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OZET

Trakya, Tiirkiye ve Marmara bolgesinin en 6nemli {iretim ve istihdam merkezlerinden biridir.Istanbul ve Avrupa’y: diinyaya baglayan
yol tizerindedir. Dort Organize Sanayi Bolgesi ile Tiirkiye nin istihdamina ¢ok ciddi olumlu katki saglamaktadir.Bolgedeki beg adet
smir kapisinin Tiirkiye’nin ihracatinda sayisiz faydalar1 vardir.Kara,deniz,tren ve hava yolu bolge ekonomisinin can damarlaridir. Ug
flde 24 bin Km2 son derece verimli topraklariyla lojistik ve Ekonomik yonden Istanbul,Balkanlar ve hatta Avrupa’yr
beslemektedir.Bolge cografi konumu ve verimliligi agisindan go¢ almaktadir.Bu nedenle de farkl: kiiltiirleri barindirmaktadir. Ulusal
ve uluslararas1 go¢ alan Tekirdag sanayilesme nedeniyle farkli kiiltiirleri barindirmaktadir. flgede farkli kiiltiirlerin ekonomik
zenginlesmeleri nedeniyle satin alma davranislari degismektedir. Bu da bdlgede sanayilesmenin yatirim, iiretim ve tiiketim
degiskenlerinde yarattig1 etkilerden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle sanayi bolgesi olan Tekirdag’daki tiiketiciler {izerinde satn alma
davraniglarini igeren bir aragtirma yapilmistir. Bolgenin i¢ ve dig gocler nedeniyle istihdam alani olmasi, Trakya Bolgesi’nden Tiirk
ve Bat1 Kiiltiirli karigimi iiretici, tiiketici ve yatirnmeilarin bulunmasi aragtirmamizi hedeflerini zenginlestirmektedir.

Bolgedeki tiiketici davramiglarim1 pazarlama ve satig degiskenleri etkilemektedir.Farkli ve biitiinlesik kiiltiirlerin satin alma
davraniglart yerel ve ulusal kiiltiirler ile alt kiiltiirleri de etkilemistir.Niifusun her gegen giin artmasi yatirimlari bolgeye
cekmekte,smir kapilarina yakin olan Tekirdag’daki tiretimleri Avrupa’ya yonlendirmektedir.

Bu aragtirmanin amact:bdlgedeki farkli kiiltiirlerden 550 tiiketicinin satin alma davraniglarini aragtirarak, alt kiiltiirlerin yarattigi
katma degerin bdlge ekonomisine katkilarini inceleyerek sonuglandirmaktir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir,Nesil,insan,toplum,dogal ¢evre, egemenlik.

ABSTRACT

Thrace is one of the most important production and employment centers of Turkey and Marmara region. It is located on the road
which links Istanbul and Europe to the world. It makes a quite significant positive contribution to the employment of Turkey through
its four Organized Industrial Zones. Five border gates in this region have numerous benefits in Turkey’s export. Highway, seaway
and railway are the vital points of the regional economy. With its 24 thousand km2 extremely fertile soil in three cities, it feeds
Istanbul, the Balkans and even Europe logistically and economically. The region receives migration because of its geographical
location and productivity. Thus it hosts different cultures. Tekirdag district also hosts different cultures due to industrialization. In
this district, buying behaviors has been changing because of economic enrichment of different cultures. This change results from the
effects created by industrialization in the region in the variables of investment, production and consumption. It was conducted a
research on the consumers in Tekirdag district on their buying behaviors. The fact that the region is an employment site due to
domestic and external migration and that there are producers, consumers and investors who involve both Turkish and Western culture
enriches the aims of our research.

The consumer behaviors in the region are affected by the variables of marketing and sale. The buying behaviors of different and
integrated cultures have also influenced local and national cultures and subcultures. The continuous increase in the population attracts
investments to the region, and canalizes the production in Tekirdag where is near the border gates towards Europe.

The aim of this research is to draw conclusion by examining the buying behaviors of 550 consumers from different cultures in the
region, and to analyze the contributions of the added-value created by the sub-cultures for the regional economy.

Keywords: Culture, Generation, Human, Society, Natural Environment, Sovereignty.

1. GIRIS

Kiiltlir bir mozaiktir. Trakya kiiltiirii bu degiskenin farkli bir boyutudur.Tarim,sanayi,cevre ve doga ile asil
kiiltiirlerin  tiirev yapilar1 bolge kosullarina uyum saglamiglardir.Bolgede iiretim,tiiketim,istihdam ve alis
verig ekonomik kiiltiiriiniin satin alma boyutlar1 farklilik gosterir.Ciinkil tarim ile sanayi adeta entegre olmus
ve tarimsal sanayiler ve tiirevleri olusmustir.Bu anlamda bolge tiiketicisin satin alma giicii yiiksektir.Az ¢esit
ve verimli iiretim yaparlar,toplu miktarda {iriin hasat ederler.Bu zenginligin Istanbul ve Balkan
ekonomilerine de katkis1 yadsinamaz.Ciinkii kiiltiirleri bolgede insanoglu yasamini i¢ (kisisel, psikolojik) ve
dis (ekonomik, sosyo-kiiltiirel) faktorlerin etkisi altinda stirdiirmektedir. Cogu zaman, bu i¢ ve dis faktorler
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insan davraniglarinda belirleyici durumuna gelmektedir. Tiiketici roliindeki insan davranmist da aym
faktorlerin etkisi altindadir.

