarak goriilen gevre ve arkadaslarin, ayn1 zamanda
satin alma kararinda da yaklagik ayni etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Aileyi
bilgi kaynag: goren kisilerin (Cizelge 6.10) oram %28.8 (38/132), ailenin satin alma
kararlarinda etkili oldugunu belirten kisilerin orami %37.1'dir. (49/132). Bu sonug
bilgi kaynag olarak daha az tercih edilen ailenin, oransal olarak satin alma kararinda
daha etkili olduklarimi gostermektedir.

Tuketicilere Sephia'nin ¢esitli 6zellikleri ile memnuniyetleri sorulmug, Sekil
6.1'de gosterilen cevaplar alinmugtir. Tiiketicilerin Sephia'mn konfor, tasanm ve
hizindan diger niteliklere gére daha memnun olduklan, benzin tiikketimi, giiven ve
aksesuarlardan memnuniyet aralifinda kalmakla birlikte daha az memnun olduklar
saptanmigtir. Motor guct ile ilgili memnuniyet, tiketicilerin Sephia'dan genel

memnuniyet gizgisi ile gakigmigtir.

Tiketicilerin %73.5'i satin aldiklart otomobilin fiyatim normal olarak
degerlendirmislerdir. Bu husus Gzellikle satin alma sonrasi ortaya gikan biligsel

pismanliin en azindan fiyat agisindan yasanmadigini gostermektedir.

T
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Tiiketicilere satin alma sonras: tatmin derecesinin diger bir unsuru olan servis

memnuniyeti ile ilgili yoneltilen sorulara alnan cevaplar, geneldevj" serws

memnuniyetinin otomobilin nitelikleri ile ilgili memnuniyetten daha az oldugu'
yoniindedir. Bununla birlikte servisle ilgili parametrelerin tamami "memnunum" ve
"vasat" cevaplan arasindaki bantta kalmigtir. Tiiketicilerin en az memnun olduklan
husus tamir ticretidir. Sephia'nin ithal otomobil olmast buna bagl olarak kullanilan
ithal yedek parca fiyatlarmin yerli yedek parga fiyatlanimn iizerinde olmass,
tiiketicilerin yeterli derecede memnun olmamalarinin temel sebebidir. Bunun yaninda
Sephia'min servis yayginlig: tiiketiciler tarafindan yeterli bulunmamigtir. Buna kargin
"gosterilen ilgi ve 6zen", "servisin verdigi damgmanlik" ve "garanti kapsamt” ile
ilgili memnuniyetlerin incelenen dier ozelliklere gore daha yiksek oldugu
saptanmustir.

Sephia, tiketicilerin %14.4'inin aldids ilk otomobildir. Tiketicilerin %85.6'st
ise Sephia'dan 6nce otomobil sahibi olmug kisilerdir. Bu kigilerin %60"mn bir 6nceki
otomobili Tofas veya Renault'dur.

Tiiketicilerin bir 6nceki otomobillerinden memnuniyet dereceleri 6lgilmiy,
bunlarin sonuglan Sephia ile kargilagtinimugtir. (Sekil 6.5) Tiiketicilerin bir 6nceki
otomobillerinden memnuniyet dereceleri ile Sephia’dan memnuniyet dereceleri
arasida Sephia lehine biiyiik farklar oldugu saptanmugtir. Bir 6nceki otomobillerinin
giivenlifinin "vasat"-"kotii" arahfinda ¢ikmasi, Sephia'da bu 6zellifin "memnuniyet
cizgisi"ne yakin olmasi, giivenlik faktériniin tiketicilerin Sephia'y1 tercihlerinde 6n
plana ¢tkmamakla beraber etkili oldugunu gdstermektedir. Incelenen konfor, tasarim,
motor giicli, benzin tiketimi, iz servis ve aksesuarlar gibi ozelliklerde de
tilketicilerin eski otomobillerinden daha az memnun olduklan goriilmektedir. Bu
durum, otomobilden elde edilen tatmin diuzeyinin, gelecekteki satin alma
davraniginda etkili olacagin: ortaya koymaktadir.

