T.C
GEBZE YUKSEK TEKNOLOJI ENSTITUSU
MUHENDISLIK ve FEN BILIMLERI ENSTITUSU

Ay

~ TUKETICI DAVRANISLARI VE AILELERIN.
IC BOYA SATIN ALMA KARARLARINA ILISKIN
BIR UYGULAMA

Ibrahim BAYRAK
YOKSEKLISANS TEZI .
ISLETME ANABILIM DAL~ } XY\

TEZ DANISMANI
Prof. Dr. M. Erdal BALABAN

GEBZE
1998



Bu tez ¢aligmasi, G.Y.T.E. Miihendislik ve Fen Bilimlerii Enstitiisii Y &netim

DISLETME Anabilim Dalinda YUKSEK LISANS Tezi olarak kabul edilmigtir.
e ) /

UYE . Prof.Dr. M. Erdal BALABAN 4»&13

(Tez Damigmam) ‘

. /

UYE : Prof. Dr. Erol EREN

UYE ! Yrd. Dog. Dr. Oya ERDIL

ONAY

G.Y.T.E. Mihendislik ve Fen Bilimlern Enstitiisi Yo6netim Kurulu’nun

. y(?S/f?ﬁgtanh ve fyﬁ ?;111 ka}tan;

A Tz Mﬂ%“




gi

OZET
Bu aragtirmada, degisik sosyo-ekonomik ve demografik 6zelliklere sahip bireylerin
(aile temsilcilerinin) evlerinde kullanilmak tizere i¢ boya satin alma kararlarina etkide
bulunan , sosyo-kiiltirel faktdrler ve pazarlama bilesenlerini belirleyerek, sektorde
¢ahgan kuruluglara, pazarlama kararlan igin gerekli olan bilgileri saglamak amag
olarak benimsenmistir. - ' '
Bu amaci gergeklestirmek igin, perakende boya satigi yapan firmalann yetkilileri ile
goériigmeler yapilarak, tiiketicilerin oturduklan evlerde kullamimak tizere i¢ boya satin
alma kararlannda etkili olan faktorlerin neler olabilecegi konusunda bir 6n aragtirma
yapilmig, bu 6n aragtrmamn sonuglar, aragtirmacinin kigisel deneyimleri ile
birlestirilerek, aragtirma formunda yer alan sorular saptanmstir.
Tiiketicilerin i¢ boya satin alma kararlarinda etkili olan faktorler:
(1) Uriinle ilgili olan ve pazarlama bilegenlerini ifade edep; irtinin fiyati, kalitesi,
markasi, ulagim kolaylig: ve reklam
(2) Cevre ile ilgili olan ve sosyo-kiltirel faktorleri ifade eden; saticimin etkisi,
arkadas ve komsularin etkisi, boya ustasmn etkisi, kigisel goriis ve ailenin etkist,
seklinde ele alinmugtir.
Arastirmanin ana kiitlesi, Kadikdy ilgesinde oturan aileler olarak belirlenmis, yer,
zaman ve maliyet kisitlamalarindan dolay:, Bostanci, Erenkdy ve Feneryolu
semtlerinden segilen 130 aile temsilcisinden olusan bir 6rnek kiitleden anket yontemi
ve kisisel goriigme yolu ile bilgi toplanmugtir.
Aragtirma sonucu elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin i¢ boya satin alirken triinle
ilgili olarak en fazla kalite ve fiyat faktorlerinden etkilendikleri goriilmekiedir.
Cevresel faktorler icinde ise; ailenin etkisi, kigsisel gorilg ve boya ustasinin etkisi gibi
faktorler 6nde gelmektedir.
Arastirma hipotezlerinin Ki-Kare (X?) bagimsizlik testi ile yoklanmasi sonucu, 14
hipotezin tamami kabul edilmis oldugundan, tiiketicilerin i¢ boya satin alma
kararlarinda etkili olan hem iriin hem de gevre ile ilgili faktorlerin, sosyo-ekonomik

ve demografik 6zelliklerinden bagimsiz oldugu anlagiimugtir.



SUMMARY

The aim of this research is to determine the socio-cultural factors and marketing mix
elements which are effective in interior paint purchase decisions of the family
members who have a different socio-economic-status and demographics
characteristics, and to provide some information to the producers and marketers in
paint sector, for developing markefing strategies to certain markets or market
segment. |

It was made a pre-study to determine the factors which can be influential on the

household purchase decisions for interior paint, by discussing authorities in paint

sector, especially in retailer business.

Considering authorities' judgement and our individual experiences, the factors which

can be influential on the purchase decisions are examined in two groups:

(1) Factors related to the product, stated as marketing mix; price, quality, trade
mark, distribution facilities and advertisement.

(2) Factors related to the environment, stated as socio-cultural factors
(environmental factors) including the effects of the salesman, neighbors and
friends, painter, family and individual opinion.

A questionnaire is prepared, depending on the information gathered by a pre-study, to

collect data from consumers. The population of the research is determined as families

who reside in Kadikoy. The research was conducted with 130 adult householder, by
selecting, a sample in Bostanci, Erenkdy and Feneryolu areas.

At the result of the research, it is found that the factors, influencing household

purchase decisions of interior paint are the quality and the price as related to the

product. The factors that are related to the environment are the effects of the family,
painter and individual opinion.

Hypotheses are tested by X? (chi-square) independent test and all hypothesis are

accepted. According to test results, the factors related to the product and environment

affecting consumers’ decisions for purchasing interior paint are independent from

their socio-economic-status and demographics characteristics.



TESEKKUR

Bu tezin hazirlanmasi siiresince, yardim ve katkilarimi esirgemeyen, beni
yonlendiren ve Ozellikle yogun ¢aligma programina karsin bana zaman aywran
damigman hocam Prof. Dr. M. Erdal BALABAN’a tesekkiir ve saygilannm sunmayi
bir borg bilirim.

Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisi’nde 68renim gordigim stire i¢inde, engin
bilgi ve deneyimlerinden yararlandifim tim hocalarima tesekkiir ederim. Bu
caligmanin gergeklesmesi igin, hi¢bir yardimi esirgemeyen ve tegvik edici
tutumlarindan dolay1; Isletme Fakiltesi Dekam Prof. Dr. Erol EREN’e ve Dekan
Yardimcisy, Yrd. Dog. Dr. Oya ERDIL’e, ayrica tesekkilr etmeyi bir borg bilirim.

Aragtirmanmin  6n ¢aligmalan sirasinda gorislerinden yararlandigim firma

yetkililerine ve aragtirmaya bizzat katilan ailelere de tesekkiir ederim.




ICINDEKILER

OZET

SUMMARY
TESEKKUR
ICINDEKILER DIZiNi
SEKILLER DiZiNi
TABLOLAR DIZiNi

1. GIRIS
2. TUKETICI DAVRANISLARININ PAZARLAMA ICINDEK] YERI

2.1 Pazarlamanin Geligmesi
2.2 Pazarlama Stratejisi
2.3 Tiketici ve Tiiketici Davramgi
2.4 Tiiketict Davramig Modeli
2.5 Tuketici Davramgim Etkileyen Faktorler
2.5.1 Kiiltiirel Faktorler
2.5.1.1 Kiiltiir
2.5.1.2 Al Kiiltiir
2.5.1.3 Sosyal Simif
2.5.2 Sosyal Faktorler
2.5.2.1 Referans Gruplan
2.5.2.2 Aile
2.5.2.3 Roller ve Statiiler
2.5.3 Kigisel Faktorler
2.5.3.1 Yas ve Yag Egrisi Basamag
2.5.3.2 Meslek
2.5.3.3 Ekonomik Durum
2.5.3.4 Yasam Bigimi
2.5.3.5 Kisilik ve Benlik Kavram:

ot

(P

O WO WO Ot bW

10
11
11
11
12
13
13
13
13
14
14
14




2.5.4 Psikolojik Faktorler
2.5.4.1 Giidiilenme
2.5.4.2 Algilama
2.5.4.3 Ogrenme
2.5.4.4 Tutumlar
2.6 Pazarlama Karmasi
2.6.1 Mamul (mal, iiriin)
2.6.2 Fiyat
2.63 Dagitim
2.6.4 Tutundurma
2.7 Satinalma Karar Sureci
2.7.1 [Ihtiyacin Farkedilmesi
2.7.2 Bilgi Arayis1
2.7.3 Segeneklerin Degerlendirilmesi
2.7.4 Satinalma Karan
2.7.5 Satinalma Sonrasi Davranig
2.8 Satinalma Karar Davranist
2.8.1 Yogun Sorun Cézme Davranigt
2.8.2 Smurh Sorun Cozme Davranisi

2.8.3 Otomatik Satinalma Davramis1

. AILELERIN i¢ BOYA SATINALMA KARARLARINA
ILISKIN BIR UYGULAMA
3.1 Boya ve Boya Sektorii
3.1.1 Boyanin Tanimi
3.1.2 Boyann Islevieri
3.1.3 Boyanmn Simflandiriimasi
3.1.4 Tiirkiye'de Boya Sektdrii
3.2 Arastirmanin Hedefleri
3.3 Arastirmanin Metodolojisi
3.3.1 Arastirmanin On Caligmalan
3.3.2 Arastirma Formunun Tanttiimast
3.3.3 Arastirmanin Degigkenleri ve Modeli
3.3.4 Arastirmanin Hipotezieri

15

15

16

17
18
19
20
22
25
27

30
31
32
33
34

35
36
36

37
37
37
37
38
39
41
41
41
42
43



3.3.5 Ornekleme Siireci
3.3.6 Bilgi Toplama Yéntemi ve Araci
3.3.7 Arastirmada Kullanilan Istatistik Analiz Yontemi

4, BULGULAR
4.1 Arastirmanin Temel Bulgulan ve Sonuglari Analizi
4.1.1 Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve
Sosyo-ekonomik Ozelliklerine Gére Dagilimian
4.1.2 Arastrmaya Katilan Tiketicilerin Satin Alma Kararlaninda
Etkilendikleri Faktorlerle iigili Goriiglerin Frekans Dagilim1
4.2 Arastirma Sonuglan ile Ilgili Capraz Tablolar ve Arastirma
Hipotezlerinin Analizi

5. SONUC VE ONERILER
5.1 Arastirma Sonuglarinin Genel Degerlendirmesi
5.2 Oneriler

KAYNAKLAR

OZGECMIS

EKLER

EK 1 Arastirma Formu

EK 2 Ki-Kare (X?) Degerlerinin Hesaplanmasi
EK 3 Ki-Kare (X?) Tablo Degerleri

46

47
47

50
50

50
53
55
70
70
72

73

75



SEKILLER DiZiNI

Sayfa
Sekil

1.1 Satinalma Davranig Modeli : 7



Tablo 1.

TABLOLAR DIZiNi

Cinsiyete Gore Dagihim

Tablo 2. Medeni Durumua Gére Dagilim

Tablo 3. Yaga Goére Dagilim

Tablo 4. Ogrenim Durumuna Goére Daglim

Tablo 5. Aile Biyikligiine Gore Dagilim

Tablo 6. Ailenin Gelirine Gére Dagilim

Tablo 7. Ev Sahipligine Gore Dagilim

Tablo 8. Uriinle ilgili Faktérlere ait Goriislerin Dagilimi
Tablo 9. Cevresel Faktorlere ait Goriiglerin Dagihmu

Tablo 10.

Tablo 11.

Tablo 12.

Tablo 13.

Tablo 14.

Tablo 15.

Tablo 16.

Tablo 17.

Tablo 18.

Tablo 19.

Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlarinda Etkili olan Uriinle ilgili
Faktorlerin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilim

Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlannda Etkili olan Cevresel
Faktorlerin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Uriinle ilgili
Faktorlerin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilinu

Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlarinda Etkili olan Cevresel
Faktorlerin Medeni Durum Degigkenine Gore Dagilimi

Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Uriinle ilgili
Faktorlerin Yag Degiskenine Gore Dagthmi

Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Cevresel
Faktorlerin Yag Degiskenine Gore Dagilima

Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Uriinle ilgili
Faktorlerin Ogrenim Durumu Degiskenine Gére Dagilimi
Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlarinda Etkili olan Gevresel
Faktorlerin Ogrenim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi
Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlarinda Etkili olan Uriinle ilgili
Faktérlerin Aile Buylikligi Degiskenine Gore Dagilimi

Tiiketicilerin I Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Cevresel

Faktorlerin Aile Bayiikligi Degiskenine Gore Dagilimi

S'ayfa_“

50
50

51

51

52

52

33

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64



Tablo 20. Tiketicilerin i¢ Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Uriinle ilgili *

Faktorlerin Gelir Degiskenine Gore Dagilimi

Tablo 21. Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Cevresel
Faktorlerin Gelir Degiskenine Gore Dagilinu

Tablo 22. Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlaninda Etkili olan Urtinle ilgili
Faktorlerin Ev Sahipligi Degiskenine Gore Dagilimi

Tablo 23. Tiiketicilerin I¢ Boya Satinalma Kararlarinda Etkili olan Cevresel
Faktorlerin Ev Sahipligi Degiskenine Gdre Dagilim1

66

67

69



1.GIRIS

Insanlar yagamlarinin 6nemli bir boliminii evlerinde gegirmektedirler. Bu
yizden yasadiklari mekanlarin temiz, bakimli ve dekoratif yénden doyurucu bir
dizeyde bulunmasim1 arzu ederler, Boya da bakim ve dekorasyon amaglarmi

gergeklestirmede kullanilan temel bir malzemedir.

Tiiketici, boyayi kullandig ﬁeka.nlan korumak ve dekoratif yontna geligtirmek
icin satin almaktadir. Ancak, boya salt liriin olarak tek bagina bir fayda ya da tatmin
ortaya ¢ikarmaz. Boyamin yizeylere silirilmesi bir hizmeti gerektirir, elde edilen
tatmin ya da tatminsizlik bu hizmet ile ortaya ¢ikar. Boyamin kullamm sikhifimin
uzun olmasi, yizeylere siriildiikten sonra beklentilerin elde edilememe riski ve bir
biitge gerektirmesi gibi nedenlerle, tiiketicinin boya segme ve satin alma karanmn

genelllikle yogun bir aragtirma sonucu gergeklestigi gorilmektedir.

Bu aragtirmanin birinci amaci, farkli sosyo-ekonomik ve demografik dzelliklere
sahip bireylerin (aile temsilcilerinin) evlerinde kullamlmak tzere i¢ boya satin
almalarina  etkide bulunan sosyo-kiltirel faktérler ve pazarlama bilesenlerini
belirlemeye caligarak, boya sektoriinde faaliyette bulunan dretici, pazarlamaci ve
uygulamaci kuruluglara, pazarlama kararlan igin ihtiya¢ duyduklan bilgileni
saglamaktir.

Arastirmamin diger bir amaci ise, ileride bu konuda yapilacak daha genig
kapsaml ¢aligmalara katkida bulunabilmektir.

Arastirma, Kadikéy ilgesinde oturan aileleri kapsamaktadir. Aragtirmanin
yapilacag: bolge olarak Kadikdy’in segilmesi, bu ilgenin bayik odlciide yapilagma
siirecini tamamlamig olmas: ve kent kiiltiiriniin egemen oldugu bir yerlesim birimi
ozelligi tapimasidir. Bu iki 6zelliginson tiketiciler zerinde yapilacak bir
arastirmada daha gercek¢i sonuglar verecegi diisinilmigtir.

Arastirma, tesadiifi 6rneklemenin bir tiiri olan, alanlara gore 6rnekleme yontemi

ile secilen 130 birey (aile tems:cisi) izerinde yorGtilmigtir. Yapilan saha




caligmasinda, tiiketicilerin i¢ boya satin almalarinda etkili olan faktorler gerleylm
modeller gercevesinde incelenerek, degisik sosyo-ekonomik ve demografik
Ozelliklere sahip bireylerin hangi sosyo-kiiltiirel faktSrlerden ve pazaﬂama
bilegenlerinden etkilendikleri aragtirilmigtir. Aragtirma, satin almaya etki eden
degiskenler ve bunlar arasindaki iligkileri inceledii ig¢in tanimlayict ve ileride
yapilacak daha kapsamli aragtirmalara yardimci olabileceginden dolay: da kesfedici
nitelik tagimaktadir.

Bu aragtirmada, satin alma karar sirecinin degerleme ve satin alma agamalar
birlestirilerek tek bir agama olarak ele alinmuis, difer G¢ asama (ihtiyacin
farkedilmesi, bilgi arayig1 ve satin alma sonrast) ¢aliymamn diginda brrakilmugtir.

Aragtirmanin ikinci bélimiinde, tiiketici davramglarinin pazarlama igindeki yeri,
tilketici davramiglarim1 etkileyen faktorler ve pazarlama bilesenleri konularmnda
kuramsal bilgiler verilmektedir.

“ Tiiketici Davraniglan: ve Ailelerin i¢ Boya Satin Alma Kararlanna Iligkin Bir
Uygulama ” ugiincii bolimi olugturmaktadir. Dordiinci bolimde, aragtirmanin
bulgular1 ve hipotezlerinin 0.05 6nem derecesinde Ki-Kare (XZ) bagimsizlik testleri
ve yorumlari yer almaktadir. Besinci bolimde ise, arastrma sonuglarinm

degerlendirilmesi ve Onerilere yer verilmektedir.




2. TUKETICI DAVRANISLARININ PAZARLAMA
ICINDEKI YERI

2.1. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama uygulama ve anlayiginin ekonomik gelismeye paralel olarak gelistigi
gozlenmektedir. Pazarlama anlayist bakimindan igletmeler {i¢ evreden gegmislerdir.
Bu ¢ evre her ekonomik ortamda aym zaman dilimleri ve aym siirelerde gecilmedigi
gibi, aym ekonomik ortamlarda da isletmeler bu evreleri farklh siirelerde
gecmislerdir. Onemli gelismeler olmakla birlikte her igletmenin bugiin pazarlama
anlayiginin son evresinde oldugu sdylenemez(Arpaci vd. 1992, s.1).

Birinci evre tretim onceliklidir. Tkinci Diinya Savasi dncesi bazi endiistrilerde
liretimin talebi karsilamakta yetersiz kalmasi, igletmelerin tim ¢abasim dretim
teknolojisini ve mamul kalitesini arttirmaya yoneltmistir. Bu dénem “Iyi bir mal
kendi kendini satar” felsefesini yansitiyordu. Ikinci Diinya Savasi sona erdiginde,
isletmeler sahip olduklari tretim kapasitesinin pazar ihtiyaglannin {zerinde
bulundugunu gordiiler(Engel et al. 1990, s.3).

Uretimin artmasi ile satig sorunuyla karsilagilmistir. Dagitim ve satig gelistirme
yOntemleri GirGnlerin pazar tarafindan emilmesine yeterli olmamig ve satiy 6ncelikli

bu evre zorunlu olarak yeni arayislan dogurmugtur.

Uclinci evre pazarlama anlayiginin  6ncelik kazandifi donemdir. Artik
mamulleriﬂ tiikketiciye sunumu yerine, tiiketicinin istemlerinden hareket edilerek bu
arzu ve ihtiyaglara cevap verecek mamullerin Gretimi yoluna gidilmektedir(Arpaci
vd.1992, s.1).

Pazarlama anlayigi, pazarlamayi lretim 6ncesinden baglayan bir faaliyet olarak
ele almaktadir. Boylece; pazarlama y6netimi, daha mamuliin tretiminden &nce
pazarlama faaliyetlerine baglamakta; pazarlanacak mal veya hizmetin bugiinki ve
gelecekteki tiiketicilerinin ihtiyag ve isteklerini belirlemeye c¢aligymaktadir. Bunun
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i¢in de, pazann ve pazar olusturan tiiketicilerin iyi bir sekilde anaI§

tanimlanmasi gerekmektedir. r

Pazarlama anlayist ile tiiketiciyi tatmin ederek kéra ulasma amaglanmakta ve bu
amaca yonelik olarak uygun plan ve programlarin hazirlamp uygulanmasi séz
konusu olmaktadir(Mucuk, 1997, 5.12).