Isletmeler mal ve hizmet iiretmeye calisirken cesitli kazanimlar saglamaya ¢alisirlar.Satis yapmak ve kar
elde etmek icin miisteri arar ve bulurlar.Sonra miisteri memnuniyeti iizerinde yogunlasirlar,isletme siiregleri
bu sekilde devam eder.isletmelerin zorlu piyasa kosullar1 icinde calismasi oldukca zordur.Giiglii bir isletme
olmanin yolu kaliteli mal ve hizmet iireterek miisteri memnuniyeti saglayarak satislar1 artirmaktir.Dogal
olarak mal ve hizmetlerin bir bedeli olacaktirMemnun miisteri ve son tiiketici uygun piyasa fiyatim
buldugunda satin almay1 gergeklestirecektir.

2. LITERATUR TARAMA
2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler; pazarlama faaliyetlerini ve satig1 artirict
cabalar1 etkileyen baglica faktorlerdir. Son zamanlarda sikca rastlanilan pazar odakli pazarlama, miisteri
merkezli pazarlama, miisteri odakli pazarlama ya da tiiketici yonlii pazarlama kavramlar1 tiim diinyada
pazarlamanin ve isletmelerin yoniinii kar ya da diger amaclardan c¢ekip, tiiketiciye ¢ekip tiiketiciye
yoneldigini gostermektedir. Tekirdag Sanayi bolgesi olmasi nedeniyle tiiketicilerin tutum ve davranislari
diger bolgelere gore farkliliklar gostermektedir.Bolgedeki tiiketicilerin davraniglara kiiltiirlin etkileri
arastirilmig ve analiz edilerek sonuglara gidilmistir.( Giimiis,2015; S.1003)

2.2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin iirlin ve hizmeti belirlerken,iiriinden yararlanma ve kullanim
arasindaki degiskenleri belirlerken gosterdikleri degiskenlerin tiimii tiikketici davraniglarini anlatir.Satin alma
kararmin Oncesinde eylem asamasina gegmeden teorik olarak bu karari kendisi ve referanslari araciligi ile
verir.Bu siiregte en biiyiik yardimcisi mal ve hizmetin pazarlamaci veya saticisidir.Uriiniiniin 6zellikleri
miisteriye anlatildiginda satin alma davraniglar1 farklilik gosterir.Bu  asamada karar1 daha cabuk
verir.Kendisine veya referanslara kaldiginda satin alma karar her an degisebilir.

Tiiketicilerin veya kurumlarin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla olusturulan fiat politikalarinin
piyasa fiatlar1 diizeyinde yani denge fiatinda olmasi {irliniin satin alinmasim1 veya satisini daha da
kolaylastiracaktir.(Durmmaz ve digerleri( 2014-S.117)

2.3. Tiketicinin Satin Alma Karar

Tiiketim sadece hayati devam ettirmek i¢in yenilenen ve secilen maddi ve manevi varliklar1 kullanmak {izere
satin almak ve bunlan kullanarak tiiketmektir.Somut mallar kadar soyut iiriinler de tiiketim kaliplar
icindedir.Ustelik soyut {iriinlerin tiiketimi diger iiriinlere gore daha fazladir.Yani hizmet iiretimi ve tiiketimi
giderek artmaktadir.Pazarlama disiplini bu ihtiyaglart meydana getiren temel dinamiklerin ne
oldugunu,ihtiyaglarin karsilanma siirecinin nasil isledigini anlatmaya calisir.Bu anlamda Pazarlama
stireci,isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerin insanlarin tiiketici sifatiyle ne gibi faydalar saglayacagini
arastirir.Glinlik hayatta miisteri satin alan kimse olarak ve bundan satisla kar saglayan kimse olarak
bilinir. Tiiketici i1se” son tiiketicidir” alir,kullanir,tiiketiri eskitir ve harcar.