7.1.3.Arastirma Hipotezlerinin Senuclarmmin Genel Degerlendirmesi

Ki-Kare testi sonucunda analiz edilen aragtirma hipotezlerinin sonuglart 6zetle
agagida verilmigtir:
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Tiiketicilerin yag gruplan ile;
1- Diger markalarin brogiir ve kataloglarini incelemeleri arasinda ilgi yol&ur. :

2- Diger markalarin fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmalar arasinda ilgi voktur.

3- Diger markalarn teknik ozelliklerini Sephia ile karsilagtirmalan arasinda

ilgi vardur.
4. Cevre ve arkadaglarin satin alma kararina etkisi arasinda ilgi vardur,
5- Ailenin satin alma kararina etkisi arasinda ilgi yoktur.
6- Sephia'mn konforu ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur,
7- Sephia'nin tasarim ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.
8- Sephia'nin motor giicii ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.
9- Sephia'min benzin titketimi ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.
10~ Sephia'mn hiz: ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.
11- Sephia'nin glivenli olmasi ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.
12- Sephia'nin aksesuarlar ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.
13- Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.
14~ Sephia'nin fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri arasinda ilgi yoktur.

15~ Sephia'nin servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni degerlendirmeleri arasinda

ilgi vardr.

16- Sephia'min servisinin verdigi damsgmanligs degerlendirmeleri arasinda ilgi

vardr,
17- Sephia'nin servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri arasinda ilgi vardir.
18~ Sephia'mn servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri arasinda ilgi yoktur.

19~ Sephia'min servisinin tamir iicretini degerlendirmeleri arasinda ilgi yoktur.
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Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile;
1- Diger markalarin brogiir ve kataloglarini incelemeleri arasinda ilgi vardir.
2- Diger markalarin fiyatlarim Sephia ile kargilagtirmalan arasinda ilgi yoktur.

3- Diger markalann teknik ozelliklerini Sephia ile kargilagtirmalarnt arasinda
ilgi yoktur.

4- Cevre ve arkadaglarin satin alma karanna etkisi arasinda ;lgi vardir.

5- Ailenin satin alma kararina etkisi arasinda ilgi yoktur.

6- Sephia'nin konforu ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.

7- Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.

8- Sephia'min motor giicii ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.

9- Sephia'min benzin titketimi ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.
10- Sephia'mn iz ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.

11- Sephia'nin giivenli olmast ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.
12- Sephia'mn aksesuarlan ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.
13- Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.

14- Sephia'min fiyat: ile ilgili degerlendirmeleri arasinda ilgi yoktur.

15- Sephia'mn servisinde gosterilen ilgi ve 6zeni degerlendirmeleri arasinda

ilgi vardir.

16- Sephia'min servisinin verdigi damgmanlifi degerlendirmeleri arasinda ilgi

vardir.
17- Sephia'min servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri arasinda ilgi vardir.
18- Sephia'mn servisinin tamir siiresini degerlendirmeleri arasinda ilgi vardir.

19- Sephia'mn servisinin tamir ticretini degerlendirmeleri arasinda ilgi vardir.
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Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile;
1- Diger markalarin brogiir ve kataloglarini incelemeleri arasinda ilgi yoktur.

2- Diger markalarin fiyatlarint Sephia ile karsilagtirmalan arasinda ilgi yoktur.

3- Diger markalarn teknik ozelliklerini Sephia ile kargilagtirmalan arasinda
ilgi yoktur.

4- Cevre ve arkadaglarin satin alma karanna etkisi arasinda ilgi yoktur.

5- Ailenin satin alma kararina etkisi arasinda ilgi yoktur.

6- Sephia'min konforu ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.

7- Sephia'nin tasarimu ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.

8- Sephia'nin motor giicti ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.

9- Sephia'nin benzin titketimi ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.
10- Sephia'min hiz1 ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.

11- Sephia'nin giivenli olmas ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir,
12- Sephia'mn aksesuarlan ile ilgili memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.

13- Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri arasinda ilgi yoktur.

14- Sephia'mn servisinde gosterilen ilgi ve ozeni degerlendirmeleri arasinda

ilgi yoktur.

15- Sephia'min servisinin verdigi damgmanlifn degerlendirmeleri arasinda ilgi
vardir.

16- Sephia'min servisinin tamir kalitesini degerlendirmeleri arasinda ilgi yoktur.

17- Sephia'nin servisinin tamir siiresini deferlendirmeleri arasinda ilgi yoktur.