2.2, Pazarlama Stratejisi

Pazarlama stratejisi, hedef pazarin belirlenmesi ve buna uygun pazarlama

karmasinin (bilegenlerinin) olugturulmasi ile ilgilidir.

Isletmenin pazardaki biitiin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmesi hem
cok gii¢, hem de pazarlama biitgesi ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligi bakimindan
uygun olmayabilir. Ustelik, olagan olan, pazardaki bitiin tiiketicilerin birbirine
benzerligi degil, benzemezligidir(Karabulut, 1989, s.7).

Isletmenin, potansiyel pazan ihtiyag ve istekleri benzer 6zellikler gosteren alt
grublara ayirma iglemine pazar boliimlendirmesi denir. Isletme pazar bolimlerinden
birini veya birkagim hedef pazar olarak segsbilir. Her pazar bolumi tiiketicisinin

farkli 6zellikleri vardir.

Istetme hedef pazar (yada pazarlar) segimini yaptiktan sonra, bu pazarda bulunan
tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin edecek; mamul, fiyat, dafitim ve
tutundurmadan olugan pazarlama karmas: elemanlarim gelistirmek zorundadr.

Pazarlama karmasi, bir igletmenin hedef pazarda istedigi tepkiyi alabilmek igin,
bir araya getirdigi kontrol edilebilir pazarlama deZiskenleridir. Pazarlama karigimi
bir isletmenin kendi {iriiniine olan talebi etkilemek igin yapabilecegi her seyi temsil
eder(Tek, 1990, 5.42).



2.3. Tiiketici ve Tiiketici Davramsi

Pazarlamada kullamlan tiiketici teriminin anlami oldukg¢a genistir. Bu terimin
kapsamu igine bireyler, aileler, tiretim isletmeleri, ticari kuruluglar, 6zel ve tiizel
kuruluglar gibi tiketim Gniteleri girebilir. Bagka bir deyigle, bu terim insan ve
kuruluslan kapsamu igine alir(Uraz, 1978, 5.29).

Bu terimden hareketle, mallani da temel olarak iki ana grupta toplayabiliriz.
Bunlardan birincisi titketim mallari, digerini ise endiistriyel mallar olugturmaktadir.
Tiketim mallan, bireylerin ve ailelerin titketim ve kullanimlan igin liretilen maj ve
hizmetlerdir. Endiistriyel mallar, en sonunda bireylerin ve ailelerin tiiketimine
sunulacak mal ve hizmetlerin Gretiminde kullamilan arag, gereg, biiro malzemeleri,
ham ve yan mamul maddeleri kapsar. Bu nedenle tiiketicileri en son tiiketici ve araci
tiiketici olarak da gruplamak miimkiindiir(Uraz, 1978, 5.29).

Bu caliymada tiiketici deyiminden; mal ve hizmetlerin {iretimi igin degilde
tamamen kigisel veya ailenin gereksinimleri i¢in kullanan veya tilketen kisi, bagka
bir degisle, son kullanim amaci i¢in mal ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi
anlaslacaktir,

Tiiketici davramisi;bireylerin ekonomik degeri olan iirin ve hizmetleri elde etme,
kullanma ve elden gikarmalanyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinlikliklerle
birlikte gergeklegen karar sirecidir(Engel et al, 1990, s.3).

Tiiketici davramsinda, satin alma karar siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
neden farkh oldugu incelendigi gibi, satin-alma sonrasi ortaya gikan davramglar da
incelenir. Segme, satin alma ve kullanma bir siireg olarak kabul edilebilir(Odabas,
1996, 5.10). Tiiketici davranis gergekte titketimi degil, tiketicinin satin almaya ilgkin
karar ve eylemlerini inceler.



2.4. Tiiketici Davrams Modeli

Davramg kavrami, organizmayi etkileyen uyancilar ile bunlara verilen
tepkilerin karsilikli etkilesimi olarak tammlanabilir. Organizmanin iginden ve
disindan ¢ok farklh kaynaklardan ileri gelen, ¢ok sayida uyancilarin neden oldugu
tepkilerin her tiirlisd, davram§ kavraminin kapsamini olugturur. Uyarici ve tepki

davramsin temel belirleyicileridir(Eroglu, 1995, s.13).

Tiiketici davramigim agiklamak icin genel anlamda yapilan en 6nemli model
onerisi, psikolog Kurt Lewin tarafindan geligtirilmigtir. Bu modele gore davranis,
kisisel etkilerin ve c¢evre faktorlerinin bir fonksiyonu olarak agiklanmaktadir. Bu
agtklamanin sonucu olarak kara kutu modeli yada uyanci-tepki modeli ortaya
gikmaktadir. Cesitli uyancilarla kars: kargiya kalan tiiketici, kigisel etkiler ve gevre
faktorlerinin etkisinde kalarak uyaricilara tepki gosterir. Burada kara kutu tiiketicinin
agik bigimde gdzlemlenemeyen etkilerin olugum olayidir(Odabagi, 1996, s.19).

Pazarlamacinin kontrolii altinda bulunan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
galigmalar ile; ekonomi, teknoloji, politika ve kiiltur gibi ¢evresel etmenler, tiiketici
icin dis uyaricilan olusturur. Bu uyaricilar kara kutu iginde degerlendirilir ve tiiketici
karar siirecini baglatir. Sekil 1.1'de de gériildigu gibi, tiketici bu stirecin sonucunda;
iir(in ve marka secimi, {iriiniin nereden, ne zaman ve ne miktarda satin alinacag gibi
konularda kararim verir. Pazarlamacimin amaci, dig uyaricilann kara kutu iginde
hangi islemlerden gegerek, tiiketici kararlannin olugmasina nasil yon verdigini
anlamaktir. Bunun i¢in, tiiketicinin yapis1 (kiiltiirel, sosyal, kigisel ve psikolojik) ve
satin alma karar siirecinin incelenmesi gerekir(Kotler, 1991, 5.164).



Tuketici davramgim agiklayan uyaric: - tepki modeli asagida gériilmekt

Dis Uyancilar Kara Kutu Tiiketici Kararlan
Pazarlama  Cevre Tiiketici Satin Alma Uriin Secimi
Ozellikleri  Siireci
Marka Secimi
Uriin Ekonomik | Kiiltiirel Farketme
Fiyat Teknolojik | Sosyal Bilgi Arama Satic1 Segimi
Dagitim Politik Kisisel Degerleme-Karar
Tumndurma  Kiiltiirel Psikolojik  Satin Alma Satin Alma Zamani
Sonras:
Satin Alma Miktar:

Sekil 1.1 Satin Alma Davrams Modeli
(Kaynak:-Philip Kotler, Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation
and Control, 7 edition Prentice-London, 1991 s.164)

Tiiketici davraniglanimt agiklamak igin farkli modeller ileri strilmiigtiir. Bitiin
modeller ve yaklapmlanin ortak noktasi, tiketicilere etki eden degiskenlerin
grublandinimasidir. Bu deZiskenler ya da etmenler(Odabasi, 1996, 5.20):

(1) Ig degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan, davranigin temel
belirleyicileri olarak bilinen bu grupta 6grenme, gidiilenme, algilama, kisilik ve
tutum gibi konular yer aimaktadir. Bunlara giidileyici faktorler de denilir.

(2) Dis degiskenler ya da sosyo-kiltirel belirleyiciler denilen bu etmenleri
sosyal ve kiiltirel olarak iki alt grupta toplama olanag vardir. Toplumsal gruplar,
aile, sosyal siif, kialtiir, alt kiiltiir, kigisel etkiler gibi konulan igerir.

(3) Demografik degiskenler ise;yas, gelir, egitim gibi unsurlan kapsamaktadir.

(4) Pazarlama cabalannin etkileri ise; urun, fiyat, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini igerir. Bu etkenler pazarlamacinin kontrolii altindadir.




Her degisken tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eder ve onun 'g

davrams bicimi g6stermesine neden olur.

Tiketici davramglanm agiklamak icin gelistirilen modelleri ¢ temel yaklasim
igerisinde ele almak mimkindir. Bunlar agiklayici, deneysel ve tamimlayic
modellerdir. Acgiklayicn modeller, tiketici davraniglannin  nedenleri {izerinde
dururlar. Deneysel model, titketici davramgin sistematik olarak incelenmesini
amaglar. Tanimlayici modeller ise, derleme bir yaklagimla ele alinan ve tiiketicilerin
nasii davrandiklanm gésteren modellerdir(Islamoglu, Pazarlama Diinyasi, 1990,
say1:19, 5.21).

Pazarlama dalinda tiketici davramgimi agiklamaya caliganlar, genellikle
derlemeci bir bakis agisiyla karar verme sirecini ele almakta; gesitli bilim
dallarindaki geligmeleri kuilanarak modellerini kurmaktadirlar. Bunun temel nedeni,
tiketici davramis1 ne iktisat teorisindeki kadar basit ve temelde sadece ekonomik
giidillere dayalidir; ne psikolojinin 6ngordiigi sekilde temelde kisisel planda tiiketici
ihtiyaglarinin ve gidalerinin, 6grenme strecinin, kisiligin, algilamalann, tutum ve
inanglanin somucudur; ne de, temelde sosyolojinin tizerinde agirlikh olarak durdugu
kiltiir, alt kidltiir, sosyal sinif, referans gruplan ve aile gibi sosyo-kiiltiirel veya dis
sosyal gevre faktorlerinin sonucudur. Gergek hayatta titketici davramgi tiim bunlann
ve igletmenin pazarlama karmas: unsurlarina dayali olarak yurittiifli pazarlama
cabalarinin nisbi etkilerinin ve karsilikli etkilesimlerinin sonucu olarak kendini
gosterir(Mucuk, 1997, 5.90).

Tiketici davramgina derlemeci bir yaklagim gosteren ve tiketici satin alma
kararlanni bir sorun ¢ozme siireci olarak ele alan birgok model gelistirilmistir.
Bunlann en ¢ok bilinenleri: Nicosia modeli, Engel-Kollat Blackwell(EBK) modeli ve
Howard-Sheth modelidir. Bu modellerin ortak ozellikleri sunlardir(Karabulut, 1989,
5.21-22).

(1) Girdiler(yani pazarlama bilegenleri ve sosyo-kiltiirel faktorler)

(2) Davramssal islem(giidileyici faktorierin karsilikls iligkileriyle)



(3) Ciktilar(satin alma veya almama)

(4) Geri iletim(tiiketiciye ve firmaya)

2.5. Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorler

Tiketici davramgimi etkileyen faktorler gesitli gekillerde gruplandiriimugtir.
Genel olarak dis etkiler(toplumsal gruplar, aile, sosyal simiflar, kiltir, alt kiltir,
referans gruplan, fikir onderleri)ve i¢ etkiler(algilama, ogrenme, giidilleme ve
tutumlar) olarak iki grupta toplanabilir(Hawkins et al. 1989, 5.25-29).

Benzer bir aymnm, kigisel etkiler ve grup etkileri olarak yapilmigtir(Enis, 1977,
5.206).

Bagka bir gruplama ise; kilttirel, sosyal, kisisel ve psikolojik fakttrler olarak
siralanmugtir(Kotler, 1991, s.164).

Pazarlamacimn kontrold altinda olmayan bu faktorlerin incelenmesi, tiiketici

davraniglaninin anlagilmas i¢in 6nem tagimaktadir.

2.5.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorlerin tiketici davranisi Gizerine olan etkileri; kiltir, alt kiiltiir ve
sosyal siuf kavramlan ile agiklanir.

2.5.1.1. Kiiltiir

“Kiltiir, kusaktan kusaga aktanlan degerler, ilkiler, tutumlar ve insan
davramislarin1 bigimlendiren diger anlamh imgeler(semboller) ve bu davramslarin
sanatla yansitilan 6gelerini de igeren bir bilesimdir’(Olug, Pazarlama Diinyasi, 1991,
say1:27, s.3).
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Kiiltiir, bireylerce toplumsal yollarla edinilen ve toplumsal yollarla, *7&1¢tﬁén' -

deger, yarg, inang, imge ve davrams dlgileridir(Tenekecioglu, 1994, s.108). i

Bir toplumun kiiltiirel dgeleri, maddi ve manevi olmak iizere ikiye ayrilir. Maddi
Ogeler, toplumun herhangi bir gelisme asamasindaki teknik bilgi ve becerilerini;
manevi Ogeler ise toplum yasamini diizenleyen degerler sistemi, gelenek, gérenek,

atlak kurallan ve aligkanliklan kapsar.

Kiiltiir, insanlarin dogustan getirdikleri yetenek ve 6zellik olmay1p; egitim yolu
ile Ogrenilmis degerlerdir. Her toplumun kendine 6zgi kiltiri vardir. Ancak,
kiltirde de zamanla degismeler gorilebilir. Yasayan kusaklarin deneyimleri ve
katkilan var olan kiiltiird degistirir, zenginlestirir(Eroglu, 1995, s.108).

Kiilttrel degerler insan davramglarini etkiledigine gore, pazarlama agisindan bir
¢ok sonug dogurmas: olagandir. Ornegin, para arttirmak, borg almamak, tembellik
emmemek gibi kiiltiirel olgular pek ¢ok toplumda (kiiltiirde) gecerlidir. Pazarlama bu
kiltiirel etkilere karsiik vermek, bu etkileri g6zénine almak zorundadir
(Tenekecioglu, 1994, 5.109).

2.5.1.2. Al Kiiltiir

Pazarlama yonetimi agisindan, alt kiiltiir 6nemli bir kavramdir. Alt kiltir, bir
ana kiltir icinde kendi deger yargilari, gelenek ve davramslarim sergileyen
gruplardan olusur. Genelde hepimiz bir ana kiltiirin, hem de bir alt kiiltiirin
dyesiyizdir. Alt Kiiltr, bir tilkedeki azinliklar arasinda goriilebilecegi gibi, bolgesel
6zelli,§i de olabilir. Alt kiltir kiginin tercih ve davramglanm etkiledigi icin
pazarlamacilar tarafindan 6nem verilmesi gereken bir olgudur(Arpaci vd, 1992,
s.38).




2.5.1.3. Sosyal Sumif

Sosyal sif kavrami, toplumu olusturan katmanlar ve insan gr&plarlﬁm’ -

paylastidi tutum ve deBerlerin bir katmandan digerine farklhilik gosterdiZini ifade
eder. Geleneksel toplumlarda bir kisi dogumdan itibaren belli bir sinifin mensubu
olur. Modern toplumlarda, bir siniftan digerine gecis daha kolay olmaktadir. Kisinin
sosyal siifini belirleyen de@igkenler gelir, meslek, servet, egitim ve yasam tarzidir.
Her sosyal sinifin kendine &zgii triin ve marka tercihleri vardir. Ozellikle giyim
esyast, mobilya, bo§ zamanlarin degerlendirilmesi ve otomobil gibi triinlerin tercihi

sosyal siniflara gore degigsmektedir(Kotler, 1991, 5.166).

Lloyd Warner, sosyal yapiy1 meslek, gelirin kaynagi, oturulan yer ve konut tipi

degiskenlerine gore alt simflara ayirmigtir.

2.5.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davramgi; referans gruplar, aile, rol ve statii gibi sosyal faktorlerden de

etkilenir.
2.5.2.1. Referans Gruplari

Insan davrams$:1 ¢evreden etkilenir. Bir kisinin referans gruplan, tutum ve
davraniglan {izerinde dogrudan ya da dolayli olarak etkide bulunulan tim gruplardan
olusur. Kisi fizerinde dogrudan etkisi bulunan gruplara iiyelik gruplan denilir. Bu
gruplar kisinin iginde bulundugu ve iligkili oldugu gruplardir. Kisinin stirekli olarak
iliskide bulundugu ailesi, arkadaglan, komgulari ve i arkadaglan ile olusturdugu
bigimsel olmayan gruplara birincil gruplar denir. Bunun yaninda, kisinin daha az
iliskide bulundugu bigimsel gruplara ikincil gruplar denir(Kotler, 1991, 5.166).

Kisiler tiyesi olmadiklan gruplardan da etkilenirler. Bu etkiler kiginin yeni
davrams ve yagam bigimleri geligtirmesi, tutum ve benliklerinin etkilenmesi, driin ve
marka segimlerinin yonlendirilmesi seklinde olur. Grup etkilerinin gii¢li oldugu




ariinlerde ve markalarda referans gruplarinin fikir dnderlerini etkilemek, p_: 5
i¢in zorunhidur. |

2.5.2.2. Aile

Aile titketici davramgim etkileyen en énemli birincil gruptur. Tiiketici dogdugu
ailenin dinsel, politik, ekonomik ve duygusal degerlerine gore yonlenir. Hatta
titketicinin anne ve babas: ile olan iliskisi azalsa bile tiiketicinin {izerinde anne ve
baba etkileri kaybolmayacaktir(Kotler, 1991, 5.168).

Aile bir satin alma initesi olarak, toplumun en biiyiik tiiketici kitlesidir.
Pazarlamaci ¢ok sayida tiriinleri ve hizmetleri satin almada aile bireylerinin rollerini,

kadin, erkek ve ¢ocuklann goreli etkilerini anlamaya ¢aligir.

Ailede kadinin ve erkegin ilgileri iiriin tiiriine gore degisir. Geleneksel olarak
kadimn ailenin tiiketimi igin gerekli olan yiyecek, temizlik maddeleri ve giyecek gibi
ihtiyaglan satin almada tek bagina soz sahibi oldugu kabul edilir. Bu durum
kadinlarin iy hayatina katihiminin hizlanmasi ile degigsmektedir. Pahali trin ve
servislerin satin alinmasi erkek ve kadmin ortak karan ile gergeklesir. Erkegin ve
kadinin belirleyici oldugu durumlarin yam sira, her birinin esit etki derecesine sahip
oldugu durumlar da vardir. Pazarlamaci Uriine gore hangi aile bireyinin etkin
oldugunu bilmelidir(Engel et al, 1990, s.175).

Ailenin karar verme davramglarim bir ¢ok etkenin etkiledigi ve toplumsal'i:ir
grup olarak da ailenin, aile iiyelerinin satin alma davramslarim etkiledigi goriliir.
Ailenin yasam siirecindeki agamalar(yeni evlilik, cocuklu evlilik, yashlik gibi),
ig,inde‘ yer aldifn toplumsal kesim, kadimn g¢ahigmasi ailenin oturdugu yer gibi
etkenler kararlan etkiler. Ailenin davramglanm genellestirmek sakincahdir.
Pazarlama ile ilgili her durum, 6rnegin mal ve bu malin pazarlan ayn ayn
incelenmeli ve ailenin davrams dzelligi titizlikle belirlenmelidir{Tenekecioglu, 1994,
s.115).



2.5.2.3. Roller ve Statiiler

Kisi yasaou boyunca bir gok grubun iginde yer alir. Kisinin grup igéiﬁdeki
konumu rol ve statii kavramlan ile agiklanir.

Rol, grubun {iyesi olan bir kigiden, diger Gyelerin yerine getirmesini bekledikleri
davramiglardir. Her rol toplum tarafindan uygun gériilmiis bir statityi yansitir.
Kisiler, tiiketici olarak toplum iginde statii ve rollerine uygun iiriinleri
secerler(Kotler, 1991, 5.169-170).

2.5.3. Kisisel Faktorler

Tiketicinin yagi ve yagsam egrisi basamagi, meslegi, ekonomik durumu, yagam
bigimi, kisiligi ve benlik kavramu davramglan etkiler.

2.5.3.1. Yas ve Yasam Egrisi Basamag

Kisiler yasamlan boyunca degisik tiriin ve hizmetlere ihtiyag duyarlar. Daha agik
bir ifade ile, yag gruplarina gére kisilerin yiyecek, giyinme, eglence gibi bir ¢ok triin
ya da hizmete olan ilgileri degisik olabilir.