2.4. Bolge Tiiketicisinin Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorler
Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

Alternatiflerin olusmast

Seceneklerin degerlendirilmesi

Satin alma karariin verilmesi

Satin alma sonrasindaki davraniglar

Satin alma siirecinin baslamasi ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla baglar.Bu ihtiyacin olugmasiyla birlikte tiiketici
alternatifleri aramaya baslar.ihtiyacini karsilayacak {iriin ve hizmetler uygun fiatlarla ortiisiince satin
almaya yapar ve kullanmaya devam eder.Satici,tiiketicinin satin almadan sonraki siireci izler ve karsilastig
sorunlarin ¢oziimiinde kendisine yardimer olur.Tiiketicinin satin alma giicii,egitimi,yasadig1 satin alma
siiregleri baska iiriinlerde,inang ve tutumlar1 gibi degiskenler tiiketicinin karar siirecini ve satin alma
davraniglarini etkiler (Giimiis,2015,S.219).
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Bolge tiiketicisinin satin alma giicii yliksektir.Satin alma kararimi verirken tereddiit etmez.Bolgedeki sanayi
ve tarimsal sanayi ile tarimdan saglanan gelirler in satis hareketlerini Istanbul’a yonlendirmekte secici
davranis ve diisiince sergiler.Ciinkii saglanan {iriinleri Istanbul Pazarina gotiirecek bir oOrgiit
kurmamglardir. Kurulmus orgiitlerden bu konuda gereken destegi saglayamamuslardir.Uriinlerin  ve
hizmetlerin gok belli bir pazarlama plan ve kurumsal calismalariyla Istanbul Pazarma aktarilmas: fiat
yiikselisinde frenleme saglayacaktir.

3. FARKLI KULTURLERIN BOLGE TUKETICISININ SATIN DAVRANISLARINA ETKILERI
VE BiR ARASTIRMA

Bu arastirmada Tekirdag’daki tiiketicilerin kiiltiirel yapilarinin tiiketici davranislar {izerine etkisi ile ilgili
olarak yapilan anket ¢aligmasinin yontemi agiklanmakta ve bu anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler
analiz edilerek yorumlanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiltiiriin tiiketicinin satin alma davranisi lizerinde etkisi tartisilmazdir. Ciinkii insan kiiltiiriiniin {iriiniidiir.
Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin 6nemli bir kismimi olusturdugu i¢in satin alma kararlarimi da
etkilemektedir. Bolge kiiltiiriin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir. Kiiltiiriin satin
alma davraniglarini etkilemesi ile ilgili yapilan arastirmada. Analizle belirtildigi gibi kiiltiiriin tiiketici
davraniglari {izerinde etkili olup olmadigi yapilan bu arastirma ile ortaya gikarilmaya ¢alisilmaktadir.

3.2. Arastirmamin Kapsami ve Stmirhihiklar

Arastirma Tekirdag’da basit tesadiifii 6rnekleme yontemine gore 550 kisi ile gerceklestirilmistir. Orneklemin
ana kiitleyi temsil etmesi agisindan merkez ve ilgelerine farkli karakteristikleri olduklar1 diisiiniilen, bes
farkli bolgede uygulanmustir.

Arastirmanin hipotezleri

v’ Arastirma kapsaminda yapilan anket calismasinin veri toplamak igin uygun bir ara¢ oldugu
varsayilmaktadir.

v Anket uygulanan Ornek grubunun yeterli oldugu ve ana kiitleyi anlamli bir sekilde temsil ettigi
varsayilmaktadir.

v" Anket uygulanan katilimcilarin sorular1 dogru algilayip cevapladiklari varsayilmaktadir.

v’ Arastirmaya katilan tiiketicilerin gli¢ mesafesi boyutlari ile tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir.

v' Arastirmaya katilan tiiketicilerin belirsizlikten kaginma boyutlari ile tiiketici davraniglar1 arasinda anlamli
bir iligki vardir.

v’ Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin bireycilik-kolektivistlik boyutlar1 ile tiiketici davraniglari arasinda
anlamli bir iligki vardir.

v’ Arastirmaya katilan tiiketicilerin erkek-kadin boyutlari ile tiiketici davranislar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Arastirmanin stmirliliklari

v’ Arastirma Tekirdag ve ilgelerinde 550 tiiketici tizerinde yapilmustir..
v' Yalnizca anket yontemi kullanilarak arastirma verileri toplanmigtir.
3.3. Veri Toplama Yontemi

Konuya iliskin en uygun veri toplama yontemi olarak anket secilmistir. Anket; demografik 6zelliklere, gelir-
aligverig iliskisine, satin alma davramisimi etkileyen belirleyicilere, yenilikleri benimsemeye, tiiketici
davranislarina ve kiiltiirel boyutlara iliskin sorulardan olusan yeterli boliimii kapsamaktadir. Orneklemin ana
kiitleyi temsil yetenegini saglayabilmesi icin anket caligmas1 Tekirdag ve bes farkli ilgede yerlesik 550
tiiketiciyi kapsamak tizere planlanmistir.

3.4. Arastirmada Saglanan Bulgularin Degerlendirilmesi

Anket ¢alismas1 sonucunda elde edilen verilerden demografik 6zelliklere iliskin sorulara verilen yanitlar
ylizde, aritmetik ortalama; gelir-aligveris arasindaki iligkiye, satin alma davraniglar1 tizerindeki etkilere,
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yenilikleri benimsemeye ve tiiketici davramiglarina iligkin sorulara verilen yanitlar ylizdelerine, frekans
analizi kullanilarak aritmetik ortalama ve standart sapma degerlerine bakilarak analiz edilmistir. Kiiltiirel
boyutlar ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in SPSS programi kullanilarak ANOVA
analizi yapilmstir.