Tiiketicilerin medeni hal durumian ile;

2- Ailenin satin alma kararina etkisi arasinda ilgi yoktur.
Tiiketicilerin dnceki otomobillerinin tipi ile;
Sephia ile ilgili genel memnuniyetleri arasinda ilgi vardir.

Capraz tablolar sonucunda ortaya ¢tkan diger sonuglar sunlardir:

1- 20-29 grubu tiiketicilerin, 46 ve iistii yas grubundaki tiiketicilere gore
Sephia almadan once daha fazla dier markalarla ilgili aragtirmalar (brosiir,
fivat ve teknik 6zellikleri inceleme gibi) yaptiklarn saptanmigtir.

2- Yiiksek ogrenim goren kisilerin, yiiksek 6grenim gormeyenlere gore Sephia
almadan o6nce daha fazla diger markalarla ilgili aragtirmalar (brogiir, fiyat
ve teknik 6zellikleri inceleme gibi) yaptiklan saptanmgtir.

3- Yay grubu artilkca ¢evre ve arkadaglarin tiiketicilerin satin alma
kararlarindaki etkisinin arttif1 saptanmistir.

4- Yas grubu azaldikca ailenin satin alma kararlanndaki etkisinin de azaldig:
saptanmigtir,

5- Evli tiketicilerin bekar tiketicilere gore ¢evrelerinden daha ¢ok
etkilendikleri ortaya ¢ikmmsgtir.

6- 20-29 yay grubundaki tiiketicilerin 46 ve iistii yag grubundaki tiiketicilere
gore, Sephia'mn motor giicit ve givenlik 6zelliklerinden belirgin bir sekilde
daha az memnun olduklan saptanmigtir.

7- Yiiksek ofrenim goren titketicilerin, gérmeyeniere gore Sephia'nmin motor
giici ve givenlik ozelliklerinden belirgin bir sekilde daha az memnun

olduklan saptanmugtir.
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8- Gelir diizeyi yiksek titketicilerin, gelir diizeyi dusik hsﬂere« gore o 3
Sephia'nin giivenlik 6zelliklerinden ve aksesuarlarindan belirgin bir sekllde s v

daha az memnun olduklar saptanmigtir,

9- 20-29 yas grubundaki tiiketicilerin 46 ve iistil yag grubundaki titketicilere
gore, Sephia servisinden incelenen tiim parametrelerde daha az memnun

olduklan saptanmigtir.

10- Yitksek dgrenim goren tiiketicilerin, gormeyenlere gore, Sephia servisinden
incelenen tiim parametrelerde daha az memnun olduklan saptanmigtir.

11-Daha o6nce otomobil sahibi olan tiketicilerin, Sephia'dan eski
otomobillerine gore incelenen tiim parametrelerde daha memnun olduklan
saptanmugtir.

7.2. Oneriler

Tiketicilerin otomobil satin alma davramglarimt incelemeyi amaglayan bu
arastirma, tliketicilerin bir "insan" olarak ne kadar g¢ok faktorden etkilendigini ancak
"kismi" olarak ortaya koymaktadir. Anket caligmasi sirasinda tiiketicilere Sephia'y:
nigin tercih ettikleri, onlan yonlendirmemek maksadiyla "agik soru" teknigiyle
sorulmus, onlardan gelen cevaplar ve ciimleler kendi iginde gruplandirmig, buna
ragmen 18 farkli neden ¢ikmugtir. Bu durum bile tiiketici satin alma davramginin
samldif: kadar basit olmadigini ortaya koymaktadir.

Giintimiiz tiketicisinin sadece reklam yapilarak veya iriiniin fiyat: indirilerek
kazamlmayacag gozoniinde bulundurulmali, onun ihtiyaglan, beklentileri, hayalleri,
demografik ozellikleri, i¢inde yasadi: kiltiir, yagam stili gibi ¢ok sayida parametre
dikkate alinmali ve igletmelerin satis Oncesi ve sonrast stratejileri bunun iizerine
kurulmalidir. Omegin bu aragtirmada Sephia kullanicilarinin yansindan fazlasmin
tniversite egitimli oldugunun, %66'stmn orta gelir grubunda bulundugunun,
%58'inin ozel sektér caligam oldugunun ve %84%niin evli oldufunun saptanmig
olmasi, Sephia ve segmetindeki otomobillerin reklam, pazarlama, satis sonrasi
hizmet ve servisle ilgili stratejilerinde bunlart dikkate almasi gerektifine igaret
etmektedir. Benzer sekilde Sephia kullamcilannin  %60'1min  bir  onceki
otomobillerinin Tofag veya Renault olmasi, analizlerde bu kisilerin daba biyiik



beklenti i¢inde olmalari (bir nevi "terfi" etmeleri) ve daha az memnun oldaklanmn .