Yas gruplannin biyiiklagi belirli mallarin pazarini 6nemli 6lgide etkiler. Soz
gelisi, 15-20 yas grubu, plak, giysi gibi mallan talep ederlerken; 20-35 yas grubu,
meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olugtugundan,ev egyalarina daha gok
para harcarlar(Tenekecioglu, 1994, 5.90).

2.5.3.2. Meslek
Tiiketicinin meslegi ile geliri arasinda bir iligki vardir, meslek herseyden 6nce
geliri belirleyen bir unsurdur. Aynca, caliyma siiresi, bog zamam degerlendirme

bigimi de pazarlama agisindan 6nemlidir.

Kisinin tikketim sekli de mesleginden etkilenir. Bir is¢i ile sirket midiiriniin
ihtiyag duydu@u ve satin almak istedigi Grinler farklt olur. Pazarlamaci iriin ve



hizmetleri ile ilgili olan meslek gruplarim tanimaya galisir. Bu yiizden %1 gisayar -
programi yapan sirketler, cesitli meslek gruplannin ihtiyaglanim karsllan{ak i¢in
degisik programlar hazirlarlar(Kotler, 1991, s.170).

2.5.3.3. Ekonomik Durum

Uriin segimi, kisinin ekonomik durumundan biiyiik 6lgiide etkilenir. Harcanabilir
gelir, tasarruf, nakte gevrilebilecek varliklar, borglanma giicii, harcama ya da tasarruf

anlayis1 gibi etkenler titketicinin ekonomik durumunu olusturur.

2.5.3.4. Yasam Bicimi

Kisinin faaliyetlerini, ilgilerini ve digiincelerini yansitan yasam bigimidir.
Yagam bigimi tilketicinin nasil yasadifim agiklayan bir kavramdir. Sadece
demografik o6zelliklere bagli kalarak, tiketici davramigimi analiz etmek yetersiz
kalmaktadir. Tiiketiciyi biitiiniiyle anlamak i¢in, kisinin faaliyetleri, ilgileri ve
dusinceleri hakkinda da bilgi sahibi olunmalidir(Kotler,1991, s.171).

2.5.3.5. Kisilik ve Benlik Kavrami

Kisilik, bireyin i¢ ve dis gevresi ile kurdugu, diger bireylerden ayirt edici, tutarl
ve yapilagmis bir iligki bigimidir(Ciiceloglu, 1996, 5.404).

Her tiiketici satin alma davramsim etkileyen, farkh bir kigilige sahiptir. Kisilik
kendine giiven, uyumluluk, sosyallik, gekingenlik vb. Szellikler ile ifade edilir. Bu
kisilik 6zellikleri tiriin ve marka segiminde etkide bulunabilir.

Benlik kavrami, kisinin kendini nasil gérdigi, kigilifine iligkin kanilarin ne
oldugunu agiklar. Tiketicinin benligi, davramgslarinda 6nemli rol oynar. Benlik, ideal
ve gergek benlik olarak iki boyutta incelenir. Ideal benlik, kisinin kendisini olmasini
arzuladi@ gibi algilamasidir. Gergek benlik ise, kisinin kendini gergekte oldugu gibi
algilamasidir. Kisiler, gergek benliklerinden ideal benliklerine ulagmak igin ¢abada
bulunurlar. Tiketiciler satin alacaklar1 Giriinlerin ideal benligine ulagmada yardimci
oldupuna inandiklarinda kararlarim gergeklestirmektedirler(Odabasi, 1996, 5.95).
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2.5.4. Psikolojik Faktorler

Tiketici davram§i, gidilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar gibi
psikolojik fakttrlerden de etkilenir.

2.5.4.1. Gudiilenme

Kisilerin ¢ok degigik ihtiyaglari vardir. Bu ihtiyaglarin bir kismu yiyecek, su,
cinsellik gibi biyolojik ihtiyaglardir. Bunlanin giderilmemesi organizmada gerilim
yaratir. Aym sekilde; benimsenme, baghlik, taninma vb. gibi psikolojik ihtiyaglar da
s6z konusudur.Cogu psikolojik ihtiyaglar kisileri derhal bharekete gegirecek kadar
yogun degillerdir. Bir ihtiyag, yeterli yogunluk ve siddet kazandiktan sonra bir dirti
haline gelir. Giidii, kisinin ihtiyacim gidermek igin harekete gegiren gigtir.
Ihtiyaglann giderilmesi gerilimi ortadan kaldinr. Bu bakimdan tatmin edilmis
ihtiyaglar kistyi davramista bulunmaya zorlamazlar; ihtiyacin tatmin edilmemis
olmas;, kisiyi harekete gegirir(Olug, Pazarlama Diinyasi, 1991, say1:27, 5.7).

Giidillenme kisi hareketinin y&niinii, giiciinii ve oncelik sirasim belirleyen, i¢sel
ya da digsal bir uyaranin etkisiyle harekete gegmesidir. Insamin tiim davramglan
giidilenme ile baglar. Insan giidillendigi igin davramita bulunur(Tenekecioglu, 1994,
5.101).

Maslow’a gore insan ihtiyaglar siddet ve 6nemlerine gore bes diizeyden olusan,
hiyerarsik bir sira izler(Eren, 1993, 5.359).

(1) Fizyolojik ihtiyaclar(yeme, igme, barinma...)
(2) Gavenlik ihtiyaplari(tehlikelere karg1 korunma)
(3) Baglilik ve sevgi ihtiyaclari(sevgi, arkadaglik...)

(4) Sayg ihtiyaglani(onur, Gin, sayginhk, bagari...)



(3) Kendini gergeklestirme ihtiyaglari(Kisisel tatmin, kisisel basari, bihmsel e
buluglar...) :

Kuramsal olarak bir kisi tim ihtiyaglari duymaz. Bir diizeyde, o diizeydeki
ihtiyaglanimi doyuruncaya kadar kalir, sonraki diizeyde bagka ibtiyaclar ortaya gikar.

Insan ihtiyaglan bir swaya uygun olarak ortaya gikar, baghlik ya da sevgi
ihtiyac kendinden 6nce gelen giivenlik ihtiyaci tatmin edilmeden, insana giidiileyici
bir etmen olarak etki etmeyecektir(Eren, 1993, s.361).

2.5.4.2. Algilama

Algilama, kisinin duyu organlari yolu ile kendisine ulagan bilgileri segerek,
dizenleyerek ve yorumlayarak anlamli bir bigime getirme sirecidir. Algilama,
sadece ¢evreden gelen fiziksel uyanicilara bagh degildir. Kisinin deneyimleri,
gidileri ve ihtiyaglari da algilamayi etkiler. Bunun sonucu algilama kisiye 6zgi bir
olaydir. Kisiler aym uyaniciyr ii¢ algisal siireg nedeni ile farkh algilarlar(Kotler,
1991, 5.177).

(1) Secici Dikkat : Kisilerin yogun ihtiyag ve isteklerini karsilayan uyanciya
kargi dikkatlerini yogun bir gekilde yoneltmeleridir.

(2) Segici Carpitma: Kisiler kendilerine ulasan bilgileri, uyancilar kendi tutum
ve aligkanliklanina gore yorumlarlar.

(3) Segici Animsama: Kigiler kendi tutum ve inanglanna uygun olan bilgileri,
gerektifinde kullanmak iizere daha kolay akillarinda tutarlar.

Pazarlamaci, bu @i¢ algisal faktori gbz oniine alarak tiiketicilere duyurmak
istedigi iletileri kolay ve dogru algilanacak gekilde tasarlamahdir.
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2.5.4.3. Ogrenme

Her insan ¢evre ile iligki kurar. Bu iligkiler sirasinda deneyimler kazanir ve
bunlari belleginde saklar. Ogrenme bireyin geresinden edindigi deneyimlef
sonucunda davramglanm degigtirmesidir(Arpact vd.1992, s.128). Cogu insan
davranis1 6grenilmis davramglardir.

Ogrenme, c¢agrnisimh 6grenme ve biligsel(zihinsel) - dgrenme olarak iki temel
gruba aynlir. Cagrisimh o6frenmenin iki tiiri klasik kogullanma ve edimsel
kosullanmadir(Ciiceloghu, 1996, 5.139).

Klasik kosullanma, Rus fizyolog Paviov’un g¢alismalarina dayanan ve yaygin
sekilde kullamlan bir d3renme tiiriidir. Pavlov, g¢alismalarinda képekler tizerinde
deneyler yaparak dnemli bulgular elde etmistir. Kopegin gorebilecegi bir yerde g1k
yanmus, igiktan birkag saniye sonra kopege yiyecek verilmigtir. Bu olay birkag kez
tekrar edildikten sonra, Kopek 1sik ile yiyecek arasinda bir iliski kurmus ve
kosullanmustir. Isik yandidinda yiyecek beklemeyi ogrenmistir. Klasik kosullanma
sonucunda, dogal olarak tepkiye yol agmayan uyaricilar, tepkiye yol agmaktadir
(Cicelogh 1996, 5.141).

Tiketiciler, reklam ve diger uyarncilar ile Griin ya da marka arasinda gagrisim

yaptiginda, iiriin ya da marka tercih olay: gergeklesebilmektedir(Odabasi, 1996, 5.30).

Davraniglarin her birinin altinda yatan, ayr1 ayri uyaricilar bulmak zordur. Bu tiir
davramslara psikoloji dilinde edimsel(operant) davramg adi verilir. Bir davramsin
sonuglarina bagh olarak degisiklige ugramasina edimsel kogullanma denir. Cevresel
uyaricilara karsilik yapilan hareketler olan tepkiler kosullanabildigine gore, icten
gelerek yapilan hareketler olan edimler de kosullanabilir. Bunun igin olumlu sonug
veren edimler ddillendirilirse, tekrarlanma olasiliklani artar. Edimsel kogsullanmada,
istenen davramin ortaya ¢ikma sayisiu arttiran  her uyariciya pekistirme
denilir(Ciiceloglu, 1996, s.144).



Biligsel 6frenme ise, organizmammn gecirdigi deneyimler sonucu, bilggtuiﬁs}éme"
seklinde meydana gelen degisikliktir. Biligsel 6grenmenin temelinde éié;lama, -
hatirlama ve diigiinme gibi siiregler yer ahr(Ciiceloglu, 1996, 5.162). '

2.5.4.4. Totumlar

Tutum terimi sosyal psikolojide genel olarak bir bireye atfedilen ve onun
psikolojik bir nesneye iligkin digiince, duygu ve muhtemelen davraniglarini organize
eden bir egilime igaret etmek igin kullamiimaktadir. Tutum bir bireye aittir ve onun
bir nesneyle ilgili digiince, duygu ve davramsglarina bir batiinliik ve tutarlilik verir.

Tutum, bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole kars: duyulan olumlu
veya olumsuz duygulan ve bilgiyi kapsar(Arpaci vd. 1992, 5.26).

Tutumun {i¢ bilegeni vardir. Bunlar; biligsel, duygusal ve davranig bilegenleridir
(Ozkalp vd. 1995, 5.166).

(1) Bilissel Bilesen: Kisinin bir nesneye olan digince, bilgi ve inaglarin:
olugturur. Bilgiler degistigi zaman tutumlar da degigir.

(2) Duyusal Bilegsen: Kisinin bir nesneye olan duygusal tepkileridir. Kigi bir
nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler.

(3) Davrams Bileseni: Biligsel ve duygusal bilegenlere gore hareket etme
egilimini yansitir.

Tuketicilerin, Griine karpt olumlu tutum sahibi olmalan 6nem tasumaktadir.
Tutumlar G6frenme yolu ile kazamldxé icin, sonradan degigmeleri miimkiin
olmaktadyr. Tutumlarin defismesinde etkili olan t¢ faktér vardir. Bunlar; bilgi
kaynag, ileti ve hedefiir.

Bilgi kaynafi, tutum defismesine yol agmak igin wverilen bilgilerin kimin
tarafindan verildigine, ileti bu bilgilerin nasil verildiine, hedef ise bu bilgilerin



1995, 5.175). qio

Bilgi kaynaginn tutum degismesinde etkili olabilmesi i¢in, bilgi veren k1$1mn
uzman ve giivenilir bir kigi olmas: gerekmektedir. Yapilan aragtirmalar, bilgi kaynag:
ile hedef arasindaki benzerlik ve bilgi kaynaginin sevimli bulundugu durumlarda
tutum degisikliginin meydana gelme olasihg daha yiiksek olduguna isaret
etmektedir.

Tutum degistirme girigimlerinin basar1 sansimi yiikseltmek igin, iletilerin nasil
verildigi de Onem tagimaktadir. Yiizyiize verilen bilgilerin daha etkili oldugu
gorilmektedir. Aynica iletimin tek ya da ¢ift yonli olmas: da 6nem tagimaktadir.
Mevcut tutumlarin giiclenmesi istenildigi zaman bilgi kaynagimn goriiglerini igeren
tek yonli iletigim etkili olmaktadir. Bilgi kaynagimin gorislerine, kargit gorigler de
yer aliyorsa, ¢ift yonli iletisim s6z konusudur.

Tutum degistirmede dinleyici hedef, kuvvetli bir tutuma sahip ise, ters diisen
bilgilerden etkilenmesi zordur. Aym sekilde hedefin degistirilmek istenen- tutuma
baglanma derecesi gigli ise tutumun degistirilmesi yine giiclesecektir(Ozkalp vd.
1995, 5.178).

2.6. Pazarlama Karmasi

Pazarlama yoneticisi, hedef pazarda belirlenen amaglara ulagsmak igin, kontroli
alinda bulunan ve igletmenin pazarlama programinin 6ziini olusturan pazarlama
karmas: elemanlanyla, isletmenin kontrol edemedigi gevresel faktorlere (Tiketiciler,
rakipler, ekonomi, kultir, devlet, teknolojL vb.) uyum saglamaya ve etki etmeye
caligir.

Pazarlama karmasi elemanlan gesitli sekillerde simflandinilabilir. En gok kabul
goren Mc Carty’nin dortli aymmmadir.



Bu smiflamaya goére pazarlama karmasi irin ve hizmetler, mek‘;@ :
tutundurma ve fiyat gibi dort ana Gge, alt kansim ve bilesenlerden olusur“ Bu__ dort
bilesenin ingilizce kargiliklan olan product, place, promotion ve price sozcuklermm
bag harfleri alinarak olusturulan pazarlama karmasi elemanlarina (4P) denilmektedir.
Bu bilesenler temel pazarlama ya da pazarlama karar degiskenleri olarak kabul

edilmektedir(Tek, 1990, s.43).

2.6.1. Mamul (Mal, Uriin)

Pazarlama programlanmin hazirlanmasina mamul planlamas: ile baglanir.
Mamulin stratejik bir karar de@igkeni olarak 6nemi, iletmenin tim pazarlama
faaliyetlerinin esasim olugturmasi; fiyat, tutundurma ve dagitim kararlarini
sekillendirmesi nedenine dayamr. Diger bir deyisle, mamul planlama ve gelistirme
programinin outputu olan mamul, difer pazarlama programlarinin inputunu
olusturur(Mucuk, \1997, s.127-128).

Mamul, isletme ydneticileri ile tiiketiciler ve potansiyel tiketiciler arasinda
koéprii fonksiyonunu gorir. Ciinkid tiiketici igletmeyi output olarak kendisine sunulan
mal veya hizmet bigiminde algilar, tiiketicide olugturulacak mamul imajinin nasil
olacag: konusunda, mamuliin gesitli nitelikleri biiyiik 6nem kazanir. Mamul imaj: ise,
tilketicinin bir kere satin aldif belirli bir mamulii tekrar alp almayacagini, diger bir
deyisle siirekli miigterisi haline gelip gelmeyecegini etkiler(Mucuk, 1997,5.128).

Dar anlamda mal, bir dizi fiziksel ve kimyasal 6zelligin kolaylikla gorilebilecek
bicimde bir araya toplanip, birlestirildigi bir madde diye tamimlanmaktadir.
Iktisatcilar, Gretimi, maddeye fayda kazandirma olarak tammlamaktadirlar. Bu
tanimdan hareketle mamul mal yada iirini de “faydajra sahip madde” olarak ele
almaktadirlar. Bu yaklasim uzun siire pazarlamada da mal tammlan igin gegerli
olmugtur(Arpaci vd. 1992, 5.75).

Ancak, ginimiiz pazarlama‘ anlayist cergevesinde uriniin yalmizca somut
ozellikleri titketici igin yeterli olmamaktadir. Tiketici bir riiniin fiziksel 6zellikleri
yaninda, Giretici ya da satici firmanin pestiji, marka imaji, garanti kosullari, bakim ve



onarim servisi gibi konulara da 6nem vermektedir. Bunun nedeni, titketicife?

trinde fiziksel doyumun diginda, psikolojik olarak ta doyum beklemeleridir.é%

Modern pazarlama mamul mah ii¢ ana diizeyde ele almaktadir(Arpaci vd. 1992,
s.76).

(1) Oz (asil) Mal: Tiiketicinin bir mali ya da hizmeti satin alirken neyi satin
aldigimi ifade eder. Omnegin, tiiketici bir otomobili, ulasim, bos zaman
degerlendirme ya da prestij amaglar ile satin almak isteyebilir. O halde 6z
mal, tiketicinin ihtiyaglanimi giderme agisindan, mamul malda algiladif:
tatminlerden olusan asil g¢ekirdek kisimdir. Bu kavram en giizel sekilde
Revion firmasimin “Biz fabrikada kozmetik iiretir, magazada giizellik

satariz” sozleri ile agiklanabilir.

(2) Somut Mal: Oz mal saran, kalite, bicim ve ambalaj gibi nitelikierden
olusur.

(3) Zenginlestirilmis Mal: Mamul malla birlikte sunulan ya da pazarlama
sisteminin sagladifi ek yarar ve hizmetler bitinidir. Ornegin, garanti,
reklamasyon, bakim ve onarim hizmetleri, vb...

Bu agiklamalarin 1j18inda mamul mal genis olarak “tiiketicinin ihtiyag ve
arzularini tatmin etmek i¢in benimseyecegi umuduyla sunulan, ambalaji, rengi, fiyats,
tiretici ve satici igletmenin sayginlik ve hizmetlerini de igeren soyut ve somut
Ogelerin birlegiminden olugmus bir geydir” seklinde tamimlanabilir(Arpaci vd. 1992,
s.77).

Mamu] farkh kimselere farkli anlamlar ifade eder. Uretici, mamuli trettifi ve
boylece sayesinde kidr safladifn cesitli eleman ve pargalardan olusan fiziksel bir
madde olarak algilar. Araci bir igletme; bir mamuli tekrar satarak belli bir kar etme
nesnesi olarak goriir. Son tiiketici ise mamulii ihtiyaglarim tatmin eden, bu y6nde
fayda saglayan bir madde oldugu i¢in satin alir(Enis, 1977, 5.322-323).



mamulii satan satig yerlerinden birini tercih ederken yaptiklan karsllamrmalan |

agiklayabilmek igin, mamulle ilgili bagka bir kavrama da ihtiyag vardir. Bu da.i‘tam
matau! kavramn”dir(Mucuk, 1997, s.130).

Tim mamul kavrami, mamulin fiziksel varhifina tretici ya da perakendeci
tarafindan saglanan bakim-onarim hizmetleri, takma-kullanma talimati veya hizmeti,
ek ve yedek parcalari, ambalaj, marka adi gibi gesitli 6zellikler eklenirse tiim mamul
kavram:i elde edilir. Bir mamuli digerleri ile karsilagtiran alici, mamuliin sadece
fiziksel unsurlarimi degil, fakat bitiinligiini goz oniinde tutar. Canki, tretici veya
perakendecinin  sagladify bakim-onarim hizmetleri, aliciya saglanan 6deme
kolayliklar, psikolojik fayda saglayan iinlii bir marka adi, mamul ile bitiinlegen
unsurlardir. $u halde, tiim mamul kavrami, mamulii, ondan beklenen tiim faydalar
kapsayacak bigcimde fiziksel, ekonomik ve psikolojik unsurlarin bitiini olarak ifade
etmekte, kisaca dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin hepsini icermektedir(Mucuk, -
1997, 5.131).