Aragtirmada oOncelikle arastirma degiskenlerinin giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi
sonuclar1 Cizelge 3.1.”de sunulmaktadir.

Cizelge 3.1. : Giivenilirlik Analizi

Arastirma Degiskenleri Soru Sayist Givenilirlik katsayisi
Gii¢ Mesafesi 6 .67
Belirsizlikten Kaginma 5 .69
Bireycilik-Kolektivistlik 2 .57
Erillik-Disilik 7 .78

3.5. Demografik Ozellikler

Katilimcilarimizin - demografik o6zelliklerinin ele alindigt bu boliimde veriler yiizde ve aritmetik
ortalamalarina bakilarak analiz edilmistir.

Sayl Yizde Sayl Yizde
Yasiniz Hane halki sayisi
18-30 198 48,3 1 6 1,5
31-40 118 28,8 2-3 128 31,2
41-50 58 14,1 4-6 246 60,0
51 ve Ustl 35 8,5 6’dan fazla 22 5,4
Geliriniz (YTL)
Medeni durumunuz 100-530 238 58,0
Bekar 148 36,1 531-1600 129 31,5
Evli 249 60,8 1601-3000 18 4,4
Dul 11 2,7 3001 ve ustu 17 4,1
Cinsiyetiniz Ailede sizden bagka gelire sahip olan var mi?
Kadin 219 53,4 Kimse yok 108 26,3
Erkek 189 46,1 1 kisi 190 46,3
2 kisi 81 19,8
3 kisi 23 5,6
4 Kisi 71,7
Dogum yeriniz Ailedeki ¢alisanlarla birlikte toplam geliriniz
il 261 63,6 100-530 74 18,0
ilce 85 20,8 531-1600 154 37,6
Koy 61 14,9 1601-3000 87 21,2
3001 ve Ustlu 91 22,2
Yetistiginiz cevre olarak nereyi goriiyorsunuz? CGahstiginiz is haricinde gelire sahip misiniz?
il 312 76,1 Evet 111 27,0
ilge 45 11,0 Hayir 298 72,7
Koy 39 9,5
Egitim durumunuz Evet ise asagidakilerden hangisidir?
ilkokul 82 20,0 Kira-faiz geliri 63 56,8
Ortaokul 38 9,3 Tarim geliri 20 18,0
Lise 150 36,6 Ticari gelir 18 16,2
Universite 139 33,9 Diger 10 9,0

3.6. Gelir Alisveris Iliskisi

Gelir-Aligveris iliskisinin incelendigi bu boéliimde, verilerin frekans analizi ile aritmetik ortalamalar1 ve
standart sapmalar1 bulunmus ve yiizdeleri dikkate alinarak analize tabii tutulmustur.

Cizelge 3.2 : Gelir-Aligveris Iliskisi

Gelirinizin yaklagik olarak yiizde kagini aligveris i¢in harciyorsunuz Say1 Yiizde Art.Ort. Std. Sapma
%10-30 60 14,6 2,73 1,047
%31-50 114 27,8

%51-70 111 27,1

%71-100 123 30,0
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Gelirlerinin ylizde kac¢imi aligverise ayirdiklart soruldugunda; ankete katilan tiiketicilerin %14,6’s1
gelirlerinin %210-30’1uk boliimiinii, %27,8’1 %31-50"1ik, %27,1’1  %51-701ik, %30,0’u ise gelirlerinin %71-
100’lik kismuin1 alisveris igin harcadiklarini rapor etmislerdir.

3.7 Satin Alma Davramisimi Etkileyen Belirleyiciler

Anketin bu boliimiinde katilimcilarimiza satin alma kararlarini etkileyebilecek 8 6nerme verilmis ve bu
onermeleri derecelendirilerek (1: En 6nemli, 8: En 6nemsiz olmak {izere) cevaplandirmalari istenmistir.

Cizelge 3.3.: Satin Alma Davranisini Etkileyen Belirleyiciler

1 2 3 4 5 6 7 8 |Art. Ort | Std. Sap.

Uriin hakkindaki kendi | 294 45 18 17 4 6 6 17 (1,82 1,766

deneyimlerim (71,8 | (11,00 44 | 4D | 10| 15 | 15 | 41

Yakin ¢evremin tavsiyesi 20 | 104 106 65 45 32 14 21 3,65 1,779
(4,9) | (25,4)(25,9)](15,9 | (1,00 (7,) | (3,3 | (5,1

Satig elemanlarinin tavsiyesi 3 20 27 32 39 40 64 182 |6,36 1,953
08 | 49 |1 6N | @D 0O5 |07 |[(156)] (449

Birinde gordiikten sonra 7 18 30 56 80 81 76 59 (5,51 1,764
(1,8 | (44 | (7,4) | (13,6)](19,5)| (19,7)| (18,5) | (14,4)

Reklamlardan bilgi edinerek 9 25 28 41 77 112 55 58 |5,46 1,781
(22) | (6,2) | (6,9) |(10,0)|(18,7)|(27,4)| (13,3)| (14,1)