saptanmast gibi hususlar iizerinde durulmalidir. Bir ok kisiye detay gelebilecék bu ;- - -

tip konular, ashinda igletmenin hedef kitlesini tanimasinin ne kadar énemli olacagim A

vurgulamaktadir.

Arastirmada konfor, giiven, tasarim gibi incelenen parametrelerin timinde
Sephia kullamcilarimin  eski araglarna npazaran daha memnun olduklan
goriilmektedir. Ancak bir kag yil sonra aracin yenilenmesi gerektiginde tiiketicilerin
imkanlan 6lgiisinde kendilerini daha gok tatmin edecek bagka bir aract tercih etme
ihtimalini de dikkate almak gerekir. Bu yiizden gerek satig sonrasi hizmete gerekse
tiiketicilerin daha az memnun olduklari noktalara konsantre olarak, bunlarin
gelistirilmesine ve yeni modellerde bu eksiklikletin giderilmesine 6nem vermek
gerekmektedir.

Arastrma sonuglarindan tiiketicilerin Sephia'y: tercih nedenleri arasinda
reklam %]1.5 ile son swralarda yer almaktadir. Reklanmn tam anlamiyla bir tercih
nedeni sayilmamasina kargin, hem tiketiciyi hem de tiketicinin karanm
yonlendirebilen referans grubu iizerinde biyiik etkisi oldugu bilinmektedir. Kigisel
goriigme sonucunda tiiketicilerden elde edilen bilgiler, gozlemler ve medya
incelemeleri, compact-sedan segmentinde yer alan bu otomobilin toplumca yeteri
kadar tamnmadiim gostermektedir. Tiiketici satm alma davramginmn, tiketici
profilinin ve pazar gelisiminin dikkate alindifi basarils bir tutundurma ¢aligmasinin,
Sephia'mn pazar paymin ve tamnma oramn artmasina yardime:r olacagit
ditgiiniilmektedir. Ashnda bu husus, sadece Sephia ve segmentinde yer alan araglar
igin degil piyasada satilan tiim wriin ve hizmetler igin gegerlidir.

Bu caligmanin, ileride aym konuda caliyma yapacaklara 1tk tutmasi, onlara
yardimc1 olmast beklenmektedir. Bu konuda ¢aliyma yapacaklara bolgesel
farkliliklarin da incelenebilecegi, daha genig bir aragtirma sahasinda gahigmalan
onerilir. Bunun yamnda gerekli maliyeti karsilayabilecek kisi ve kuruluslara giinlik
otomobil satim sirkiilasyonun fazla oldugu bayilerde ¢ok sayida anketorle, arag
satildiktan hemen sonra anket vyapilmasi ve iger ayhk periyodlarla
memnuniyetlerinin 6l¢tilmesi tavsiye edilir. Boylece hem tiketicilerin beklentileri ve
memnuniyetlerinin kargilagtirilma imkani saglanir, hem de firmalar igin tiiketici

memnuniyetsizliginin aninda giderilmesi igin tedbirler alinmasina yardimci olur.
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EK-1 ARASTIRMA FORMU

KIA SEPHIA KULLANICI ANKETI

1.Sephia'mzm modeli nedir? | Q1997 [ O1998 [ O1999 |

e e

3.Sephia'mz1 hangi Gdeme yartlarinda satm almgtmiz? | OPesin [ OVadeli

4.Kia Sephia'y: tercih etme nedenlerinizi siralar musmiz? (1 en dnemli neden)

5.Sephia'y: en fnemli kullanum amacimz nedir?

s . S v oo s ke, o o e i o o o W oy ot o o o e o e S e S ot o T i A it T e — i

W il s n B G e s . o o T A S ity W7 o o b S i v o ot e P n —m —— aa o i e v —

it - — e ot s b - it o i A ot i St oy P ooy My oy it U b A h Pan A S Sve i T ot - T o o v s — i

v — - — ] o (W - o~ — Tt T - — " o o~ W T S i v S —— —— —— o —

e — e van oo s . o o i o ot bt St e o o e e o i e Gme e s e - S ke o A m Gt b s S e o o

O Giintitk kullanim
O Ginlik kullanim
O Tatil ginlerinde gezi

6.Sephia’y: satin almadan dnce yaptifimz incelemelerde etkili olan bilgi kaynaklarm siralayine?