Pazarlama yOneticisi, mamuliin tiiketici iizerinde etkili olabilecek 6zelliklerini
aragtirmali ve bu aragtumadan elde edilen verilere gére mamul politika ve
stratejilerini yonlendirmelidir. Béylece, pazarlama yoneticisi, hangi mallann, ne
miktarlarda ve ne kalitede firetilecedi konusunda, iiretim bolimiine rehberlik edebilir
ve hedef pazardaki tiiketicileri kendi mamuliiniin siirekli miigterisi haline getirmede
rakiplerine kargi istiinlik saglayabilir.

2.6.2 Fiyat

Pazarlama karmasini olugturan dén'degiskenden- biri olan fiyat, igletmenin
mamulil igin belirledigi degerdir. Bagka bir ifade ile fiyat, tiketicilerin bir mamulii
elde etmek igin 6demek zorunda olduklarn para miktaridir. Fiyati diger pazarlama
karmas: elemanlarindan ayiran en onemli 6zelligi gelir ile iligkisi olmasidir. Diger
pazarlama karmasi elemanlanimin igietmeye maliyetler yiiklemesine karsilik, fiyat
isletmenin gelir elde etmesini saglayacak tek unsurdur(Arpaci vd. 1992, 5.111).



Fiyatin pazarlama karmas: igindeki yeri onemli olmakla birlikte, pazarl
basans: i¢in en onemli unsurdur denemez. DiZer pazarlama karmas: eléfmanlarlna
gore etkisi azalmustir. Genel ekonomik durumun iyi ve titketici geh:lermm yeterh
oldugu durumlarda fiyat, mamul veya tutundurma kadar 6nemli olmamakta, buna
karsilik enflasyon, durgunluk vb. durumlarda fiyat gok dnem kazanmaktadir.

Fiyat tuiketicilere, yiizeysel olarak kalite hakkinda bilgi verir, mal: algilamalarina
ve degerlendirmelerine yardimci olur. Cesitli etkiler yaninda, fiyatin psikolojik etkisi
pazarlama agisindan 6zelllikle 6nemlidir. Tiiketicilerin, firetici veya araci isletme
hakkinda yeterli bilgilerinin olmadif hallerde, yiiksek fiyatin, iyi kalitenin géstergesi
gibi kabul edildigi gozlemlenmektedir(Mucuk, 1997, 5.159).

Fiyatlandirma son derece karmasik ve dolayisi ile zor bir siiregtir. Bu siireg

sirasinda dikkate alinmas: gereken birgok faktér séz konusudur.

Bir isletmenin ulagmak istedigi amaglari, belirlenecek satig fiyat: iizerinde
dogrudan etkilidir. Bir isletme piyasaya giiclii bir gekilde girmek istediginde diigiik
bir baslangi¢ fiyatim benimsemis olabilir. Bagka bir igletme diisik baglangig fiyati
yerine yiiksek fiyatlarla pazara girmeyi tercih edebilir. Bir pazara yiiksek fiyatla
girmeyi tercih eden bir igletme, yaptig: yatinmi kisa siirede geri almayi ve yatinmdan
belirli bir siire iginde istedigi miktarda kér elde etmeyi hedeflemis olabilir(Arpaci vd,
1992, s.114).

Isletmenin, mamuliin {iretimi ve pazarlanmas: igin katlandigy giderler de
fiyatlandirma kararlanm etkiler. Maliyetler igletme igin satiy fiyatimn alt sinirmi
meydana getirerek fiyatlandirma segeneklerini kisitlayic: etkide bulunurlar.

Pazarlama karmasimin dier elemanlann olan mamul, dagitim ve tutundurma
isletmenin kontrolinde olup, isletmenin satig fiyatin1 yiksek belirlemesine sadece
firsat vermekle kalmayip, bunu zorunlu hale koyabilir(Arpaci vd. 1992, s.114).

Mamul markasinin taninmasi ve kalite imajina sahip olmasi satiy fiyatimn
yiikksek belirlenmesi gerefini ortaya ¢ikanr. Bu aym zamanda hedeflenen
titketicilerin gelir durumlanina da bagh bir dilsiiniis geklidir. Isletmenin mamulleri




icin secebilecekleri farkh dagitim kanallani maliyet ve satiy fiyatlarimi d g:mda;i' ,

etkileyecektir. Tutundurma faaliyetleri icin yapilan giderler de satig ;-;.ﬁyatmg_xif DRSO

belirlenmesinde etkili olacaktir.

Fiyatlandirma sirasinda hedef pazann 6zellikleri, mamulin durumu, tiiketicilerin

mamuliin kalite ve fiyat1 hakkindaki diigiinceleri de 6nem tagimaktadr.

Bazi kisiler sadece cazip fiyatlarla ilgilenirken, diger bazilan, fiyattan ziyade
montaj, yedek parca ve servis maliyeti gibi konularla ilgilenmektedir. Dogal olarak,
tiketiciden tiiketiciye gore satig fiyatimin 6nemi farkli olabilecektir. Bazi pazar
dilimlerinde yer alan tiiketiciler satin alma kararlarin: tamamen fiyata dayandirarak
vereceklerdir. Aym1 mamuliin ilgi alanlarindaki bagka pazar dilimi igin ise fiyat ikinci
derecede 6nemli bir faktor olabilecektir(Arpact vd. 1992, 5.115).

Bir malin iireticisinden tiiketicisine dogfu hareketi sirasinda izledigi yol seklinde
tammlanan dagitim kanali, igletmelerin fiyatlandirma siirecinde Gnemli rol oynayan
bir diger faktordiir(Arpaci vd. 1992, s.115). Bazi igletmeler fiyat tespitini dagiticilara
birakip uygun gordiklen nihai fiyati saptama konusunda onlan serbest birakirlar.
Her dagiticinin kendi yerel kosullarina uygun fiyat: belirleme konusunda en uygun
oldugu ve satis1 tegvik edici yiksek bir fiyatin konmas: gerektigi diigiincesi ile bu
yola giderler. Bu usulin dezavantaji, imalatginin malin nihai fiyat:1 {izerindeki
kontrolinden vazgegmesidir. Alternatif yaklagimda ise, malin nihai fiyatimi ve
dagiticiya ne Olgiide Ozendirici bir kir marji (pay1) birakmak gerektigini imalatginin
kendisi kararlagtinr(Mucuk, 1997, 5.162).

Fiyatlandirma kararlan rakiplerin mamulleri igin belirledikleri satis fiyatlar,
firetim faktorleri sahipleri, yasal dﬁzenlemeler ve ekonominin genel durumu gibi
faktorlerden de etkilenir. Fiyatlandirma hedefleri karlilik, satiy gelirleri ve pazar pay1
faktorlerine dayandirdabilir.

Fiyat pazarlama karmasi elemanlarimin arasinda degistirilmeye en elverishi
olamidir, Bir igletme kisa bir siirede kalitesini ve pazarda yarattifi goériintiistini

degistiremez. Mamuli igin kullandifn dagitim kanah veya dagitum cabalanim bir



gecede silip atamaz. Ancak, sati fiyatinda son derece ¢abuk dﬁzenlemelé yap
fiyat: bir silah olarak kullanabilir(Arpac: vd, 1992, 5.116). e

2.6.3. Dagitim

Gintimiizde iiretimin ¢ok kiigiik bir kismi iiretim yerinde tiketilir ve gok kiigiik
bir kismu da dogrudan iireticiden satin alinir. Uretimin en bityiik kismi ise, ¢ok gesitli
tiplerdeki pazarlama aracilan tarafindan tiiketicilere ulagtirihr. Degisik isimlerle
anilan gesitli tiplerdeki bu aracilar Gretim ile titkketim arasindaki dengeyi saglayan
kisi ya da kuruluglardir. Ciinki, ancak uretilen mal tiiketicinin istedifi yerde ve
zamanda ona sunuldugu taktirde bir anlam ifade eder(Mucuk, 1997, s.241).

Dagitim, bir mal veya hizmeti tretildigi yerden, tiketildigi yere gotiirmek igin
gerekli tiim gabalardan olugmaktadir(Arpaci vd. 1992, 5.145).

Uretici bir isletme icin dagitimla ilgili kararlar, dagitim kanalinin segimi ve
fiziksel dagitim olmak tizere iki ana kisimda ele alinabilir.

Dagitim kanalinin segimi, nasil bir dagitim geklinin uygulanacagi, mallarin
titketiciye ulagtiriimasinda ne tip ve ne sayida araci kullanilacagi sorunudur(Mucuk,
1997, 5.242).

Dagitim kanali, bir mal ya da hizmetin tireticiden tiikketiciye dogru hareketinde
izledigi yoldur diye tanimlanir(Arpac: vd, 1992, 5.146).

Uretici ile tiketici arasinda yer alan gesitli pazarlama kuruluglar, degisik
pazarlama iglevierini yerine getirerek mallanin ve hizmetlerin hareketini saglar. Bu
kuruluslar toptanci veya perakendeci diizeylerinde yer aimaktadirlar.

Dagitm kanallan gesitli sekillérde simiflandinlir. Kanal iyeleri arasindaki
iliskiler esas ahnarak yapilan siniflama, dogrudan dagiim ve dolayli dagitim olarak
iki sekilde incelenebilir. Dogrudan dagitimda, Ureticinin hi¢ bir araci kullanmadan
mal veya hizmetleri tﬁketiciye ulastirmas1 s6z konusudur. Bagka bir deyisle,




dogrudan dagitim, iiretici ile tiketici arasindaki alim satim iligkisinin gerg £5mi ;

icin taraflardan birinin, dagitim fonksiyonlarmin tiimiini veya 6nemli bir b%afﬁm nu . ;‘
Ustlenmesi ile gergeklesir(Arpact vd. 1992, s.147). Ancak bu tir bir dagmm ’

kanalindan yararlanmak i¢in, Gretim ve tiiketim yerlerinin yakinh@y iretim ve
tiketim hizlannin esitligi, tiketicilerin belli bolgelerde bulunmas: gibi kosullann

olmasi gerekir.

Uretici ile titketici arasinda, ekonomik bagimsizh§ olan igletmelerin ahci ve
sauci olarak yer almast durumunda dolayli dagitim s6z konusudur. Dagitim kanalimin
degisik diizeylerinde yer alan bagimsiz ticari kuruluglar; toptancilar, yari toptancilar,
saily temsilcileri, komisyoncu ve degisik tiirdeki perakendecilerdir. Bu kuruluglarin
sistem ignde hangi 6lgiide bulunacag:, dagitilacak mal veya hizmetlerin dzellikleri
ile, ilgili isletmelerin amaglan kadar bagka nedenlere de baglidir. Bu nedenler
arasinda, tapima, depolama, finanslama vb. gorevlerin iiretici tarafindan
iistlenilmesinin getirecegi maliyet ylksekligi ve boylece iistlenilen riskin 6nemli
boyutlara ulagmas: sayilabilir(Arpaci vd. 1992, 5.148).

Dagitimin ikinci yonii olan fiziksel dagitim, mamuliin istenen miktarda, istenen

zamanda, istenen yerde hazir bulundurulmas: igin gereken faaliyetleri kapsar.

Fiziksel dagitim “ mamullerin Gretim agsamasindan gectikten sonra tliketiciye
teslimine kadar yapilan iglemler” olarak tammlanir ve bazi hallerde hammaddenin
firetim kaynaklanindan fabrikaya, Gretim alanina gelisi ile ilgili iglemleri de kapsar
(Mucuk, 1997, 5.263). Dagitim kanal ile fiziksel dagitim birbirini tamamlar. Kanali
olusturan kurumlar, hem malin sahipliginin devrini hem de mahin akigini saglarlar.

Fiziksel dagtim; tasuma, yikleme, bosaltma, depolama, stok kontroli ve
koruyucu ambalajlama gibi iglevleri igerir. Her islevin ayn kurumlar ya da orgiit
birimleri tarafindan yerine getirilmesi gerekebilir. Her islevin onemi isletmeden
isletmeye degisir. Ayrica her iglevin bir maliyeti vardir.(Arpaci vd. 1992, s.157).

Fiziksel dagitimin iyi planlanmasi igletmeye 6nemli yararlar saglar. Bunlar;
satiglan artirmasi, dagitim maliyetlerini azaltmas), Gretim ile tiketicinin uyumunun



zﬁ ’ N
saglanmasi ve fiyat istikrarina olumlu etki etmesi olarak ézetlenebilir(Mu%iﬂi, §9‘7
5.263-264). VR

2.6.4. Tutundurma

Pazarlamada iyi bir mamul olusturma, fiyatlama ve mamul mallan hedef
pazarlara ulagtiracak dagitim kanallarinin belirlenmesi ve firmalann hedefledikieri
kirlan elde etmeleri yoniinden gerekli fakat yeterli degildir. Zira birgok tiketict,
mamuliin varlifindan ve sagladifi ustinliklerden haberdar olmayabilir. Bu nedenle
tikketicilerle igletmeler arasinda iletigim saglayacak ve tiiketicilere degisik bilgiler
vererek, onlan satin almaya odzendirecek pazarlama programlannin yapilmasi da
zorunludur. Bu tiir ¢abalar; tutundurma, satig artirma, sati§ tesviki ya da promosyon
sozciikleri ile adlandinimaktadir(Arpaci vd. 1992,5.175).

Isletmenin drettizi mal ve hizmetlerin varh@m tiiketicilere duyuran ve
isletmenin yasamasim geligmesini saglayan bir pazarlama arac: seklinde tamimlanan
tutundurma, tretim artiglariin bilyiik boyutlara ulagmasi, pazarlarn genislemesi ile
diretici ile tiketici arasindaki uzakhifin artmasi, tiiketici sayisimin artmasi, ikame
mallanimn gojalmasi ve rekabetin siddetlenmesi, tiketici taleplerinin degismesi,
dagitim kanallarinin gelismesi sonucu 6nem kazanmigtir(Mucuk, 1997, 5.184).

Isletme ile hedef aldiklari pazar ve tiiketiciler arasinda olusan uzaklik ve
kopukluk, tutundurma gabalarina en fazla ibtiyag duyulmasma neden olmaktadir. Bu
pedenle iretici ve tilketici arasinda ortaya gikan kopuklugu ve uzaklhi: gideren bir
koprimiin kurulmas: zorunlu olmaktadir. Iletisim koprisi olarak nitelenen bu
yaklagim pazarlama ve tutundurma gabalarinin temelini olusturmaktadir(Arpac: vd.
1992, 5.176). ’

Tutundurmanin inandincs iletisim veya haberlesme olma yonii, onu diger
pazarlama faaliyetlerinden ayiran en onemli niteliidir. Bu agidan, etkili bir
tutundurma, her seyden once etkili bir iletisim demektir; ama, bilgi verme yolu ile
haberlesme gerekli olmakla birlikte yeterli defildir. Zira, tilketiciye mallar ve
hizmetler bakkinda bilgi vermekle, onun mevcut tutum ve davramslan istenilen



yonde ise, bunu giiglendirmek, istenilen yonde degil ise, bunu degisti ek
gudilmektedir. Boylece, hedef tiiketicilerin istenilen gekilde hareket etmg}e ini;
veya hizmeti benimsemelerini saglamak onem kazanmaktadir(mucuk, 1997, 3 186)

Isletmeler pazarlama amagh iletisim saglamak igin degisik araglardan
yararlanmaktadirlar. Bir isletmenin pazarlama iletisim sistemi tim pazarlama
karmas: unsurlannm kapsar. Tutundurma faaliyetleri kapsaminda dort grup arag
dogrudan igletme ile pazar arasinda iletisim saglamaya ve satiglart geligtirmeye
youeliktir. Bu dort temel tutundurma aracy; reklam, kigisel satig, satig gelistirme ve
halkla iligkiler olarak ifade edilir ve tutundurma karmasi olarak da
adlandirilmaktadirlar(Arpaci vd. 1992, s.177).

Reklam, bir firmanin mal ya da bizmetlerinin pazara sunulduSunun ya da
pazarda oldugunun, niteliklerinin, #stinliklerinin, kitle iletisim araglarindan da
yararlanilarak ve ¢cogu kez tretici ya da satic1 adi belirterek, hedef kisi ve kuruluslara
iletilmesi ya da daha once yapilmis bu yondeki iletisimlerin hatirlatiimasi ve
pekistirilmesi ¢abalandir(Arpaci vd. 1992, 5.191).

Reklamin bir bagka tanimu ise, ma]iann, hizmetlerin veya fikirlerin genis
kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi amaci ile bir ticret karsihfinda, kisisel
olmayan bir bigimde sunulmasidir. Genig bir kitleye yonelik olmasi, tekrarlanabilme,
etkili ve anlamh bir bigimde sunabilme ve kigisel olmama reklamin bashca
ozellikleridir(Mucuk, 1997, 5.190).

Kisisel satis, mal ya da hizmetin kisa siirede tamitilarak, satigtmin gergeklesmesi
igin, tamtinim ve satig1 yapacak kisi ya da kigilerin, olas: alici ya da ahcilarla yiiz
yize gelerek, konusmalar, gﬁrﬁsﬁleleri .ve sati;i gerceklestirmeye caligmalan
gabalandir(Arpaci vd. 1992, 5.206). Kigisel karsilagma, dostluk iliskileri gelistirme,
dinleme ve karsihk verme zorunlulufu olmasi ve satiggiya direkt bilgi toplama
olanag vermesi, kisisel satigin bashca 6zellikleridir(Mucuk, 1997, s.189).

Satis geligtirme, tutundurma ve satig tegvik amaci ile kullanlan, reklam ya da
kisisel satig ¢abalarinin etkinliginin artbnlmasina yonelik katkida bulunan 6nemli bir
aractir. Reklam, hedef kitleye bir mal veya hizmeti nigin satin almasi gerektigi ile
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ilgili bilgileri aktararak iletisim ve sati§ etkisi yaratmaya ¢alisir. Satig geh#nsm, i
hedef kitleyi simdi almas: gerektifi konusunda ikna etmeye ve hemen satm
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yOneltmede rol oynar. Tiiketici, mal ya da hizmeti elde ederek, satig gellstlrme yolu _ L

ile kendisine sunulan 6dil ve imkanlara kavusmak ister. Satis gelistirme; hizii
iletigim ve bilgi aktarma, tiiketiciyi satin almaya 6zendirme, mamul mallarin ya da
hizmetlerin piyasada benimsenmesini hizlandirma, tutundurma kampanyalarinin
etkinligini artirma gibi yararlan saglar(Arpaci vd. 1992, 5.216).

Halkla iligkiler, genel olarak halk diye nitelendirilen degisik kisi ve kuruluslara
isletmenin olumlu sekilde tamtilmasina, iyi ve giigla bir igletme imajinin olugmasina
ve olumsuz gekilde ortaya ¢ikan sdylenti, olay ve dedikodularin 6nlenmesine yonelik
iletisim gabalaridir. Pazarlama iginde yiriitillen ve daha dar kapsamli ele alinan,
balkla iligkilerin bir kismini olugturan tamitim ise, igletmenin kendisi ya da mamul
mal ya da hizmetleri hakkindaki haberleri kitle iletigim araglarinda 6deme
yapmaksizin yayinlatmas: ¢abalandir(Arpaci vd. 1992, 5.220).

Halkla iligkilerin amagclan, gogunlukla pazarlama amaclarinin Gtesine uzamr.
Omnegin, yatinm fonlan saglamak icin uygun ortam hazirlama, ¢evre kirlenmesi
sorunuyla ilgilenme veya yonetimin personele olan ilgisini gostermek amaciyla,
yillik piknikler, geziler veya toplu davetler diizenlenmesi(Mucuk, 1997, 5.239).

Isletmelerin kullandiklan bu dort tutundurma araglarindan reklam daha ¢ok
tilketim mallaninda; kisisel satis daha gok endiistri mallarinda kullamlir. Ashinda
biitiin tutundurma araglan birbirinin destekleyicisidir.