Magazalar1 dolasarak 38 47 44 71 71 52 59 26 (4,50 2,044
(9,2) | (11,5) | (10,8)| (17,3) | (17,3) | (12,6)| (14,4) | (6,4)

Tamdiktan satin alinm 23 18 42 70 49 56 90 58 |[5,27 2,033
(5,6) | (4,4) |(10,3)]|(17,2)| (12,1)| (13,6)| (22,1)| (14,1)

Aile bireylerinin tavsiyesi 45 122 97 49 35 19 22 17 3,33 1,853
(11,0)| (29,7)| (23,6) | (12,1)| (8,5) | (4,6) | (54) | (4,1)

Cizelge 3.3.’teki verilerden yola ¢ikildiginda tiiketicilerin satin alma davranisimi etkileyen en onemli
belirleyiciler olarak “Uriin hakkindaki kendi deneyimleri”, “Aile bireylerinin tavsiyesi”, “Magazalar
dolagarak” ve “Yakin ¢evrenin tavsiyesi” 6n plana ¢ikmistir. Buna kargin, sanilanin aksine, tiiketiciler; satig
elemanin tavsiyesinin, birinde gordiikten sonra satin alma davranisinda bulunmanin, reklamlarin etkisinin
ve tanidiktan satin alma davraniginda bulunmanin digerlerine gore daha diisiik bir etkiye sahip oldugunu
diistinmektedirler.

3.8 Yenilikleri Benimseme

Bu boliimde katilimcilarimizin yenilikleri benimseme bakimindan hangi kategoride oldugu frekans analizi
yapilarak ortaya konmustur.

Cizelge 3.4 : Yenilikleri Benimseme

Toplumdaki  yenilikleri  benimseme bakimindan kendinizi  asagidaki Sayr | Yiizde | Art. Ort. Std. Sap.
kategorilerden hangisine uygun gériiyorsunuz?

Genelde erken benimseyen biriyim 137 31,7

Yeniligin yarari toplumda ortaya ¢iktiktan sonra benimsemek isterim 232 53,9 1,75 ,606
Genelde yenilige pek sicak bakmam 37 8,5

Yenilikleri benimseme bakimindan tiiketicilerin hangi kategoride oldugunu belirlemeye yonelik sorulan
soruya tiiketicilerin %31,7’si genelde erken benimseyen biri oldugunu, %53,9’u yeniligin yarar1 toplumda
ortaya c¢iktiktan sonra benimsemek istedigini, %8,5’1 ise genelde yenilige pek sicak bakmadigini ifade
etmigtir. Bu durumda; tiiketicilerin, yeniligin yarar1 toplumda ortaya ¢iktiktan sonra yenilikleri benimseme
egilimi igerisinde olduklar sdylenebilmektedir.

3.9 Farkh Kkiiltiir Tiiketicilerinin Satin alma Davranmislar:

Tiiketici davraniglarint belirlemek iizere katilimcilarimiza 38 Onerme verilmis;5’li Likert O6lceginde
cevaplamalart istenmistir.(1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle katiltyorum). Onermeler tiiketicilerin; aligverislerinde {iriinleri hangi o6zelligine gére satin
aldiklarini, renk tercihlerini, aligveris tarzlarini, aligverisi finansal agidan nasil gergeklestirdiklerini, tiiketici
haklarini ve internetten aligverisi tercih edip etmediklerini kapsayan genis bir perspektifte ele alinmistir. Bu
32 dnerme birbirleriyle ilgili oldugu diigiiniilen 4 tablo seklinde sunulmaktadir.

Tablo 3.6. : Tiiketici Davraniglar 1

1 2 3 4 5 Top. | Art. Ort. | Std. Sap.
Gelirimin ¢ogunu giyime ayiririm 56 222 25 85 20 408 2,49 1,112
(13,7) [ (54,1) | (6,1) [(20,7) | (49) (99,5
Haftanin bir giiniini aligveris icin ayiririm 37 171 31 144 25 408 2,88 1,170
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900 |(41,7) | (76) |(351) | (6,1) (99,5

Benim i¢in aligveris 60 185 30 109 26 410 2,65 1,200

yapmak bir hobidir (14,6) |(451) | (7,3) |(26,6) | (6,4 (100)

Algveriste kolay karar veririm 26 166 46 137 34 409 2,96 1,153
(6,4 |(405) |(11,2) |(33,4) | (8,3) (99,8

Kendi ihtiyaglarim i¢in ¢ok sik aligveris | 31 208 38 (104 27 408 2,73 1,124

yaparim (76) (50,7 | (93) |(25,3) | (6,6) |(99,5)

Sirekli ahgveris yapma egilimi icerisindeyim 59 206 25 87 29 406 2,56 1,179
(14,4) |(50,2) | (6,1) |(21,3) | (7,0) |(99,0)

Algkanliklarim: kolay kolay degistirmem 17 101 25 202 60 405 3,46 1,138
(41) |(24,6) | (6,1) |(49,3) |(14,6) |(98,7)