(1 en etkili kaynak)

Otomobil Dergileri

Sephia Tantim Brogirleri

Reklamlar

Cevre ve arkadas tavsiyesi

Aile

Satig personelinin verdigi bilgiler

Bu otomobili kullannmsg kigilerin verdigi bilgiler




77.Sephia’y: satin almadan dnce

TN

OHayu" . ‘:‘ !

Diger markalarn brogiir ve kataloglanim incelediniz mi? OFEvet
Diger markalann fiyatlanm Sephia ile karsitagtirdimz mi1? OEvet OHayir
Diger markalann teknik 8zelliklerini Sephia ile kargilagtirdiniz nom? OEvet OHayir

8.Sephia’y: satmn alma karvarnizda ¢evreniz ve arkadaglarmzm ne kadar etkisi oldu?

OCokFazla OFazla OBiraz QAz

OHig etkisi olmadi

9.Sephia'yx satin alma karanmzda ailenizin ne kadar etkisi oldu?

OCok Fazla OFazla OBiraz OQAz OHig etkisi olmad

10.Sephia'nizn degerlendiriniz,
Konfor ﬁm\m OMemnunum | OVasat | OMemnun degilim | OHig memnun degilim
Tasanm OGok um OMemnunom | OVasat | OMemnun degilim | OHig memnun degilim
Motor Giicii Sf';kvmmn OMenmunum | OVasat | OMeroun degilim | OHig menmun degilim
BeTﬁnzm] timi t?fmc:klmum OMemnunum | OVasat | QOMemnua degiilim | OHig memnun degjlim
Hiza munum OMenmunum | OVasat | OMemnun degilim | OHig memnun degjlim
Giivenlt olmasi r?f.n;:lfmum OMemmunum | OVasat | OMemnun defilim | OHig memnun deilim
Aksesuariar OC"‘:mm OMemnunum | OVasat | OMemnun degilim  { OHig memmnun degilim
Genel olarak - . .-
Kia Sephia'dan gﬁa‘:ﬁ.‘n um OMemnunum | OVasat | OMemnun degitim | OHig memnun degilim

11, Sephia'mn fiyatim defierlendiriniz?
OCok Pahali | OPahal1 ONormal OUcuz QCok ucuz

12. Kia Sephia servisi ile ilgili hususlar: defierlendiriniz?
Servis yayginlii QOCoklyi | Oty QVasat OKatiy OCok Katd
Gdsterilen ilgi ve dzen Q¢oklyi | Olyi QVasat OKeatix O¢ok Kota
Zamanmda arag teslimi Ogoklyi | Otyi OVasat OKatn Q¢ok Kotn
Servisin verdigi damgmanbk O¢okiyi | Olyi OVasat OKata OGok Kitia
Garanti kapsam: OCoklyi | Olyi OVasat OKeétit OCok Kétd
Garanti siiresi Ogokiyi | Olyi QVasat OKata Ok Kt
Tamir kalitesi OCokfyi | Olyi OVasat OKeta OCok Kata
Tamir siiresi QCokiyi | Olyi OVasat OKatit QCok Kath
Tamir ticreti OGoklyi | Olyi OVasat OKat OCok Kota

13.Sephia sizin aldipimz ilk otomobil mi? | OEvet | OHayrr |




14.Bir 6nceki soruya cevabimz HAYIRsa litfen agafidaki sorulari cevaplayunz.,

Sephia sizin kaginct otomobiliniz ?

Bir onceki otomobilinizin markas: neydi?

{02 O3 04 O5 O5'tenfazla

...............................................................

Bir dnceki otomobilinizi deferlendirebilir misiniz?