Tutundurma karmasinin belirlenmesinde, tutundurma bitgesi, pazarn nitelii,
mamuliin nitelifi ve mamuliin hayat seyrindeki dénemi izerinde durulmas: gereken
etmenlerdir(Mucuk, 1997, 5.195-198).



2.7. Satin Alma Karar Siireci

Tiketici i¢sel ve gevresel faktorlerin etkisi altinda birbirinden farkh kararlar alir. .
Bu kararlar basit ve kolay kararlar olabilecegi gibi, ¢ok karmagik siireclerden gegen,
tiketici izerinde psikolojik ve sosyal baskilar olusturan kararlar da olabilir.

Tiketicinin satin alma karar siireci, bir sorun ¢dzme davramsidir. Tiketici bir
urini, Ozellikle yeni bir Girinii satin alirken her zaman cesitli sorunlar ¢dzmek
zorunda kalmaktadir(Howard 1989, s.16).

Tiiketici, sorun ¢dzme davramginda, liriniin saglayacag: fayday: 6n plana alarak
ussal bir karar verebilecegi gibi, duygu ve heyecan odgelerinin agyr bastifi duygusal
bir karar da verebilir. Bununla birlikte, gogu satin alma ve titketim eylemi faydaci ve
duygusal karar unsurlaninin bir kangimidir(Engel et all. 1990, 5.27).

Gergekte sorun ¢ozme davramgi, tiiketicinin ¢ok sayida igsel ve gevresel
belirleyicilerin etkisi altinda ihtiyaglarina tatmin arama davramgidir. Satin alma
karar1 bir siireg iginde olusur.Bu surecin bes agamahi oldugu kabul edilmektedir
(Mowen, 1993, 5.378; Kotler, 1991, s.182; Engel et all. 1990, 5.27).

2.7.1. ihtiyacin Farkedilmesi

Karar siireci tiiketicinin tatmin edilmesini zorunlu gérdigi belli bir ihtiyacimi
hissetmesi ile baglar. Psikolojik agidan, belli bir iiriin ya da durumla ilgili olarak
gercek tatmin diizeyi ile arzulanan tatmin diizeyi arasindaki farkhligin algilanmas:
tiketiciyi harekete gegirir(Enis, 1977, 5.203).

 Tiiketicinin ibtiyacini farketmesi igsel ve gevresel uyancilardan kaynaklanir.
Insan karmmn acikmasi bir beslenme ihtiyacinin farkedilmesine neden olabilecegi
gibi, ihtiyaglarim karsilamakta kullandig {iriin miktaninin azalmasi ya da gesitlerinin
yetersizligi de sorunun farkedilmesinde bagka bir neden olabilir. Kullamlmakta

olunan bir {iriin ya da markadan memnuniyetsizlik, yeni ¢ikan markalar1 kullanma
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saglayabﬂu(Olug, Pazarlama Diinyasi, 1991, say1:28, s.3).

Bazi hallerde titketici isteginin farkinda olmayabilir. Bu durumda pazarlama
gesithh tutundurma araglan yardimiyla (6rnefin reklam) istek ve mevcut durum
arasinda fark bulundugunu tiiketiciye hatirlatabilir(Hatipoglu, 1986, 5.28).

2.7.2. Bilgi Arays

Tiketici, karar vermek icin, gerekli olan bilgileri elde edece§i kaynaklari
aragtirir. Igsel arama, bellekte bulunan bilgilere yoneliktir. Bu bilgilerin yetersiz
kalmas1 durumunda tiketici, gevreden bilgileri elde etme yoluna yonelir(Mowen,
1993, 5.394).

Tiiketicinin bilgi arayisi iki diizeyde gergeklesir. Baslangicta tiiketici edilgen
konumdadir ve satin almay: diigindigi trin ile ilgili reklamlara, iiriinii kullanan
arkadaglarina ve urinle ilgili konugmalara dikkatini yoneltir. Daha sonra etkin bir
sekilde bilgi arayisimi reklam metinlerini okuma, arkadaglarina sorma ve diger
kaynaklara bagvurma seklinde siirdiiriir. Thiketicinin ne dlgiide arastirma yapacagt; o
iiriine olan ihtiyacin yarattfy baskinin giddetine, daha onceki bilgi diizeyine, bilginin
kolay ya da zor elde edilmesine ve ek bilgilerin degerine baglh olarak degisir(Kotler,
19991, s.183).

Tiketicinin bilgi kaynaklari dort grupta incelenir(Olug, Pazarlama Diinyast,
1991, say1:28, s.5).

(1) Kigisel Kaynaklar(aile, arkadaglar, komgular, ta:ildlkla:)
(2) Ticari Kaynaklar(réklam, satiy elemanlari, bayiler, ambalaj, teshirler)
(3) Kamu Kaynaklan(kitle iletigim araglan, tiikketici érgiitleri)

(4) Deneysel Kaynaklar(elle muayene, inceleme, deneme kullamgt)




Bu bilgi kaynaklanmn tiiketici tizerine olan goéreli etkileri, oiriin turunevesatm k‘ 5 v

alicin &zelliklerine gore degisir. Tiketici ¢ogu bilgiyi ticari kaynaklarciaii feldé_,

etmesine kargin, kigisel kaynaklardan sagladig bilgilerden daha ¢ok etkilenir. Ticari
kaynaklarin bilgilendirici olma islevine karsilik, kigisel kaynaklar tasdik etme ya da

degerleme iglevini goriirler.

Bilgi toplama yolu ile tiiketici tirinler ve ilgili markalann &zelliklerini dgrenir.
Elde cdilebilir markalann bir listesini olugturur. Tuketici bunlanin hepsi hakkinda
bilgi sahibi degildir. Bilgi sahibi oldugu markalan igeren bir bilinir kiime ve bu
bilgilere dayanarak uygun gordiigi markalardan segilebilir bir kiime olugturur.

Tiiketici son segimi, segilebilir kilmede yer alan markadan yapar. Bu nedenle
isletme, markasimin segilebilir kiimede yer almasini saglamalidir(Kotler, 1991,
s.183).

Tiketicinin bilgi toplama gabalan iiriin tirleri ve o6zelliklerine bagli olarak
degismektedir. Kolayda tiriinler olarak bilinen sik sik, az miktarda satin alinan ve
diisiik maliyetli Girtinler igin tiiketici gok az ¢aba harcayacaktir. Buna kargilik; giysi,
mutfak egyalan, otomobil vb. begenmeli tiriinlerde tiiketici fiyat, kaliteyi ve bigimi
karsgilagtirma yoluna gideceginden aragtirma cabasi artacaktir. Tiketicinin Uriind
kendi agisindan Onemli gb6rmesi durumunda da bilgi toplama OGnem
kazanacaktir(Olug, Pazarlama Diinyasi, 1991, say1:28, s.5).

2.7.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Tiketici bilgi aragtirmas: sonucunda ortaya gikan segenekleri beklenen yararlar
saglamasi bakimindan degerlendirir. Ancak, biitiin tiiketicilerin kullandifi tek ve
basit bir deZerlendirme siireci yoktur, hatta aym tiiketici defisik satin alma
durumlannda farkli deferlendirme yontemleri kullanir. Her tiketici kendi goris ve
anlayigina gére tirin ya da markadan bekledigi ozellikleri belirler ve ihtiyacin1 en iyi
tatmin edecek ozelliklere sahip markaya karar verir. Tiiketici, degisik segenekler

arasinda degerlemede kullanacaf: olgiitleri gelistirir ve her olglite 6nemlerine gore



bellek kapasitesi, grafik yetenegi, yazilim kolay11g1 ve fiyat olg:htlerine ,' g
degerlendirip bir se¢im karan verebilir(Kotler, 1991, 5.184). S

Pazarlamacilar, Girinlerini satin alan tiiketicilerle goriismeler yaparak onlarin
marka segeneklerini nasil degerlendirdiklerini 6grenmelidirler. Bu bilgiler tiketicinin
satin alma kararim etkileme yollarini bulmada yararli olabilir(Olug, Pazarlama
Dinyasi, 1991, say1:28, 5.7).

2.7.4. Satin Alma Karan

Degerlendirme asamasinda tilketici segilebilir kiimede yer alan markalar
arasindan bir tercih olusturur. Hatta, tercih ettifi markay: satin alma niyetini de
ortaya koyabilir. Bununla birlikte satin alma niyeti her zaman fiili satin alma ile
sonuglanmayabilir Bazi etkenler, satin alma kararinin degismesine, ertelenmesine ya
da vazgecilmesine neden olabilir. Yakin gevrenin olumsuz tutumlari, tiiketicinin
kararim yeniden gdzden gecirmesi durumunu ortaya ¢ikarabilir. Satin alma niyetini
etkileyen diger bir fakiér beklenmedik durumlarin ortaya ¢ikmasidir. Gelirde bir
azalma olmasi, yeni ve ivedi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ya da aym markay: kullanan
bir arkadasin marka i¢in olumsuz diisince bildirmesi gibi nedenlerle satin alma
gerceklesmeyebilir(Olug, Pazarlama Dinyasi, 1991, say1:28, s.9).

Tiiketicinin satin alma kararim degistirmesi, ertelemesi ya da vazgegmesine
neden olan en dnemli etken algilanan risktir. Satin alinan triiniin bedeli yiiksek ise
algilanan risk artar. Tiketici, satin aldigi Uriiniin bekledigi tatmini saglayip
saglayamayacag: konusunda endigeye kapilir. Algilanan risk, satin alinacak triiniin
fiyatina, Griin Gzelliklerinin belirsizlik derecesi ve tilketicinin kendine olan giiven
dﬁygusuna gore degigir. Tiketici riski azaltmak i¢in daha fazla bilgi topléma, arkadag
ve tamdiklara damgma ya da satin alma kararim yeniden gézden gegirerek, erteleme
yollarina gidebilir. Tiketicinin, satin alma niyetinin fiili satin almaya
doniistiiriilebilmesi igin, marka se¢imi, satin alma zamani, miktan ve 6deme seklinin
belirlenmesi ve bunlarla ilgili kararlarin verilmesi gerekmektedir(Kotler, 1991,
s.187).



2.7.5. Satin Alma Sonras1 Davramsi

Tiiketicinin satin alma sonrasi degerlemeleri biiyiikk 6nem tagimaktadir. Satin
alinan riin tiketicinin beklentilerini karsiliyorsa, tiiketicinin daha sonraki satin
almalarinda aymi marka ve magazay: segme; firmanin bagka urinlerini daha kolay
benimseme, memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak, onlarin satin  alma

kararlarinda etkili olma gibi olumlu izlenimler olusacaktir(Arpaci vd. 1992, 5.42).

Tiketici tiriin ya da markadan tatmin olmusg ise, bunu ¢evreye yayar, arkadag ve
tanidiklarina Onerir, daha sonraki alimlarinda aym marka Uriinéi satin alir. Tatmin
olmamig bir tiiketici ise, arkadag gevresi ve tamdiklarina markay: kétiler ve sonraki

satin ahimlannda bu markadan kaginir.

Tiketicilerin ahgkanhia doniisen satin almalan diginda, tiim alhimlarindan
kaygili olmalan g¢ok belirgin bir 6zelliktir. Bu kayg: durumuna biligsel uyumsuziuk
denir. Kisi; bilgilerinde, tutumlarinda, inanglarinda ve deger yargilarinda igsel uyum
ve tutarlilik saglamaya ¢alisir. Cogu kez tutarhilik saglanamaz. Bunun nedeni, her
secenegin kendine 6zgi tistiinliiklerinin ve sakincalarimin olmasidir. Bu durumda,
satin alma karar1 verildiginde, segilen mahn bir takim sakincalan s6z konusu olur;
Segilmeyen mallann da istiinlikleri gdz dniine gelir. Secilen malin olumsuz yonleri
ile segilmeyen malin olumlu yénleri tiiketicide biligsel uyumsuzluk yaratir. Biligsel
uyumsuzluk parasal degeri yiiksek olan iiriinlerde daha fazladir. Reklam ve kisisel
satis gibi satiglan arttinci ¢abalarda, malin istenen niteliklerini vurgulayarak,
uyumsuzluk azaltilmaya ¢alisihir(Tenekecioglu, 1994, 5.120).

2.8. Satin Alma Karar Davramsi

Tiketici karar alma siireci, tiketicinin belirli bir ihtiyacim gidermede izledigi
asamalan aciklamaktadir. Ancak, bu asamalar her tiiketici igin aymi sirayl
izlemeyebilir ve bir karar durumundan digerine degigebilir. Bu agamalardan bir veya
bir kag1 atlanabilir.(Engel et al. 1990, 5.27).



Tiiketicinin sorun ¢6zme ya da karar alma siireci kisa siirede, fazl \ Ei}
harcamadan tamamlanir ya da uzunca bir siire ve yiksek ilgilenim gerél%t’ifébilir.'
Belli bir tiriinGin satin alma kararn i¢in harcanan ¢abanin yogunlugu tam otonia‘ftik bir
davramstan(su, elekirik, gaz, ekmek, seker vb. ihtiyag maddeleri satin almada oldugu
gibi) tim aynntilanin gériigme konusu yapildigi(bir kez alinacak yeni silah sistemleri
ya da uzay kesif arac1) genig bir arabfa gore degisir. Bu iki ug arasinda kalan
iiriinlerin satin alma siirecinde degigik sorun ¢6zme cabalar kendini gosterir(Enis,
1997, 5.205).

Tiiketicinin sorun ¢dzme davrams: ¢ sekilde ortaya ¢ikmaktadir(Odabasgi, 1996,
5.159; Howard, 1989, s.16). Her bir davramsg, tiiketicinin o drinle ilgili &nceki
deneyimine ve bilgi diizeyine bagli olarak gergeklesmektedir.

Howard-Sheth modeli, tiiketicinin satin alma iglemini bir marka seg¢imi olarak
gormektedir. Bir markayr ilk defa satin alma ile tekrar satin almanin nisbi
farkhlifindan hareketle yazarlar, tiiketici kararini; yogun sorun ¢dzme, siirli sorun
¢6zme ve otomatik satin alma davramg: safthalarina ayirmaktadirlar.(Karabulut, 1989,
5.22).

Tilketicinin sorun ¢bzme ya da satin alma karar davramg ile mamuliin hayat
seyri donemleri arasinda bir paralellik bulunmaktadir. Mamuliin pazara giris, gelisim
ve olgunluk dénemleri tiiketicinin degigik diizeylerde sorun ¢6zme davramigina isik
tutmaktadir(Howard, 1989, 5.16-25).

2.8.1. Yogun Sorun Cézme Davrams:

Taketicinin ilgili firin grubu ya da marka hakkindaki bilgi birikimi ve deneyimi
soz konusu degildir. Bu nedenle tiketici, karar verebilmesi i¢in, Griin hakkinda
yogun bir bilgi arayis igindedir. Bu bilgileri arkadaglani ile konusarak, reklamlars
izleyerek vb. yollarla elde etmeye galigir. Oncelikle iiriin grubu hakkinda bilgi sahibi
olmak ister, sonra marka segimi i¢in dlgiitleri belirlemeye galigir.

‘i,c;’é‘ba E



Tiiketici, yogun sorun ¢ézme davramiginda, satin alma karar sﬁrecini;i;:(iﬁtiya'b‘xn
farkedilmesi, bilgi arayis1, segeneklerin deferlendirilmesi, satin alma karari, satin
alma sonras: davranigi) tiim agamalarindan geger.

2.8.2. Smirh Sorun Cézme Davranisi

Tiketici ilgili Grin grubu ya da marka hakkinda bilgi ve deneyim sahibidir.
Ancak, yeni markalar hakkinda bilgisi yeterli degildir. Bilgi diizeyini artirmak ve

belirsizlikleri en aza indirmek amaci ile biraz zamana ihtiyaci vardir,

2.8.3. Otomatik Satin Alma Davramsi

Tiiketici hem iirin grubu, hem de markalar hakkinda yeterli bilgiye sahiptir. Bu
nedenle bilgi arayin ve degerlendirme Olgiitlerine ihtiyaci yoktur. Daha onceki
deneyimler sonucu bunlar yeterli diizeyde olusmustur. Tiiketici marka tercihini
belirlemis ve otomatik olarak hep ayn1 markay: satin almay: tercih etmektedir.
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3. AILELERIN IC BOYA SATINALMA |
KARARLARINA ILiSKIN BiR UYGULAMA - =~

3.1. Boya ve Boya Sektorii
3.1.1. Boyanmm Tanim

Boya genel olarak bir yiizey tizerine uygulandifinda dekoratif ve koruyucu ince
bir tabaka olusturan kimyasal bilesimler kangimi olarak tammlanmaktadir(T.C.
Bagbakanhk Devlet Planlama Teskilati Miistesarhigi, yaym no:DPT;2425-0IK:483,
1996, s.1).

Boya dekorasyon amaci ile eski gaglardan beri kullamlmaktadir. Boyanin
koruyucu iglevi ise, sanayi devrimi ile birlikte onem kazanmustir. Boya, Birinci
Diinya Savasi’ndan sonra, kimya sektoriinde yerini aldi(Encyclopedia Brittannica,
cilt:17, s.38).

3.1.2. Boyanm Islevleri

Boyanmn iki temel iglevi vardir. Bunlardan birincisi koruyuculuk, digeri ise
dekoratif olma iglevidir. Boya distan gelen su, nem, giines 1sinlan1 ve gevre kirliligine
kar;t koruma saglar. Estetik olarak arzu edilen goriniimii saglamasi da boyanin
dekoratif olma 6zelligi olarak ifade edilir.

Boyanin, tim bu iglevleri yerine getirirken baz 6zellikleri de tagimasi gerekir.
Bunlar; dayanikhlik, kuliamldlgl yizeylerde kiif ve mantar olugmasina izin
vermemesi, kolay temizlenmesi, kolay uygulanmasi, nefes alma &zelligine sahip
olmasi, 6rtme giiciniin yiksek olmasi, insan saglifs ve gevreye olumsuz etkileri
olmamasi gibi niteliklerdir.



3.1.3. Boyanin Smiflandiridmasi

Boya ozelliklerine gore gesitli sekillerde smmiflandinlabilir. En ¢ok kullanilam
boyanin kullanim yerlerine gore yapilan simflandirmadir. Kimya Sanayi Ozel Ihtisas
Komisyonu, Boya Alt Komisyonu Raporu’nda siniflandirmanin kullamm yerlerine
gore yapilmas: 6nerilmekte ve bes gruba ayirmaktadir.

A. Insaat Boya ve Vernikleri
B. Sanayi Boya ve Vernikieri
C. Diger Boyalar

D. Diger Vernikler

E. Tinerler

Aynntih alt gruplar igeren simiflandirmanin aragtirma ile ilgili olan ingaat boya
ve vernikler grubu kisaltilmig olarak agagida gosterilmektedir.

1. Sentetik ve Yagh Boyalar
2. Emiilsiyon Boyalar
a. Akrilik esash
b. Vinil esash
c. Silikon esash
d. Plastik esash
3. Dekoratif ve Ahgap Koruyucu Vernikler

Yapilann di§ yiizeyini korumak ve giizel bir gériiniim saglamak i¢in emiilsiyon
boyalar(akrilik, vinil, silikon esash olanlar) i¢ mekanlarda koruyucu ve dekorasyon
amaci ile plastik boya, yan mat sentetik(saten) veya su bazhi saten boya
kullaniimaktadir. Ahsap kap1 ve pencere dogramalanimt korumak igin yagli boya ya
da vernik, metal yﬁzeyléri paslanmaya karyi korumak i¢in de yagh boya
kullamimaktadir,



3.1.4. Tiirkiye’de Boya Sektorii

Tirkiye’de boya turetimi konusunda faaliyette bulunan gok sayida’ fﬁn’n‘a
bulunmaktadir. Bunlar arasinda lider konumunda bulunan 5-6 firmanin pazar pay: %
60°mn tizerindedir. Bu firmalann disinda 350’ye yakin atblye tipi siparige ve fiyata
bagli Oretim yapan ve boya pazarmin % 40’a yakin kismum elinde bulunduran
treticiler de buolunmaktadir(T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Tegkilat:
Miistesarhgl, yayin no:DPT;2425-01K:483, 1996, 5.3).