Siirekli ayn1 markalar: almayi tercih ederim 19 180 49 135 26 409 2,93 1,099
(47 1439 |[(12,0) [(32,9) | (6,3) (99,8

Yasamimda degisikligi sevmem 34 161 31 162 21 409 2,94 1,151
83) |(393) | (76) [(395) | (51) (99,8

Algverislerimde kendi tercihlerimden ¢ok, 73 151 23 146 16 409 2,71 1,229

toplumun alacagim  drinler  {izerindeki (27,8) [(36,9) | (5.6) |(356) | (3,9 |(99,8)

etkilerini g6z 6niinde bulundururum

Tablo 3.6.’ya gore tiiketiciler; aligkanliklarin1 kolay kolay degistirmediklerini ve aligveriste kolay karar
verdiklerini diisiinmektedir. Siirekli ayn1 markay1 almay1 tercih eden tiiketicilerimiz, haftanin bir giiniinii
aligveris i¢in ayirmaktadir. Kendi ihtiyaglari i¢in ¢ok sik aligveris yapmayan tiiketicilerimiz, yasamlarinda
degisikligi sevmedikleri goriisiine katilmamakta, aligverigin kendileri igin bir hobi oldugunu diisiinmemekte,
siirekli aligveris yapma egilimi igerisinde olmadiklarini ifade etmektedir. Gelirlerinin ¢ogunu aligveris i¢in
harcamayan tiiketicilerimiz, aligverislerinde toplumun alacaklar1 firiinler {izerindeki etkilerini, kendi
tercihlerinden ¢ok, g6z 6niinde bulundurmadiklarini diiginmektedir.

Tablo 3.7. : Tiiketici Davraniglar1 2

1 2 3 4 5 Top. Art. Ort. Std. Sap.
Genelde ihtiyacim olan iriinleri 6nceden 8 77 12 230 82 409 3,74 1,047
karar vererek satin alirim (2,0) {(18,8) | (2,9) |(56,1) {(20,0) | (99,8)
Plansiz olarak ahsveris 62 200 37 88 22 409 2,53 1,145
Yaparim (15,1) |(48,8) | (9,0) |(21,5) | (5,4) | (99,8)
Biitiin drinleri rahathikla gorebilecegim ahgverisl 16 87 17 224 66 410 3,58 1,107
merkezlerini tercih ederim (3,9) [(21,2) | (4,1) |(54,6) |(16,2) | (100)
Internet iizerinden alisveris 114 | 212 15 55 13 409 2,12 1,057
Yaparim (27,8) |(51,7) | (3,7) |(13,4) ] (3,2) | (99,8)

Tablo 3.7.’ye gore anketi yanitlayan tiiketiciler genelde ihtiyaglar1 olan {iriinleri 6nceden karar vererek satin
aldiklarin1  diisiinmekte ve biitlin Uriinleri rahatlikla gorebilecekleri aligveris merkezlerini tercih
etmektedirler. Buna karsin plansiz olarak aligveris yaptiklar1 fikrine katilmadiklarini ve internet iizerinden
aligveris yapmadiklarini belirtmektedirler.

Tablo:3.8 : Tiiketici Davraniglari

1 2 3 4 5 Top. Art. Ort. Std. Sap.
Giyimde taninmig markalar1 satin| 38 168 21 140 40 407 2,94 1,234
almayi tercih ederim (9,3) (41,0) (5,1) (34,1) (9,8) (99,3)
Liikse onem veririm 54 206 30 104 16 410 2,57 1,117
(13,2) (50,2) (7,3) (25,4) (3,9 (100)
Baskalarindan farkli 34 148 28 157 42 409 3,06 1,219
gorianmek isterim (8,3) (36,1) (6,9) (38,3) [(10,2) (99,8)
Kendime vyakisan dranleri 11 42 5 242 108 408 3,97 ,961
tercih ederim (2,7 (10,3) (1,2) (59,0) [(26,3) (99,5)
Canli ve parlak renklerden 20 131 35 175 45 406 3,23 1,160
hoslanirim (4,9 (31,9) (8,5) 42,7y (11,0 (99,0)
Koyu renkleri tercih ederim 32 157 48 140 28 405 2,94 1,151
(7,8) (38,3) (11,7) (34,2) (6,8) (98,8)
Aldigim  driinlerde  rahathga| 11 21 21 262 92 407 3,99 ,849
6nem veririm (2,7) (5,1) (5,1) (63,9) [(22,5) (99,3)

Tablo 3.8.’e gore tiiketiciler aldiklar {irlinlerde rahatlia 6nem vermekte, kendilerine yakisan tiriinleri tercih
etmekte, canli ve parlak renklerden hoslanmakta ve bagkalarindan farkli gériinmek istemektedir. Giyimde
taninmis markalar1 tercih etmediklerini diisiinen tiiketicilerimiz, koyu renkleri tercih etmemekte ve liikse
onem verdikleri goriigiine katilmadiklarin ifade etmektedir.
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Tablo 3.9. : Tiiketici Davranislar1 4

1 2 3 4 5 Top. Art.Ort Std. Sap.