Konfor Ogok OMemnundum (OVasattt OMemmun (OHig memnun
memnundum degildim degitdim
Tasanm OGok OMenmundum OWVasatts OMemnun OHig memnun
memnundum degildim degildim
Motor Giicli OMenmundum OVasatty OMemnun OMig memmun
mepmundum degildim degiildim
Benzin OCok OMemmundum OVasatti OMenmun OMHig mexmun
Tiiketimi memnundum degildim degildim
Hiza OGok OMenmundam OVasatta OMemnun OHig memnun
memnundum defildim degildim
Giivenli olmasi Qgok OMemmundum QVasatts OMemnun OHig memnun
memnundum degsildim degildim
Servisi O¢Cok OMemmundum OVasatts OMemaun OHig memnun
memnundum degildim degildim
Aksesuarlart Ogok OMemnun OHi
andum OMemnundum QVasatta desildim i v P’“““l " un
Genel olarak
eski OCok OMenmundum OVasat OM?M.IM Otig memnun
otomobilimden memnundum degildim degildim
15.Kiyisel Bilgiler
o Dogum Yilintz 19 _
*  Egjtim Durumunuz | Olikokul | OOrtaokul | OLise | OUniversite |
o  Mesleginiz
Medeni Haliniz | OBekar | OEvli | ODul |
e  Ortalama aylik net geliriniz | O 0-250 milyon TL
O 250-500 milyon TL
O 500-750 milyon TL
QO 750 milyon-1 milyar TL
O 1 milyardan fazla TL
¢ Kirada m1 kendi evinizde OKendi OKira | QAile fertlerinden | ODifer
mi oturuyorsunuz? evim birineait | ...
¢  Asafdaki firfin ve hizmetlerden sahip olduklannizi igaretleyiniz?
QBulagik Makinasi Miizik Seti ' DiMikrodalga Firin
CCep Telefonu UBilgisayar Qinternet E-Mail adresi




EK-2

ANKETOR TALIMATNAMESI

Anket sadece, otomobili satin almis olan ve kullanan kigilerle yapulacaktir.

Anket Kapsamina Girmeyen Tiiketiciler:
1- Otomobili kendi satin almanis ancak arac: kultanan kigiler (satin alan kiginin egi, gocugu,

akrabas, yalam, arkadagi, soforii vb.)

2- Otomobili herhangi bir igletme veya sirket adina alan ve kisilerle, Sephia‘'y: sirket arabast
olarak kullanan yénetici, ¢alisan veya soforler,

3- Hediye veya medya promosyonu ile araca sahip olan kisiler

Asagidaki sorulara dikkat edilmesi gerekmektedir:

Soru 2.S¢phia'niz ne zaman almgtimz?

Bu sorudaki amag kisilere satin alma amm hatirlamalann: saglamaktir. Tam giimiinii hatirlamayan
kisileri belgelere baktirmaya veya agin zorlamaya gerek yoktur.

Soru 4 Kia Sephia'y: tercih etme nedenlerinizi siralar misemz?
Burada titketicinin aklindaki cevaplan serbestge vermesi istenmektedir. Fakat hepsinin doldurntmasi
gerekmemektedir. Miimkdinse en az iig cevap almmalidir.

Soru 6. Sephia'y: satin almadan dnce yaptifmiz incelemelerde etkili olan bilgi kaynaklanm
siralayiniz?

Burada miimkiinse en az ii§ cevap alnmahdir. SIRALAMA COK ONEMLIDIR. Fakat tiketici, bagka
kaynaklardan etkilenmedigini belirtiyor ve bir veya iki cevap veriyorsa, iig cevap igin zorlamaya gerek
yoktur.

Soru 11, Sephia'nran fiyatim deferlendiriniz,

Burada kastedijlen fiyat: tiim Szellikleriyle defierlendirmedir. "Bu tzelliklere ve kaliteye sahip bir
otomobil i¢in fiyat: pahali mu, ucuz mm?" sorusunun cevab aranmaktadr,

Soru 13. Sephia sizin aldifamz itk otomobil mi?

Bu soruya evet denirse, hemen bir sonrald soruya gecilmelidir.

Eger hayir cevabi alimrsa dogradan kisisel bilgiler kisrmna gegilmelidir.