Ulkemizde kurulu tesislerin kapasiteleri ile teknolojilerinin modernligi
bakimindan ileri ilkelerde bulunan tesislerle ayni diizeyde bulunanlar oldugu gibi,
diusik kapasiteli, ilkel ve sagliksiz ortamlarda calbisan tesislerde bulunmaktadir.
Modem tesisler; T.S.E standartlartyla ¢aligmakta olup, iglerinde ISO-9000 seri
standartlarina sahip olanlar da bulunmaktadir.

Genel olarak kiigtik ireticiler, herhangi bir standarta gore degil, tiiketicinin
odeme giicii ve kalite anlayisina gore iretim yapmaktadirlar, Bu simifa giren
tireticilerde kalite ve fiyati migteri belirlemektedir. Boya bilinci tam olarak
yerlesinceye kadar bu tip liretim tiketiciyi boya ile tamgtiran 6zelligi tagimasi yoni
ile onemli olmakta ve yararh sayimaktadir(T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama
Tegkilat: Miistesarlig1, yayn no:DPT;2425-01K:483, 1996, 5.7).

Modern teknolojiye sahip ve lider konumunda bulunan firmalar arasinda rekabet
fiyattan daha ¢ok, satiy kosullari, kalite ve triin gegitlili§i konularinda
yogunlagmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, pazar payr % 60’a ulasan bu
firmalann iiriinleri, tiiketici Gizerinde yiiksek kalite ile ey anlamhi bir marka imajina
da sahip bulunmaktadirlar. : '

Boya iiretimi icin ihtiyag duyulan hammaddelerin % 50°si yurt digindan temin
edilmektedir. Bu nedenle kur deZisiklifi Urin maliyetini O6nemli olglide
etkilemektedir. Enflasyon nedeni ile isgilik ve yerli hammadde fiyatlaninin da
artmasi, boya fiyatlarmin siirekli yiikselmesine neden olmakta; kisa araliklarla boya



fiyatlarinda ayarlamaya gidilmektedir(T.C. Bagbakanlik Devlet Planla.mag
Miistesarhig1, yayin no:DPT;2425-0IK:483, 1996, s.18). i

Boya sektoriinin yaygin bir dagitim sistemi oldugu séylenebilir. Bu sistem genel
olarak dretici, toptanci, perakendeci ya da iretici, ana bayii, tali bayii, tiketici
seklinde ifade edilmektedir. Ancak, boya iireticilerinin perakende satig yapan nalbur
ve yap1 market gibi kuruluglara dofrudan dagitim yaptifn da gorilmektedir. Bazi
tireticiler ise, uygulayic bayiler kanali ile en son tiiketicilere ulagsmaktadirlar.

Boya sektoriinde iireticiler; araci kuruluglar ve boya uygulama ustalarina y6nelik
iutundurma ¢ahigmalarinda kigisel satis ve satig gelistirmeye 6nem vermektedirler.
Tiketiciye yonelik ¢aligmalarda ise daha gok reklam 6nem kazanmaktadir.

Boyaya olan talebin kaynagim basta insaat olmak lizere otomativ, metal ve
mobilya séktbrleri olugturmaktadir. Bu sektordeki gelismelere bagh olarak boya
talebi deZismektedir. Ingaat sektorii, toplam talep te % 70’e¢ yaklasan bir paya
sahiptir(Yeni, IGEME iiriin profili, 1994, say1:3, s.5).

Kentlesme ve niifus artigt, turizm yatirimlan, konut iiretimi ingaat boyalarina
olan talebi belirlemektedir.

Tﬁrlﬁye’de, kisi bagina diigen yillik boya titketimi, geligmis dlkelerin tiikketimi ile
karsilagtinldiginda ¢ok diigitk kalmaktadir. Ulkemizde kisi bagina yaklagik 4 kg.
boya tiiketilirken, Yunanistan’da 12 kg., italya’da 18 kg., Almanya’da 20 kg
civarindadir.Boya kiiltiirii ve gelir diizeyi arttikga bu rakamin tilkemizde de artmast
beklenmektedir(T.C. Bagbakanlik Devlet Planlama Tegkilat1 Miistesarlifi, yayin
1n0:DPT;2425-01K:483, 1996, 5.22).

Turkiye’de kigi bagina. dilgen boya tilketiminin az olmasinimn, boyanin koruyucu
yoniiniin iyi bilinmemesi ve satin alma giiciiniin yetersiz olmas1 nedenleri yamnda
demografik 6zelliklerinden kaynaklanan nedenleri de vardir.

Tirkiye’yi diger iilkelerden farkli bir konuma getiren husus, lilkedeki geng
niifusunun biiylik olmasinin yamnda, birim aile kisilerinin sayisinin Avrupa



ortalamasinin en az iki kati olmasidir. Bilindigi tizere Avrupa’da aileler drtalama

kisi diizeyindedir. Turkiye’de bu rakami ortalama doért kisi almak gerekir. Bu dumm""., Al

g0z Oniine ahindid: taktirde, boya tiiketiminin kigi bagmna tiiketim degerlendxrmesx
yamnda, aile bagina diigen titketim agisindan da ele almak gerekir. Bu durumda kisi
basina titketim rakaminin % 50 oraminda artmasi gerekece§i ortaya gikmaktadir
(Oner, Hardware & Paint Nalburiye, 1997, say1:54, 5.182).

Boya tiiketiminin artmasi tiiketicilerde boya bilincinin geligmesi ile miimkindur.
Boya iireticileri bu konuya gerecken 6nemi vermedikleri i¢in boya tiiketimi istenen
dizeye gelememistir. Tiiketicileri bilinglendirme ydniinde gaba sarfedilir ise, pazar
potansiyeli harekete gegecek ve bunun sonucu olarak sektérde % 50-60 olan kapasite
kullamm oram da yikselecektir(Elmacigil, Insaat Malzemeleri ve Uygulamalari
1994, say1:8, s.53).

3.2. Arastirmamn Hedefleri

Bu aragtirmada, ailelerin oturdukan evlerde kullamlmak iizere i¢ boya satin alma
kararlarim etkileyen fakt6rlerin saptanmasi hedeflenmektedir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

3.3.1. Arastrmanim On Cahsmalan

Aragtirmaya, tiiketici davramgi ve bo;lla konusu ile ilgili yayinlarin incelenmesi
yapilarak baslanmustir. Tiiketici davraniglarinin pazarlama teorisi igindeki yeri ikinci
boliimde, boya konusu ise bu bélimiin baglangicinda yer almis bulunmaktadir.

Bu aragtirmanin, ailelerin i¢ boya satin alma davramglan ve tutumlanimn
belirlenmesi, boya kullamm sikliklaninin saptanmasi, aile iyelerinin satin alma karar

sirecinde rollerini ortaya gikaracak kapsamda genis bir caligma olmasi



6ngoriilmiistiir. Bu amaca uygun bir aragtirma formu hazirlanip, yapilabili

etmek igin anket uygulamasmna gegildiginde; goriisme siiresinin uzunlug%g anke‘tm

yavas ylriimesine neden olmus ve ankete katilimi olumsuz yonde etkllemlstlr ig‘f'

Aragtirmanmin kigisel olarak yiritilmesi zorunlulugu, bu kapsamda bir galigmay:

olanaksiz duruma getirmistir.

Bu durum karsisinda aragtirmanin kapsami, ailelerin i¢ boya satin alirken

etkilendikleri faktérlerin incelenmesi geklinde simirlanmugtir.

Saha aragtirmasina gegilmeden once perakende boya satist yapan firma
yetkilileri ile goriigiilerek, evlerinde kullanmak amaci ile boya satin alan aile
bireylerinin en ¢ok nelerden etkilendigi ve hangi konulara 6nem verdigi sorulmustur.
Ortaya ¢ikan goriisleri kapsayacak sekilde bir aragtirma formu (EK.1) hazirlanip,
yapilabilirligini test etmek igin 15 kisilik kugiik bir 6mek Uzerinde uygulama
yaptimistir. Elde edilen cevaplar ve uygulamada aksayan yonler degerlendirilip,
aragtirma formunda gerekli diizeltmeler yapilarak anket ¢aligmasina baglaniimigtir.

3.3.2. Arastirma Formunun Tanitilmasi

Aragtirma formunda yer alan sorular iki kisitmdan olugmaktadir. Birinci kisimda
tiketicilerin cinsiyet, medeni durum, yas, 6grenim diizeyi, aile buytiklugu, gelir
diizeyi ve ev sahiplii gibi demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerini belirleyen
sorular bulunmaktadir. Buradan elde edilen bilgilerle, bu degiskenlerin i¢ boya satin
alma kararlan Gizerindeki etkisi belirlenmeye ¢aligilmigtir.

Aragtrma formunun ikinci kisminda yer alan _sorula:, boya satin alirken
etkilenilen faktorleri icermektedir. Bunlar, {iriin(boya) ile ilgili faktdrler olan
pazarlama bilesenleri(fiyat, kalite, marka, ulasim kolayhg, reklam) ve gevresel
faktorler olarak ifade edilen sosyo-kiiltiirel faktorlerdir(saticiin etkisi, arkadag ve
komsularin etkisi, boya ustasinin etkisi, kigisel goris, ailenin etkisi).
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Ikinci kissmda yer alan sorular, cevaplayicilara yardime: olmak amacg il‘e ¢6k
segenekli sorular geklinde hazirlanmis ve olasi diger faktorleri da képSamaﬁ S

dugtanilerek “diger” secenegi eklenmigtir.

i

Sorularin herhangi bir etki altinda kalmadan cevaplanabilmesi amaci ile
aragtirma formunda tiketicilerin isimleri yer almamigtir.

3.3.3. Arastirmanin Degiskenleri ve Modeli

Aragtirmanin bagimh degiskenleri, i¢ boya satin alma karanm etkileyen
faktorler gseklinde belirlenmigtir.

(1) Uriin(boya) ile ilgili faktérler: Boyanmn fiyati, kalitesi, markasi, ulasim
kolayhii, reklami ve diger faktorler.

(2) Cevresel faktorler: Saticimin etkisi, arkadas ve komsularin etkisi, boya
ustasinin etkisi, kisisel goérils, ailenin etkisi ve diger faktorler.

Bagimszz degiskenler ise, cevaplayiciya ait demografik ve sosyo-ekonomik

tzelliklerdir.

(1) Cinsiyet degiskeni

(2) Medeni durum degigkeni
(3) Yas degiskeni

(4) Ogremim degiskeni

(5) Aile biyakliga degiskeni
(6) Gelir degigkeni

(7) Ev sahipligi degiskeni

Yapilan saha arstirmasinda, tiiketicilerin i¢ boya satin almasinda etkili faktorler
derleyici modeller gergevesinde incelenerek, degisik demografig ve sosyo-ekonomik



Ozelliklere sahip bireylerin hangi sosyo-kiiltiirel faktSrlerden ve ;
bilesenlerinden etkilendigi aragtinlmigtir. :

Aragtirma, satin almaya etki eden defigkenler ve bunlar arasindaki iligkileri
inceledigi igin tammlayici ve ileride daha genis kapsamli aragtirmalara yardimc
olabileceginden dolay: da kegfedici nitelik tagimaktadir.

3.3.4. Arastirmanm Hipotezleri

Aragtirmanin hipotezleri, tiketicinin i¢ boya satin alirken etkilendigi faktorler
ile demografik ve sosyo-ekonomik &zellikleri arasinda iligkinin var olup olmadig: ile
ilgilidir. Bu amagla geligtirilen hipotezler sunlardir:

1 Ho: Tuketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tiriinle ilgili faktorler
cinsiyet degiskeninden bagimsizdir.

Hi:Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tiriinle ilgili faktorler
cinsiyet degiskenine bagimhidir.

2 Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler,
cinsiyet degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler
cinsiyet degiskenine bagimhdur.

3. Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri triinle ilgili faktorler
medeni durum defiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin ig‘boya satin alirken etkilendikleri Griinle ilgili faktorler,
medeni durum deZiskenine bagimlidir.

4 Ho: Tuketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler,

medeni durum degigkeninden bagimsizdir.



medeni durum degigkenine bagimhidir.

Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tirinle ilgili faktorler,
yag degiskeninden bagimsizdir.

Ha: Taketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tiriinle ilgili faktorler,
yag degiskenine bagimhdir.

Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, yas
degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, yas
degiskenine bagimhidir.

Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri drtinle ilgili faktérier,
Ogrenim degiskeninden bagimsizdir.

Ha: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri Grunle ilgili faktorler,
Ofrenim degiskenine bagimhidir.

Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri ¢evresel faktorler,
Ogrenim degigkeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler,
orenim degiskenine bagimhdir. ‘

Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri driinle ilgili faktorler,
aile buyiklugi degigkeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri Griinle ilgili faktorler,
aile buyiklagi degiskenine bagimlidr.
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10 Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel fakgmﬁ;er aﬂe
biyiikligt degiskeninden bagimsizdir. B

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendiklen gevresel fa.ktorler
aile biryakliigu degiskenine bagimlidir.

11 Ho-: Tiiketicilerin i¢ boya satin ahirken etkilendikleri triinle ilgili faktérler,
gelir degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri ariinle ilgili faktorler,
gelir degiskenine bagimhidir.

12 Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri ¢evresel faktorler, gelir
degiskeninden bagimsizdir.

Ha: Tiiketicilerin i¢ boya satin ahrken etkilendikleri gevresel faktorler, gelir
degiskenine bagimhidir.

13 Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tiriinle ilgili faktorler, ev
sahipligi degiskeninden bagimsizdir.

Ha: Tiiketicilerin i¢ boya satin ahrken etkilendikleri tirtinle ilgili faktorler, ev
sahiplifi degiskenine bagimlidur.

14 Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, , ev
sahiplii degiskeninden bagimsizdir.

" Ha: Tiketicilerin i¢ boya satm alirken etkilendikleri gevresel faktorler, ev
sahipligi degiskenine bagimhdur.

3.3.5. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kitlesini Kadikdy ilgesinde oturan aileler olugturmaktadir. Bu
ana kitleyi kapsayan listenin elde edilmesinin ¢ok gii¢ olmasi nedeni ile &rnek



kiitlenin  segiminde alanlara gore Ornekleme yontemi kullamlmigts
%
1984,5.46). k

Kadikoy ilgesi, harita {izerinde 22 alana(semte) aynlarak, bunlarin iginden
Bostanci, Erenkdy ve Feneryolu semtleri aragtirma sahasi olarak belirlenmistir. Daha
sonra Istanbul Sehir Rehberi ve Tesadiifi Sayilar tablosu yardimiyla sokaklar
secilerek, Bostanci’dan 35, Erenkoy’den 55 ve Feneryolu’ndan 40 olmak iizere,
toplam 130 birey(hane) den olusan bir 6mek kiitleye, aragtirma formunda yer alan
sorular, kigisel gériigme yoluyla sorularak anket uygulamasi yapilmagtir.

Anketin aile reisi ile yapilmasinin daha uygun olacagi, galisan ailelerin ornek
kitlenin diginda kalmamas: ve evde kimseyi bulamama riskini ortadan kaldirmak
distincesi ile anket uygulamasi 1997 Kasim ayimin hafta sonlar1 argtirmaci tarafindan
yuritilmugtiir. Cesitli nedenlerle ankete katiimama durumlaninda bir sonraki haneye
gecilmisgtir.

3.3.6. Bilgi Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada bilgi toplama yontemi olarak anket yonteminden yararlamimustir.
Bu yontemin segiminde, daha gergekei ve giivenilir sonuglar elde edilece§i dugiincesi
etkili olmustur.

Aragtirma formunda yer alan sorular bireylere kiggisel goriigme yolu ile
sorularak bilgi toplamlmugtir. Bu nedenle, kullanilan bilgi toplama araci, sorularin

Onceden saptanarak dolaysiz soruldufu haberlesme tiiriine girmektedir(Kurtulus,
1981, 5.250).

3.3.7. Arastirmada Kullamlan Istatistik Analiz Y6ntemi

Arastirmada kullamlan istatistik analiz yontemi Ki-Kare(X?) bagimsizlik testidir.



iki veya daha fazla nitelik esas alinarak siiflandinlan veriler degerlenergks|
niteligin(veya satir ve siitunlann) birbirinden bagimsiz olup olmadig: test a
edilir(Kurtulug, 1983, s.161).

Bu testte once iki olay arsinda bir baglihfin olup olnadig: hipotezi ele ahmr.
Sonra bu hipotezin red edilip, edilemeyecedi incelenir. Bagimsizlik hipotezine sifir
hipotezi denilir. Bu hipotezin dogru oldugunu kabul ederek hesaplanan frekanslara
beklenen frekanslar denilir. Herhangi bir hiicrenin beklenen frekansim bulmak i¢in, o
hiicrenin yer aldig1 satir ve siitunun toplam frekanslarm garpmak ve sonucu biitiin
frekanslarin toplamina bolmek gerekir (Lapin, 1993, 5.690).

Beklenen frekans: (fe) ,toplam frekansi (n) ile gostererek;

satir toplamu x sutun toplami

fe= formiilii ile beklenen frekans bulunur.

Beklenen frekanslar arasinda 5 den kigiikk degere rastlamlmasi durumunda,

benzer siniflarin birlestirilmesi gerekir.

Aym hiicrede yer alan gergek ve beklenen frekanslar birbirinden ne kadar farkli
¢ikarsa, bafimsizlik hipotezinin o derece yanlis oldugu anlagilir. Buna karsilik,
gercek ve beklenen frekanslar: birbirine gok yakin bulunmasi bagimsizlik hipotezini
dogrular(Lapin, 1993, 5.692).

Gergek frekanslar fa, beklenen frekanslar fe ile gostererek X2 istatistifi hesap
edilir.

Gergek ve beklenen frekanslarin farklan bulunarak kareleri alinmakta ve her bir
kare ilgili fe degerine bolinmektedir. Bu yolla hesaplanan sonuglar toplanarak X2
degerine ulagilir (Ek. 2)



bilinmesi ve onem derecesi(1. Tip hata olasilifinin) belirlenmesi gerekir. Sq ‘resthkw -

derecesi, (Satir sayisi-1) x (Siitun Sayisi-1) formiilii ile bulunur. Her serbestlik ve L

énem derecesine gore degZisik X* degerleri tablolar halinde diizenlenmigtir.(Ek.3)

Formill yardimu ile hesaplanan X? degeri, serbestlik derecesi ve Onem
derecesine gore tabloda bulunan X? degeri ile kargilagtinlir. Hesaplanan X? deger,
tabloda bulunan X? degerinden buyiik ise Ho red, kiigiik ise Ho kabul edilir
(Kurtulug, 1983, 5.161).

X? degerlerinin hesaplanmasinda bilgisayardan yararlanilmistir. Excel
program: kullamlarak elde edilen X? degerleri, ilgili serbestlik derecesi ve 0.05 dnem

derecesinde X tablo degerleri ile karsilagtinlarak sonuglara gidilmistir.



4. BULGULAR

4.1. Arastirmanin Temel Bulgular ve Sonuclarin Anahzx N

4.1.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik ve
Sosyo-Ekonomik Ozelliklerine Gore Dagilimlar

Tablo 1. Cinsiyete gore Dagilim

CINSIYET N %
Kadin 66 50,8
Erkek 64 49,2
Toplam 130 % 100

Tablo 2. Medeni Duruma Gére Dagilim

MEDENI DURUM N %

EvE 107 82,3
Bekar 23 17,7
Toplam 130 | % 100

Araghirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyet ve medeni duruma gore dagiimlan
incelendiginde; kadin ve erkek sayisinin birbirine ¢ok yakin oldugu ve evlilerin
¢ogunlugu olusturdufu goriilmektedir.