Rafta yeni bir driin gordigim zaman onun ne 86 | 221 35 52 14 408 2,23 1,031

oldugunu 6grenmek igin satin alirim (21,0) |(53,9) | (8,5) |(12,7) | (3,4) |(99,5)

Ambalaj: giizel olmayan bir irini almam 51 157 53 124 25 410 2,79 1,181
(12,5) ((38,2) |(12,8) |(30,3) | (6,2) | (100)

Bir irini satin alirken o6ncelikle fiyatina 14 95 32 217 49 407 3,47 1,080

dikkat ederim (3,4) 1(23,2) | (7,8) [(52,9) [(12,0) |(99,3)

Kaliteli iriin alirnm 7 68 27 | 240 64 406 3,70 ,983
(4,7) |(16,5) | (6,7) |(58,5) |(15,6) |(99,0)

Kaliteli diriin pahali Giriindir 32 | 153 35 146 44 410 3,04 1,213
(7,8) |(37,3) | (8,5) |(35,6) [(10,8) | (100)

Promosyonlu iiriinleri tercih ederim 26 113 58 185 25 407 3,17 1,100
(6,3) [(27,6) [(14,1) |(45,1) | (6,2) [(99,3)

Cok amagli, farkli alalarda da kullanilabilecek,| 7 84 30 229 59 409 3,61 1,021

ariinleri tercih ederim (4,7) 1(20,4) | (7,4) [(55,9) [(14,4) [(99,8)

Moday: yakindan takip ederim 40 166 51 120 25 402 2,81 1,153
(9,8) [(40,5) [(12,4) |(29,2) | (6,1) |(98,0)

Yeni iiriinleri gekinmeden denerim 29 185 47 104 | 37 402 2,84 1,161
(7,0) |(45,1) [(11,5) [(25,4) | (9,0) |(98,0)

Cevreye duyarl: iiriinleri almaya dikkat ederim 13 106 38 204 44 405 3,40 1,083
(3,2) 1(25,9) | (9,2) [(49,8) [(10,7) |(98,8)

Talo 3.9.’a gore anketi yanitlayan tiiketiciler kaliteli iiriin aldiklarin1 diisiinmekte;¢cok amagli, farkli alanlarda
da kullanilabilecek, tiriinleri tercih ettiklerini belirtmekte; bir {irlinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat
ettiklerini ifade etmekte ve gevreye duyarh triinleri almaya dikkat etmektedir. Promosyonlu tiriinleri tercih
eden tiiketicilerimiz, kaliteli {iriiniin pahali iirlin oldugunu diisiinmektedir. Buna karsin; yeni {iriinleri
cekinmeden denemeyen tiiketicilerimiz, moday1 yakindan takip ettikleri goriisiine katilmamakta, ambalaji
giizel olmayan bir {irlinii satin almadiklarma iligkin goriise katilmamakta ve rafta yeni bir iiriin gordiiklerinde
onun ne oldugunu dgrenmek i¢in satin alma davranisinda bulunmadiklarini ifade etmektedir.

4, SONUC VE ONERILER

Hemen her giin ihtiyaclarimizi karsilayan, onlar1 yatistiran ve bize haz veren iiriinlerle ilgili davraniglarda
bulunuyoruz. Mallar ve hizmetler hakkinda bilgi topluyor, secenekleri degerlendiriyor, satin alma veya
almama kararim1 veriyoruz. Tiiketicinin yaptigi bu eylemleri incelemek, yorumlamak ve etkilemek,
pazarlama ile ugrasanlar i¢in ¢ok dnemlidir.

Degisik kaynaklarda farkli boliimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarii belirleyen faktorler; kisisel faktorler, sosyo- kiiltiirel faktorler, ekonomik faktorler ve
psikolojik faktorlerdir. Bu ¢alisma kapsaminda, tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerden kiiltiir iizerinde
durulmustur.

En basitinden en ilerisine kadar her tiirlii insan toplumunda kiiltiir denilen ortak bir olgu s6z konusudur.
Aligveris aktiviteleri agikca kiiltiire baglanir ve kiiltiir karsisinda tiiketiciler fiyat ve promosyonlara verilen
tepkiler ve hareketler agisindan heterojendirler. Bu yiizden, kiiltiirel degiskenler cesitli tiiketici gruplarinin
bir mal1 digerine nazaran tercih etmesine gore agiklanabilmektedir.