EK-3 Ki KARE TABLO DEGERLERI

a
daf
v 0.005 0.01 0.025 0.05 0.10 0.90 0.95 0.975 0.99 0.995
1 0.0393 0.0°157 0.0°082 0.0°393 0.0158 2.71 3.84 5.02 6.63 7.88
2 0.0100 0.0201 0.0506 0.103 0.211 4.61 5.99 7.38 9.21 10.60
3 0.072 0.115 0.216 0.352 0.584 6.25 7.81 9.35 11.34 12.84
4 0.207 0.297 0.484 0.711 1.064 7.78 9.49 1114 13.28 14.86
5 0412 0.554 0.831 1.145 1.61 924 1107 12.83 15.09 16.75
6 0.676 0.872 1.24 1.64 2.20 10.64 12,59 14.45 16.81 18.55
7 0.989" 1.24 1.69 2.17 2.83 12.02 14.07 16.01 18.48 20.28
8 1.34 1.65 2.18 2.73 3.49 13.36 15.51 17.53 20.09 21.96
9 1.73 2.09 2.70 3.33 4.17 14.68 16.92 19.02 21.67 2359
10 2.16 2.56 325 3.94 4.87 15.99 18.31 2048 23.21 25.19
11 2.60 3.05 3.82 4.57 5.58 17.28 19.68 21.92 24,73 26.76
12 3.07 3.57 4.40 5.23 6.30 18.55 21.03 23.34 26.22 28.30
13 3.57 4.11 5.01 5.89 7.04 19.81 22.36 24,74 27.69 29.82
14 4.07 4.66 5.63 6.57 7.719 21.06 23.68 26.12 29.14 31.32
15 4.60 5.23 6.26 7.26 8.55 22.31 25.00 27.49 30.58 32.80
16 5.14 5.81 6.91 7.96 9.31 23.54 26.30 28.85 32.00 34.27
17 5.70 6.41 7.56 8.67 10.09 24.77 27.59 30.19 3341 3572
18 6.26 7.01 8.23 9.39 10.86 25.99 28.87 31.53 34.81 37.16
19 6.84 7.63 8.91 10.12 11.65 27.20 30.14 32.85 36.19 38.58
20 7.43 8.26 9.59 10.85 12.44 2841 3141 34.17 37.57 40.00
21 8.03 8.90 10.28 11.59 13.24 29.62 3267 3548 38.93 41.40
22 8.64 9.54 10.98 1234 14.04 30.81 33.92 36.78 40.29 42.80
23 9.26 10.20 11.69 13.09 14.85 32.01 3517 38.08 41.64 44.18
24 9.89 10.86 12.40 13.85 15.66 3320 36.42 39.36 42.98 45.56
25 10.52 11.52 13.12 14.61 16.47 34.38 37.65 40.65 4431 46.93
26 11.16 12.20 13.84 15.38 17.29 35.56 38.89 41.92 45.64 48.29
27 11.81 12.88 14.57 16.15 18.11 36.74 40.11 43.19 46.96 49.64
28 12.46 13.56 15.31 16.93 18.94 37.92 41.34 44.46 48.28 50.99
29 13.12 14.26 16.05 1771 19.77 39.09 42.56 45.72 49.59 52.34
30 13.79 14.95 16.79 18.49 20.60 40.26 43.77 46.98 50.89 53.67
40 207 22.16 2443 26.51 29.05 51.81 55.76 59.34 63.69 66.77
50 27.99 29.71 32.36 34.76 37.69 63.17 67.50 71.42 76.15 79.49
60 3553 37.48 40.48 43.19 46.46 74.40 79.08 83.30 88.38 91.95
70 43.28 45.44 48.76 5174 5533 85.53 90.53 95.02 100.4 104.2
80 51.17 53.54 57.15 60.39 64.28 96.58 101.9 106.6 1123 116.3
90 59.20 61.75 65.65 69.13 73.29 107.6 113.1 118.1 124.1 128.3
100 67.33 70.06 74.22 77.93 82.36 1185 124.3 129.6 135.8 140.2

Source: Tabulated values adapted by permission from C. M. Thompson, *‘Table of Percentage Points of the Chi-Square Distribution,” Biometrika, Vol.
32 (1941), pp. 188-189.
Example: x*(0.900;4) = 7.78 so P[x*(4) = 7.78] = 0.900. Text Reference: Use of this table is discussed on p. 911,

Neter, et.al, 1993, 5.924