Tablo 3. Yasa Gore Dagilim

YAS N %
31’den kiigiik 11 8,5
31-40 30 23,1
41-50 45 34,6
51-60 26 20
60’dan biiyiik 18 13,8
Toplam 130 % 100

Aragtirmada yag grubu dagihimi 5 sinifa aynlmigtir. Tablo 3’de bu dagilimin
frekans ve nisbi dagilim istatistiki olarak goriilmektedir.

Tablo 4: Ofrenim Durumuna Gére Dagihm

OGRENIM DURUMU N %
lkokul 10 7,7
Ortaokul 6 4,6
Lise 59 454
Universite 49 37,7
Universite Ustii 6 4,6
Toplam 130 % 100

Arastirmada d3renim durumu dagilimi 5 sinifa aynlmistir. Aragtirmaya katilan
tiketicilerin biyik ¢ogunlugu lise ve Gniversite mezunlarindan olusmaktadir.
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Tablo 5. Aile Biiyiikliigiine Gore Dagihm

AILE BUYUKLUGU N %

1-2 Kisi 27 20,8
34 Kisi 83 63,8
5-6 Kisi 20 15,4
6’dan ¢ok -— —
Toplam 130 % 100

Aile buyiklugi dagilimi 4 sinifa aynimigtir. Ailelerin biyik bir kismm 3-4
kisiden olugsmaktadir. Aragtirmada, 6 kigiden kalabalik aileye rastlaniimamagtir.

Tablo 6. Ailenin Gelirine Gore Dagihm

GELIR DUZEYI] N %
75 milyondan az . 17 13,1
75-100 milyon 20 154
101-125 milyon 38 292
126-150 milyon 13 10

151-175 milyon 13 10

176-200 milyon g 6.1
300 milyondan fazla 2T ' 16,2
Toplam 130 % 100

Aragtirmada gelir diizeyi dagilim 7 simfa aynlmigtir. Bu dagilimin frekans ve
nisbi dagilimi, Tablo 6’da istatistiki olarak gorilmektedir.



Tablo 7. Ev Sahipligine Gére Dagihm

EV SAHIPLIGI N %

Ev Sahibi 94 72,3
Kiraci 36 27,7
Toplam 130 % 100

Aragtirmaya katilan titketicilerin cogunlugu ev sahiplerinden olusmaktadur.

4.1.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Satin Alma
Kararlarmda Etkilendikleri Faktorlerle flgili Goriislerin
Frekans Dagilim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin i¢ boya satin alma kararlarinda etkilendikleri
urinle igili faktorlere ait goruslerin toplamu 336, cevresel faktorlere ait goriglerin
toplams ise 291°dir.

Tablo 8. Uriinle Tigili Faktorlere Ait Goriislerin Frekans Dagihim

URUNLE ILGILI Gorug Sayisi Goriiglerin % si Goriislerin
'FAKTORLER Cevaplayic1 % si
Boyanin Fiyat: 77 22,92 59,23
Boyanin Kalitesi 118 35,12 90,77
Boyamn Markas: 67 | 19,94 51,54
Boyaya Ulagim -39 11,60 30,00
Kolayhg:

Boya Reklamlan 35 10,42 26,92

Diger —— — | e
Toplam 336 % 100 258,46




etkilenildigi belirtilen faktorlere ait goriislerin % 35,2 si kaliteyi, % 22,92 "si,‘\ﬁy.ii:rf_‘ o

icermektedir.

.....

Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 90,77 sinin kaliteden, % 59,23 {iniin fiyattan
etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 9. Cevresel Faktorlere Ait Goriislerin Frekans Dagilimm

CEVRESEL Goris Sayist Gorislerin % si Goriiglerin
FAKTORLER cevaplayici Y%si
Saticinin Etkisi 47 16,15 36,15
Arkadas ve Komsu 43 14,78 33,08
Etkisi

Boya ustasimn 65 22,34 50,00
Etkisi

Kisisel Goriig 65 22,34 50,00
Ailenin Etkisi 71 24,39 54,62
Diger -—- —-- -
Toplam 291 % 100 223,85

Tablodan da gorildiagi gibi, i¢c boya satin alma kararlarinda etkili olan gevresel

faktorlere ait goriislerin % 24,39 u ailenin etkisini, % 22,34 i kigisel goriisii ve yine

22,34 i boya ustasin etkisini igermektedir.

Aragtirmaya katilan tiketicilerin % 54,62 si aileden, % 50,00 si kisisel goriis ve
yine % 50,00 si boya ustasindan etkilendikleri yolunda gorii§ belirtmektedirler.



4.2. Aragtirma Sonuglar Ile figili Carpraz Tabloldr ¥
Arastirma Hipotezlerinin Analizi |

Arastirmanin hipotezleri 0.05 6nem derecesinde test edilmektedir.

Tablo 10. Tiiketicilerin I¢ Boya Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan
Uriinle Digili Faktorlerin, Cinsiyet Degiskenine Gére Dagihmlar

URUNLE ILGILI Kadin Erkek Toplam

FAKTORLER

Boyanin Fiyati 44 33 77

Boyamn Kalitesi 61 57 118

Boyamin Markasi 34 33 67

Boyaya Ulagim 15 24 39

Kolayhg

Boya Reklamlan 14 21 35

Toplam 168 168 336
% 50 % 50 % 100

Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri iiriin ile ilgili faktorler

cinsiyet degiskeninden bagimsizdir.

Hz1: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri iiriin ile ilgili faktorler
cinsiyet degiskenine bagimhdur.

Satin alma kararlaninda etkili oldugu belirtilen iriin ile ilgili faktorler hakkindaki
gorislerin kadin ve erkek tiiketiciler arasinda esit bir sekilde dagildigt gorilmektedir.
Uriinle ilgili faktorlere ait 336 goriigiin % 50 si (168) goriis kadinlardan, diger % 50

si erkeklerden gelmektedir.




Hesaplanan X2 degieri 5,1989 , X tablo degeri ise 9,488’dir. Tabio’
hesaplanan X? degerinden bityiik oldugu icin bagimsizlik hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir deyigle, 0,05 Onem derecesinde tiiketicilerin i¢ boya satin alirken
etkilendikleri uiriinle ilgili faktérler, cinsiyet degiskeninden bagimsizdir.

Tablo 11. Tiiketicilerin i¢ Boya Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan
Cevresel Faktorlerin, Cinsiyet De@iskenine Gore Dagihmlan

CEVRESEL Kadin Erkek Toplam

FAKTORLER

Saticinin Etkisi 18 29 47

Arkadag ve Komgu 24 19 43

Etkisi

Boya Ustasimn 40 25 65

Etkisi

Kisisel Goris 33 32 65

Ailenin Etkisi 37 34 71

Toplam 152 139 291
% 52,23 % 41,77 % 100

Ho: Tuketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, cinsiyet
degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, cinsiyet
degiskenine bagimhdir.

Tablo 11°de goriildiigh gibi, cevresel faktorlerle ilgili olarak etkilenildigi
belirtilen goriiglerin % 52,23 1 kadinlardan, % 47,77 si erkeklerden gelmektedir.




Hesaplanan X? degeri 6,1911, X? tablo degeri ise 9,488’dir. Tabl .
hesaplanan X2 degerinden biyiik oldugu igin bagimsizlik hipotezi kabul edilfigtir.” "
Bagka bir deyisle, tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler L
ile cinsiyet arasinda bir ilgi yoktur, yani bu iki nitelik birbirinden 0.05 6nem

derecesinde bagimsizdir.

Tablo 12. Tiiketicilerin I¢ Boya Satm Alma Kararlarinda Etkili Olan
Uriinle Tlgili Faktorlerin, Medeni Durum Degiskenine Gore Dagihm

URUNLE ILGILI Evli Bekar Toplam

FAKTORLER

Boyanin Fiyat: 65 12 77

Boyanin Kalitesi 99 19 118

Boyanin Markasi 57 10 67

Boyaya Ulagim 30 9 39

Kolayhg:

Boya Reklamlan 30 5 35

Toplam 281 55 336
% 83,63 % 16,37 % 100

Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin ahirken etkilendikleri Griinle ilgili faktorler,
medeni durum degigkeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri Griinle ilgili faktorler,
medeni durum degiskenine bagimhdir. '

Hesaplanan X? degeri 1,5356, X* tablo degeri ise 9,488°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X? degerinden bityik oldugu igin bagimsizlik hipotezi kabul edilir. Bu iki

nitelik birbirinden 0,05 6nem derecesinde bagimsizdir.



Tablo 13. Tiiketicilerin I¢ Boya Satm Alma Kararlarmda Etkili Olan.

Cevresel Faktirlerin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimlar

y

CEVRESEL Evli Bekar Toplam

FAKTORLER

Saticinin Etkisi 41 6 47

Arkadas ve Komsu 38 43

Etkisi

Boya Ustasinin 53 12 65

Etkisi

Kisisel Gorig 51 14 65

Ailenin Etkisi 60 11 71

Toplam 243 48 291
% 83,5 % 16,5 % 100

Ho: Tiketicilerin ig boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler medeni

durum degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler medeni

durum degiskenine bagimhidir.

Satin alma kararlannda etkili oldugu belirtilen gevresel faktorler hakkindaki

goriiglerin % 83,5 evlilerden, % 16,5 bekarlardan gelmektedir.

Hesaplanan X2 degeri 2,6486, X2 tablo degeri ise 9,488°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X? degerinden biyik oldugu igin bagimsizhik hipotezi kabul edilmigtir.
Bagka bir deyisle, 0.05 6nem derecesinde tiketicilerin i¢ boya satin ahrken

etkilendikleri ¢evresel faktorler, medeni durum degiskeninden bagimsizdir.
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Tablo 14. Tiiketicilerin i¢ Boya Satim Alma Kararlarinda Etkili Ol_éfn ’
Uriinle lgili Faktorlerin, Yas Degiskenine Gore Dagilum 5

URUNLE ILGILI - 41°den az 41-50 | 50’den fazla | Toplam
FAKTORLER
Boyanin Fiyats 25 28 24 77
Boyanin Kalitesi 37 43 38 118
Boyanin Markasi 21 22 24 67
Boyaya Ulagim Kolaylig 10 12 17 39
Boya Reklamlan 11 14 10 35
Toplam 104 119 113 336
% 31 % 35,4 % 33,6 % 100

Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tirtinle ilgili faktorler, yas
degiskeninden bagimsizdir.

Hi1: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tiriinle ilgili faktorler, yas
degiskenine bagimhdir.

Arastirma formunda yas dagilimi 5 sinifa aynilmigti. Ancak, yast 31°den az
olanlar ile 60°dan fazla olanlarin beklenen frekanslan iginde 5’den kiigiik degerlere
rastlandi@ icin x? analizi uygulanamamigtir. Bu nedenle, yaslan 41°den az olanlar,
41-50 aras: ve 50’den fazla olanlar seklinde yeni bir siniflandirma yapilarak; Tablo
14 diizenlenmigtir. '

Uriinle ilgili olarak etkilenildigi belirtilen faktorlerle ilgili gorislerin % 35,4 0
yast 41-50 grubunda yer alanla:dah, % 33,6 s1 yagt 50°den fazla olan
cevaplayicilardan gelmektedir.



Hesaplanan X? degeri 2,7729, X? tablo degeri ise 15,507°dir. T4
hesaplanan X? degerinden biiyiik oldugu igin bagimsizlik hipotezi kab' | edilmi g
Bagka bir deyisle, 0,05 6nem derecesinde tiiketicilerin i¢ boya satin ahrken
etkilendikleri iiriinle ilgili faktorler, yas degiskeninden bagimsizdir. |

Tablo 15. Tiiketicilerin Ii¢ Boya Satin Alma Kararlarmda Etkili Olan
Cevresel Faktorlerin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

CEVRESEL 41’den az 41-50 50’den fazla Toplam
FAKTORLER
Saticinin Etkisi 17 14 16 47
Arkadas ve 14 14 15 43
Komsu Etkisi
Boya Ustasinin 16 25 24 65
Etkisi
Kisisel Gorig 21 24 20 65
Ailenin Etkisi 25 25 21 71

| Toplam 93 102 96 291

% 32 % 35 % 33 % 100

Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, yas
degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, yas

degiskenine bagimhdir.

Satin alma kararlarinda etkili oldugu belirtilen gevresel faktorler hakkindaki
goriiglerin yas gruplarina gore dagihminin birbirine yakin oldugu goérilmektedir.



Yaslan 41°den az olanlann gorigleri % 32, yaslan 41-50 grubuna girenlerin gé'
% 35, yas1 50°den fazla olanlann gérigleri % 33 @ bulmaktadir.

Hesaplanan X2 degeri 3,0440, X? tablo deferi ise 15,507°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X2 degerinden buyiik oldugu i¢in bagimsizhik hipotez kabul edilmistir;

yani 0,05 6nem derecesinde bu iki nitelik birbirinden bagimsizdir.

Tablo 16. Tiiketicilerin i¢ boya Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan
Uriinle ligili Faktorierin, Ofrenim Durumu Degiskenine Gore Dagilim

URUNLE ILGILI | Universite Ogrenimi Universite Ogrenimi Toplam

FAKTORLER Olmayanlar Olanlar

Boyanin Fiyat: 48 29 77
[Boyanin Kalitesi 67 51 18

Boyann Markast 36 31 &7

Boyaya Ulagim 18 21 39

Kolayhig:

Boya Reklamlart 23 12 35

Toplam 192 144 336

% 57 % 43 % 100

HO: Tuketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri iiriinle ilgili faktorler,
Ofrenim degiskeninden bagimsizdir.

Hi1: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri ﬁrﬁnle ilgili faktorler,
ogrenim degiskenine bagimhdir.

Arastirma formunda Ilkokul, Ortaokul, Lise, Universite ve Universite istii
seklinde yapilan gruplandirma, X? analizine olanak vermedigi i¢in yiksek 6grenimi
olmayanlar ve yiiksek dgrenimi olanlar geklinde yeni bir gruplandirma yapilarak X?



analizi uygulanabilmigtir. Iikokul, Ortaokul ve Lise egitim gorenler Univers;ité
Ogrenimi olmayanlar;, Universite ve Universite iistii egitim gorenler I"Jniversit\'e’“h
Ogrenimi olaniar grubunda yer almistir. |

Satn alma kararlaninda etkili oldugu belirtilen Griin ile ilgili faktorlere ait
goriiglerin % 57 si Gniversite 6frenimi olmayanlardan, % 43 4 ise Universite

dgrenimi olanlardan gelmektedir.

Hesaplanan X? degeri 4,1463, X* tablo degeri ise 9,488’dir. Tablo degeri,
hesaplanan X2 degerinden biyiik oldugu i¢in bagimsizlik hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir deyisle, 0,05 O6nem derecesinde tiketicilerin i¢ boya satin alirken
etkilendikleri Grin ile ilgili faktorler, 63renim degigkeninden bagimsizdir.

Tablo 17. Tiiketicilerin i¢ Boya Satm alma Kararlarinda Etkili Olan

Cevresel Faktorlerin, 6grenim Durumu Degiskenine Gore Dagihim

| CEVRESEL Universite Ogrenimi | Universite Ogrenimi Toplam

{ FAKTORLER Olmayanlar Olanlar
Satictnin Etkisi 26 21 47
Arkadag ve Komgu 27 16 43
Boya Ustasinin 38 27 65
Etkisi
Kisisel Goras 33 27 &5
Ailenin Etkisi 38 . 33 71
Toplam 168 124 2901

| % 57,4 % 42,6 % 100

Ho: Tiketicilerin i¢ boya satin alma kararlarinda etkili olan ¢evresel faktorlerin,
Ogrenim durumn defiskeninden bagimsizdir.



Hi: Tiketicilerin i¢ boya satin alma kararlarinda etkili olan gevresel faktorlertn, :

Ogrenim durumu degiskenine baghdir.

Satin alma kararlarinda etkili oldugu belirtilen gevresel faktorlere ait goriislerin
% 57,4 4 Universite 6frenimi olmayanlardan, % 42,6 s1 iniversite Ogrenimi
olanlardan gelmektedir.

Hesaplanan X? degeri 1,0909, X? tablo degeri ise 9,488°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X? degerinden biyilk oldugu igin bagimsizlik hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir deyisle, 0,05 onem derecesinde tiiketicilerin i¢ boya satin alirken
etkilendikleri gevresel fafiérler, 6grenim degiskeninden bagimsizdir.

Tablo 18. Tiiketicilerin I¢ Boya Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan
Uriinle Tigili Faktorlerin, aile Biiyiikliigii Degiskenine Gore Dagilim

URUNLE ILGILI 1-2 Kisi 3-4 Kisi 5-6 Kisi Toplam
FAKTORLER
Boyamn Fiyati 13 52 12 77
Boyanin Kalitesi 22 79 17 118
Boyanin Markasi 14 43 10 67
Boyaya Ulagim 11 23 5 39
Kolayhg:
Boya Reklamlan 9 21 5 35
Toplam | 69 218 49 336

% 20,5 % 64,9 % 14,6 % 100

HOo: Tiiketicilerin ig boya satin alirken etkilendikleri iiriinle ilgili faktorler, aile
biyiikliga degiskeninden bagimsizdir.



buyiklagi degiskenine baghdir.

Tablo 18’de goriildiigi gibi, triinle ilgili olarak etkilenildigi belirtilen goriglerin
% 20,51 1-2 kigilik ailelerden % 64,9 u 3-4 kisilik ailelerden, % 14,6 s1 da 5-6
kisilik ailelerden gelmektedir.

Hesaplanan X? degeri 2,9348, X? tablo degeri 15,507°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X2 degerinden biiyiik oldugu igin bagimsizlik hipotezi kabul edilmigtir.
Bagka bir deyisle, 0,05 Onem derecesinde tiketicilerin i¢ boya satin alirken
etkilendikleri Giriinle ilgili faktérler, aile bayiikligi degiskeninden bagimsizdir.

Tablo 19. Tiiketicilerin i¢ Boya Satim Alma Kararlarinda Etkili Olan
Cevresel Faktorlerin, Aile Biiyiikliigii Degiskenine Gire Dagihm

CEVRESEL 1-2 Kisilik | 3-5Kisilik | 5-6 Kisilik | Toplam
FAKTORLER
Saticinin Etkisi 10 32 5 47
Arkadag ve 12 26 5 43
Komgu Etkisi
Boya Ustasinin Etkisi 14 43 8 65
Kisisel Goriig 15 44 6 65
Ailenin Etkisi 13 46 12 71
Toplam 64 - 191 36 291
% 22 % 65,6 % 12,4 % 100

Ho: Tiketicilerin i Boya Satin Alirken Etkilendikleri Cevresel Faktorler, Aile
Biiyiikliigi Degiskeninden Bagimsizdir.




Hi: Titketicilerin I Boya Satin Alirken Etkilendikleri Cevresel Faktorle "
Bayikligi Degiskenine Bagimlidir. e

Tablo 19°da gorildagt gibi, satin alma kararlarinda etkili oldugu belirtilen
cevresel faktorler hakkindaki goriiglerin % 22 si 1-2 kisilik ailelerden, % 65,6 s1 3-4
kisilik ailelerden % 12,4 U de 5-6 kisilik ailelerden gelmektedir.

Hesaplanan X? degeri 3,2735, X* tablo degeri 15,507°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X? degerinden bilyiik oldugu i¢in bagimsizlik hipotezi kabul edilmigtir.
Baska bir deyisle, tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri ¢evresel faktorler
ile aile buyiikligi arasinda bir ilgi yoktur, yani bu iki nitelik birbirinden bagimsizdir.