Uluslararas1 pazarlamacilar, tiiketicilerin gittikge birbirlerine benzeyeceklerine ve daha da artan bir oranda
ayn1 yiyecekleri yiyeceklerine, ayni kiyafetleri giyeceklerine ve ayni televizyon programlarini
izleyeceklerine inanmaktadirlar. Ama ger¢ek bundan ¢ok daha farklidir. Farkli Avrupa tlkelerindeki tiiketici
deger sistemleri arasinda biiyiik farkliliklar vardir. Deger sistemlerinin tarihe giiglii bir sekilde kok saldiklar
ve degisime direngli olduklar1 goriinmektedirler. Dine, dile, irka ve milliyete dayali kiiltiirel farkliliklarin
firmalar igin 6nemli pazar firsatlari sundugu ifade edilmektedirler. Pazarlama uygulamacilari, farkli bir
kiiltiirel yapiya veya belirli bir etnik kdkene sahip tiiketicilerle olan iletisimlerini kolaylastirmak amaciyla,
hedef tiiketicilere ait kiiltiirel degerleri kullanma yoluna gidebilmektedir. Bu durum reklamlarda hedef
tiikketiciyle ayni etnik gecmise sahip modellerin kullanilmasi, satis elemanlarinin miisteriyle ayni etnik
kokene sahip adaylardan olusturulmasi, marka ve tutundurma ¢abalarinda s6z konusu kiiltiire 6zgii resim,
renk, miizik gibi kavramlarin kullanilmasi gibi ¢esitli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir.
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Talep yiikseldikge tiiketicilerin aligverislerinde daha kolay karar verdikleri, bagkalarindan farkli gériinmek
istedikleri, kendilerine yakisan triinleri tercih ettikleri, aldiklari {irlinlerde rahatliga 6nem verdikleri, genelde
ihtiyaglari olan iriinleri O6nceden karar vererek satin aldiklari, aligveris merkezlerini tercih ettikleri,
aligkanliklarin1 kolay kolay degistirmedikleri, kaliteli iirlin aldiklar1, kaliteli {irliniin pahali iiriin oldugunu
diisiindiikleri, yasamlarinda degisikligi sevmedikleri, yeni lriinleri ¢ekinmeden denedikleri ve c¢evreye
duyarl tirlinleri almaya dikkat ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Gii¢ mesafesi diistiikce ise; tiiketicilerin taksitli
aligverisi tercih etme egiliminin ve rafta yeni bir iirlin goriildiigii zaman onun ne oldugunu 6grenmek igin
satin alma durumunun yiikseldigi goriilmektedir.

Piyasalardaki sorunlar: Belirsizlikten kaginma yiikseldikge tiiketicilerin haftanin bir giinlinii aligveris igin
ayirdiklari, koyu renkleri tercih ettikleri, siirekli aligveris yapma egiliminde olduklari, iiriinleri 6nceden
karar vererek satin aldiklari, aligkanliklarim degistirmeme egiliminde olduklari, bir {irlinii satin alirken
oncelikle fiyatina dikkat ettikleri, alisveriste mutlaka pazarlik yaptiklar1 ve yasamlarina degisikligi
sevmedikleri ortaya ¢ikmaktadir. Belirsizlikten kaginma diistiikce ise; tiiketiciler i¢in aligveris yapmanin bir
hobi oldugu, canli ve parlak renklerden hoslandiklari, moday1 yakindan takip ettikleri, yeni {rlinleri
cekinmeden denedikleri, plansiz aligveris yaptiklari ortaya ¢ikmaktadir.

Toplu aligverislerde talep ozellikle yiikseldikge tiiketicilerin haftanin bir giiniinii aligveris icin ayirma
egilimleri, aldiklar1 tiriinlerde rahatlia 6nem verme egilimleri, aliskanliklarim1 kolay kolay degistirmeme
egilimleri, aligverislerinde kendi tercihlerinden ¢ok toplumun alacaklan iiriinler iizerindeki etkilerini goz
oniinde bulundurma egilimleri,yasamlarinda degisikligi sevmeme egilimleri, aligverislerinde pazarlik yapma
egilimleri yiikselmekte; ¢ok amagli tiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir. Kolektivist 6zellik diistiikge ise;
tiiketicilerin stirekli aligveris yapma egilimleri ve siirekli ayn1 markay1 alma egilimleri yiikselmektedir.

Bayan tiiketicilerde satin alma talebi arttikca tiiketicilerin haftanin bir giinlerini aligveris i¢in ayirdiklari,
aligverisin bir hobi oldugu, baskalarindan farkli gériinmek istedikleri, kendilerine yakisan {irtinleri tercih
ettikleri, kendi ihtiyaglar i¢in daha sik aligveris yaptiklari, canli ve parlak renklerden hoslandiklari, ambalaj
giizel olmayan {iriinleri satin almadiklari, ihtiyaclar1 olan iiriinleri 6nceden karar vererek satin aldiklari,
kaliteli {irtin aldiklari, ¢ok amagli {riinleri tercih ettikleri, alisveriste mutlaka pazarlik yaptiklari, yeni
iiriinleri ¢ekinmeden denedikleri, begenmedikleri {irlinlerin degistirilmesini talep ettikleri ve ¢evreye duyarh
irlinleri tercih ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsin disil 6zellik diistiikge tiiketicilerin kredi karti
kullanma sikliklari, rafta bir {iriin gordiikleri zaman onun ne oldugunu 6grenmek i¢in satin alma egilimleri,
tersine, yiikselmektedir.
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