Tablo 20. Tiiketicilerin i¢ Boya Satin Alma Kararlarinda Etkili Olan
Uriinle ilgili Faktorlerin, Gelir Degiskenine Gore Dagilimi

CEVRESEL Diigitk Orta Yiiksek Toplam
FAKTORLER
Boyanin Fiyat: 23 40 14 77
Boyanin Kalitesi 34 57 27 118
Boyamn Markasi 21 30 16 67
Boyaya Ulagim . 16 18 5 39
Kolaylig:
Boya Reklamlan 8 18 9 35
Toplam 102 163 71 . 336
% 30,4 %485 | %21, % 100

Ho: Tuketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri triinle ilgili faktorler, gelir
degiskeninden bagimsizdir.

H1: Tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri urtinle ilgili faktorler, gelir
degiskenine bagimhdir.



Anket formunda gelir durumu 7 simfa aynlmugtir. Ancak X2 anahzmm

uygulanabilmesi i¢in yeni bir gruplandirma yapma geregi dogmustur. Yeni -

gruplandirma, geliri 101 milyondan az olanlar diigik gelir grubu, geliri 101 milyon
ile 175 milyon arasinda olanlar orta gelir grubu, geliri 175 milyondan fazla olanlar
yiiksek gelir grubu seklinde yapilmgtir.

Tabloda da gorildigi gibi, satin alma kararlarninda irinle ilgili etkilenildigi
beliriilen faktorlere ait gériislerin % 30,4 i dugiik gelir grubundan, % 48,5 i orta gelir
grubundan, % 21,1 i ise yiiksek gelir grubundan gelmektedir.

Hesaplanan X2 degeri, 5,0685, X2 tablo deferi 15,507°dir. Tablo degeri
hesaplanan X2 degerinden biiyik oldugu igin bagimsizlik hipotezi kabul edilmistir.
Bagka bir deyisle, tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri tiriinle ilgili
faktorler ile gelir arasinda bir ilgi yoktur, yani bu iki nitelik birbirinden 0,05 6nem
derecesinde bagimsizdir.

Tablo 21. Tiiketicilerin I¢ Boya Satin Alma Kararlarma Etkili Olan
Cevresel Faktorlerin, Gelir Degiskenine Gore Dagilm

CEVRESEL Diigiik Orta Yiiksek Toplam
FAKTORLER
Saticinin Etkisi T 14 21 12 47
Arkadag ve 14 20 9 43
Komgsu Etkisi
Boya Ustastnin 18 31 16 65
Etkisi
Kisisel Gorus 23 30 12 65
Ailenin Etkisi 18 39 14 71
Toplam 87 141 63 291
% 29,9 % 48,5 % 21,6 % 100




Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikieri gevresel faktorler, '"gélir‘;. et
degiskeninden bagimsizdir. ‘

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, gelir
degiskenine bagimlidir.

Tabloda gorildiiga gibi, satin alma kararlarinda etkili oldugu belirtilen ¢evresel
faktorler hakkindaki goriislerin % 29,9 u diigik gelir grubundan, % 48,5 i orta gelir
grubundan, % 21,6 s1 yiikksek gelir grubundan gelmektedir.

Hesaplanan X2? degeri 3,2468, X*? tablo degeri 15,507°dir.Tablo degeri,
hesaplanan X2 degerinden buyik oldugu igin bagimsizlik hipotezi kabul edilmigtir.
Bagka bir deyisle, tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri g¢evresel
faktorlerle, gelir arasinda bir ilgi yoktur; 0,05 6nem derecesinde bu iki nitelik

birbirinden bagimsizdir.

Tablo 22. Tiiketicilerin i¢ Boya Satm Alma Kararlarinda Etkili Olan
Uriinle Iigili Faktérlerin, Ev Sahipligi Degiskenine Gore Dagihmi

URUNLE ILGILI Ev Sahibi Kiraci Toplam
FAKTORLER '
Boyanin Fiyati 54 23 77
Boyanm Kalites: g8 ' 30 118
Boyanin Markas: . 50 17 67
Boyaya Ulagim 27 12 ‘ 39
Kolayh§
Boya Reklamlan 27 8 35
Toplam 246 90 336
% 73,2 % 26,8 % 100




Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alrken etkilendikleri Giriinle ilgili faktorler, ev
sahipligi degiskeninden bagimsizdir.

Ha: : Tiketicilerin i¢ boya satin alrken etkilendikleri iiriinle ilgili faktorler, ev
sahipligi degiskenine bagimlidir.

Tablo 22°de goriildiign gibi, etkilenildigi belirtilen iirinle ilgili faktorlere ait
goraglerin % 72,2 si ev sahiplerinden, % 26,8 i ise kirada oturanlardan gelmektedir.

Hesaplanan X? degeri 1,1443, X? tablo degeri 9,488°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X? degerinden biyiik oldugu i¢in bagimsizhik hipotezi kabul edilmistir.
Baska bir deyisle, tiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri uriinle ilgili
faktorlerle, ev sahibi ya da kiraci olmak arasinda bir ilgi yoktur; yani bu iki nitelik

0,05 onem derecesinde birbirinden bagimsizdir.



Cevresel Faktorlerin, Ev Sahipligi Degiskenine Gore Dagilim

CEVRESEL Ev Sahibi Kiraci Toplam

FAKTORLER

Saticinin Etkisi 33 14 47

Arkadag ve 33 10 43
Komsu Etkisi

Boya Ustasimn 50 15 65
Etkisi

Kisisel Gorig 48 17 65

Ailenin Etkisi 52 19 71

Toplam | 216 75 291

% 74,2 % 25,8 % 100

Ho: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri ¢evresel faktorler, ev
sahipligi degiskeninden bagimsizdir.

Hi: Tiiketicilerin i¢ boya satin alirken etkilendikleri gevresel faktorler, ev
sahipligi degigkenine bagimhidur.

Tablo 23’de goriildigi gibi, satin alma kararlarinda etkili oldugu belirtilen
cevresel faktorler hakkindaki goriiglerin % 74,2 si ev sahiplerinden, % 25,8 1
kiracilardan gelmektedir.

Hesaplanan X2 degeri 0,8264, X2? tablo degeri 9,488°dir. Tablo degeri,
hesaplanan X? degerinden buyiik oldugu i¢in bagimsizlik hipotezi kabul edilmigtir.
Bagka bir deyisle, tiketicilerin iq:- boya satin alirken etkilendikleri gevresel
faktorlerle, ev sahibi ya da kiract olmak arasinda bir ilgi yoktur; yani bu iki nitelik

0,05 6nem derecesinde bagimsizdir.




5. SONUC ve ONERILER

Bu aragtirma, Kadikdy ilgesinde, Bostanci, Erenkdy ve Feneryolu
semtlerinden tesadiifi olarak segilen 130 birey (hane) iizerinde anket yontemi ve
kigisel goriisme yolu ile gergeklestirilmistir. Bu nedenle elde edilen bilgiler ve analiz
sonuglary; belirtilen bolge ve benzer sosyo-ekonomik statilye sahip tiiketiciler igin

gegerlidir.

Ayrica bu aragtirmanin sonuglan % 95 giiven sinirlan iginde gegerlidir, % 5 hata
olasiligt g6zoniinde bulundurularak analiz edilmigtir.

3.1. Arastirma Sonuclarinin Genel Degerlendirmesi

Aragtirmaya katilan tiketicilerin cinsiyetlerine gore Ornek kiitlede birbirine
yaklagik degerlerle temsil edildikleri (66 kadin, % 50,8, erkek % 49,2)
anlagilmaktadir. Omek kiitlede yer alanlarin biiyitk gogunlugu (107, % 82,3) evli ve
% 31,6 st 41 yasindan kigiktiir. Ogrenim durumuna gére mod deger lise 6grenimli
tiketicilerdir. Universite dgrenimi goren 49 kisi (% 37,7), Gniversite Gstii 6Frenim
goren 6 kisi (% 4,6) dir. Aile biyiikliiginin modu 3-4 kisilik aileler 83 kisi (% 63,8)
dir. 101 milyon TL dan az gelire sahip olanlar % 28,5 (37 aile), 101-175 milyon TL
gelire sahip olanlar % 22,3 (29 aile) dir. Omek kiitlenin bityiik gogunlugu (94 kisi, %
72,3) ev sahibidir.

Arastirma sonucunda elde edilen, Griinle ilgili faktorlere ait gorislerin toplami
336’drr. Cevaplayicilarin  Griinle ilgili etkilendikleri faktorlere ait gorisler
degerlendirildiginde asagidaki siralama ortaya ¢ikmaktadir:

1. Boyamn kalitesi 118 goriis % 35,12

2. Boyann fiyat1 77 goris % 22,92

3. Boyamn markas: 67 goris % 19,94
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4. Boyaya ulagim kolaylig 39 goriis % 11,60

5. Boya reklamlar 35 goris % 10,42

Baz tiiketiciler, iiriinle ilgili etkilendikleri faktorlerden “dier” segenegine renk,
dayamkhhk silinebilme gibi 6zellikleri belirten cevaplar vermislerdir. Ancak,

bunlarn frekanslan gok digiik oldugu icin degerlendirmeye alinmamugtir.

Tuketicilerin i¢ boya satin alma kararlarinda etkili olan gevresel faktorlerle ilgili
291 goras degerlendirildifinde, agagidaki siralama ortaya gikmaktadir.

1. Ailenin etkisi 71 goris % 24,39

2. Kigisel goriig 65 goriig % 22,34

3. Boya ustasinin etkisi 65 goris % 22,34

4. Saticimn etkisi 47 goris % 16,15

5. Arkadas ve komsu etkisi 43 goris % 14,78

Aragtirma hipotezlerinin X? bagimsizlik testi ile yoklanmasi sonucunda tiim
bagimsizlik hipotezleri kabul edilmistir.

Bu sonuglara gére, tiiketicilerin i¢ boya satin alma kararlarinda etkili olan hem
irin hem de gevre ile ilgili faktorlerin, sosyo-ekonomik ve demografik
ozelliklerinden bagimsiz oldugu; bagka bir deyisle, sosyo-ekonomik ve demografik
ozellikler arasinda, i¢ boya satin alma kararlarinda etkilenilen faktorler yoniinden bir

fark olmadi§1 anlagiimaktadir.

Aragtirmada tiim bagimsizlik hipotezlerinin kabuli, boya yapilis1 sirasinda ev
diizeninin aksamasy tiiketim sikhginin uzun olmasi ve maliyetinin yiiksekligi gibi



nedenlerle, ailelerin boyada {iriin ve uygulayici segiminde basansiz olma I'lSklm en.

aza indirecek sekilde hareket etmelerinden kaynaklanmig olabilir. Boya hlzmete |

dayali bir Girin oldufu igin; kalitesi, fiyati, markas: gibi ozellikleri yam sira,
uygulama hizmetinin kalitesi de 6nem kazanmaktadir. Tiketicilerin sosyo-ekonomik
ve demografik ozellikleni farkli da olsa, genelde boyaya bakis agisimin Griin ve
uygulamanin bitiiniine yonelik oldugu ortaya gikmaktadir.

5.2. Oneriler

Son tiiketici olarak ailelerin i¢ boya satin alma kararlaninda, triinle ilgili
etkilendikleri faktorlerin basinda kalite ve fiyat gelmektedir, gevresel faktorlerden
-~ ise, ailenin etkisi, kigisel gorily ve boya ustasinin etkisi gorillmektedir.

Bu nedenlerden dolayi, boya iireticilerinin aileleri kalite ve fiyat konularinda
bilgilendirici, son tiketicilere yonelik tutundurma galigmalarina daha ¢ok &nem

vermeleri gerekmektedir.

Araci kuruluglarin, igyerlerinin bir bolimiinig sergi ve tantim alam olarak
diizenlemeleri, ailelerin boya ile daha yakindan ilgilenmelerini kolaylastirici ve boya
kullanimim &zendirici bir etki gosterecektir. Boylece, ailelerin boya konusundaki
bilgi eksikliklerinden kaynaklanan kalite, fiyat, odeme sekli ve uygulama
hizmetlerine iligkin belirsizlikler bityiik dlgiide ortadan kalkacak, ihtiya¢ duyduklan
iiriin ve hizmetleri daha bilingli bir sekilde segmeleri saglanms olacaktir.

Bu cahgmanm, ileride aym konuda yapilacak caliymalara yardimci olacagt
umulmaktadir. Bu konuda aragirma yapacaklara, aragtrma sahasimin (bolgesinin)
genis tutularak; ornek kitleye evlerinde fiili olarak boya isi yapilmakta olan ailelerin
alinmasi ve goriigmenin bu zaman diliminde yapiimas: 6nerilir. Bu sekilde hareket
etmekle, ailelerin aragtirmaya daha aktif katilimlan saglanabilir.
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EK 1 ARASTIRMA FORMU

AILELERIN iC BOYA SATINALMA KARARLARI
ARASTIRMA FORMU

1- Asagndald Sorular: Cevaplayiniz
a- Cinsiyet: ( ) Kadn ( ) Erkek
b- Medeni Durum: ( ) Evli ( ) Bekar
c- Dogum Yih: ..o
d- Oprenim Durumu: ( ) ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) Universite ( ) Universite iisti
e- Ailenin Bayiklagi: ( ) 1-2 kisi ( ) 34 kisi ( ) 5-6 kisi ( ) 6'dan fazla
f- Ailenin geliri: ( ) 75 milyondan az ( ) ( ) 75-100 milyon ( ) 101-125 milyon
( ) 126-150 milyon ( ) 151-175 milyon ( ) 176-200 milyon
( ) 200 milyondan fazla
g- Oturulan evde ( ) ev sahibi ( ) kirac

2- Evinizin boyanmasi i¢in, boya satinahirken hangi faktérlerden etlilenirsiniz?
a- Boya ile flgili faktorler
( ) Boyann fiyat
( ) Boyann kalitesi
( ) Boyanin markas:
( ) Boyaya ulagim kolayhg
( ) Boya reklamlan

( ) Boya ustasmm etkisi

() Kigisel goriis
( ) Ailenin etkisi

NOT: Gebze Yiksek Teknoloji Enstitiisii, Isletme Fakiltesi Yiksek Lisans Program: tez ¢a-
higmasinda kullanimak iizere hazirlanmigtir.



EK 2 Ki KARE (X% DEGERLERININ HESAPLANMASI

Tablo 10. Uriinle ilgili Faktérlerin Cinsiyet ile ligili Ki-Kare Degjerleri

if;|Erkek Toplam
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Tablo 12. Uritnle ligili Faktbrierin Medeni Durum lle ligili Ki-Kare Degjerleri
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EK 2 DEVAM

Tablo 14. Uriinle ligili Faktorierin Yas ile ilgili ki-kare Degjerleri
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Tablo 17. Cevresel Faktorierin Ogrenim Durumu ile ilgili ki-kare Degerleri
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EK 2 DEVAM

Tablo 18. Uriinle ligili Faktorlerin Aile Biiyiiklug ite ligili ki-kare Degerleri
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Tablo 20. Uriinle ligili Faktorlerin Gelir ile figili ki-kare Degerleri

{Faktbrter :: X*= () ;| Orta AL Xt Mo~
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Boyanin Kaitesi

Tablo 21. Gevresel Faktorlerin Gelirle iigili ki-kare Degerleri
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EK 2 DEVAM

Tablo 22. {riinle ilgili FaktSrierin Ev Sahipligl ile ligili ki-kare Degerleri
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EK 3 Ki KARE (X*) TABLO DEGERLERI

Serbestlik
Derecesi :
.99 .88 .95 .80 .80 .70 50
1 i .0%57 0%628 .00393 0158 0642 .148 455
2 ;020 0404 .103 211 446 713 1.386
3 a5 185 382 584 1.005 1.424 2.366
4 ! 297 428 2R 1.084 1.648 2.195 3357
5 P s 752 1.145 1610 2323 3.000 4351
6 T 872 1.13¢ 1.635 2.204 3.070 3.828 5.348
7 | 1239 1.564 2.167 2.833 3822 4.671 6.346
8 L1648 2.032 2.733 3.480 4.504 5.527 7.344
9 2.088 2.532 3.325 4.168 5.380 6.3%3 8.343
10 i 2558 3.058 3.940 4.865 6.178 7.257 9.342
2b) 3. 3.053 3.608 4.575 5.578 6.989 8.148 10.341
12 - X 4 4478 5.226 €.304 7.807 9.034 11.340
13 §ooas07 4.765 5.802 7.042 8.634 9.926 12.340
14 i 4660 5.368 8.571 7.790 9.467 10.821 13.339
15 n 5229 5.985 7.261 8.547 10.307 11.721 14.339
16 5812 6.614 7.962 8.312 11.152 12.824 15.338
7 ;. 6.408 7.285 8.672 10.085 12.602 13.531 16.338
1@ . 7015 7.905 9.330 10.865 12.857 14.440 17.338
19 i 7533 8.557 10.117 11 851 13716 15.352 18.338
20 i aze0 9.237 10.851 12.2443 14.578 16.266 10.337
21 Y- 2915 11.591 13.240 15.425 17.182 20337
2 Y gs542 *10.600 12.338 14.041 16.314 18.101 21337
23 Po10es 11.283 13.091 14 848 17.187 19.021 2337
24 P 10.856 11.982 13.848 15.659 18.062 19.943 23357
28 ¢ 31524 12.697 14.611 16.473 18.940 20.857 24337
2 o12.1e8 13.409 15.379 17.292 19.820 21.792 25.236
27 ;12878 14.125 16.151 i8.114 20.703 22.719 26.336
28 i 13.565 14.847 16.928 18.939 21.588 23.647 27.336
23 14.255 15.574 17.708 9,768 22.475 24 577 28.336
30 14953 16.306 18.493 20.598 23.354 25.508 23.336




EK 3 DEVAM

Serbestlik .
Derecesi a9 20 .30 05 02 0 001

1 i 1074 1.642 2708 3841 5412 6.635 10.827
2 2.408 3219 4505 5.991 7.82¢ 8210 13.815
3 i 3685 4542 6.251 7.815 9.837 11.345 16.258
4 Y. 5.989 7779 9.188 11.658 13.217 18.465
5 . 5.084 7.280 9.235 11.070 13.388 15.085 20.517
6 Po7om 8.558 10.645 12.592 15.033 16.812 22.457
7. © gam 9.803 12017 14.067 16.622 18.475 24322
8 . 9.524 11.030 13362 15.507 18.168 20.020 26.125
) 10.856 12.242 14.632 6.019 19 679 21.686 27.877
10 11.781 13.422 15.287 18.307 21.151 23.200 25.528
11 12.899 14.631 17.275 19.575 22518 24.725 31.25¢
12 14.011 15.812 18.540 25.026 24,054 28.217 32,509
13 15.118 16.985 19.812 22,352 25.472 27 688 3£.528
18 16.222 18.151 21.084 23,885 26.873 28,141 3.123
15 17.322 1931 22.307 22.996 28.259 30.578 37.667
1% 18.418 20.465 23542 25.29 29,633 32.000 39.252
" 19.511 21635 24,759 27 587 30.895 35.409 40.780
18 20.501 22760 25.989 28.869 32346 31805 42.312
19 21.689 23.300 27204 30,544 33.687 36.191 43,820
20 22775 25.038 28.212 3¢ 210 35.020 37.536 45.315
21 23.858 26.171 26615 22571 36343 38.932 46.797
2 24939 27.301 30.843 33.924 37.659 40,289 48.268
z 26.018 28.420 32.007 35172 38.958 41.638 49728
24 27.006 29533 33.195 35.215 40.270 £2.980 51.179
25 28.172 30.675 33,382 37.852 41.556 44314 52.520
2 29.245 31795 5,563 35,885 42.856 45542 54.052
e 30.315 32912 36.741 20413 24,140 25.963 55.476
28 31.391 34027 306 21337 £5.419 28,278 55.593
29 32.481 35.139 39.087 22,557 45.693 49.588 53.302
.30 33.530 36.250 40.255 23773 47.952 50.852 58.703

(Kaynak: Lawrance. L. LAPIN Statistics for Modern Business Decisions Sixth
Edition, Harcourt Brace Javano wich Inc. 1993, S.1186-1887)



