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Bolim I

I-1Giris

Diinya Saglik Orgiitii'niin tahminlerine gore diinya niifusunun 300 milyondan
fazlas1 oziirli olup, bunlarin % 70'inden fazlasi gelismekte olan iilkelerde
bulunmaktadir (http://www.istanbul.com.tr/ibbtr/140/14001/1400109/saglik/01.htm).

Avrupa Birligi iiyesi iilkelere bakildiginda, iiye olan 25 iilkede yaklasik 50

milyon 6ziirlii insanin bulundugu goriilmektedir (http://epp.eurostat.cec.eu.int/).

UNESCO’nun yaptig1r arastirmalar, iilkemiz niifusunun %14 ’{iniin engelli
oldugunu ortaya koymustur. Yaklasik 10.000.000 kisinin engelli oldugu anlamina
gelen bu oran, hayli yiiksektir (Dogan, Sahin, Bulut & Geng, 2003).

Basbakanlik Oziirliiler Dairesi Bagkanligmin verileri Tiirkiye niifusunun yiizde

12.29’unun oziirlii oldugunu gosterse de (http://www.milliyet.com.tr/2004/12/04/),

diger bazi kaynaklara goére bu rakam yiizde 14’lere ulasabilmektedir

(http://www.sabah.com.tr/2004/12/03/ay.html).

Ayrica engellilerin tiiketim davraniglarinin, bu kimselerin ailelerinden ayri
diisiiniilemeyecegi goz Oniine alindiginda, konunun 70 milyon niifusu olan
Tiirkiye’de yaklasik 30 milyon kisiyi birinci derecede etkiledigi ortaya ¢ikacaktir.
Ciinkii engellilerin tiikketim davramiglarim genellikle aileleri gerceklestirmektedir ve
aileleriyle birlikte diisiiniildiigiinde engelli iliskili niifus bu rakamlara kadar
ulasabilmektedir.

Buna ragmen engellilerin tiiketim davraniglarini ele alan aragtirmalarin sayisi
cok azdir. “Bugiine kadar engelli yurttaslarin saglik, ulasim, istihdam gibi sorunlari
oncelikli olarak ele alinmis ve gerek kamu kuruluslar1 ve gerekse Ozel ve sivil

kuruluglar bu konularda yogunlagsmislardir. Oysa engelli yurttas, ayn1 zamanda bir



tiikketicidir. Engelli yurttasi, tiiketici olarak kabul ederek, ona 6zgii diizenlemelerin
yapilmasi, onu tiiketici olarak hak ihlallerinden koruyacak, bunun yaninda engelliler
titketici olarak ekonomideki yerlerini alacaklardir”
(Ay,http://www.sabah.com.tr/2004/12/03/yaz14-10-133.html).

Reklamcilar engellileri tiiketici olarak gormediklerinden, engellilerin birer
titketici olma sanslart hi¢ olmamistir, pazar da onlan gormezden gelmistir (Grimm,
1990). Ancak ozellikle Amerika’da ulusal niifus artisinin yavasladigi bir noktada, bu
durum kurumlar ve firmalar acisindan daha fazla kabul edilebilir degildir. Firmalarin
engellilere yonelik pazarlama faaliyetleri icine girmeleri, her iki tarafa da kazang
saglayacak bir girisimdir. Bu noktada engelli tiiketiciyi daha iyi anlamaya yonelik
arayis, yeni bir goriingii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Burnett ve Paul, 1996). Levi
Straus, DuPont, IBM, Budweiser ve Mc Donald’s gibi firmalar engellilere yonelik
riinler, hizmetler ve mesajlar gelistirmislerdir. Ayrica, yazili materyalleri sesli
olarak okuyan cihazlar, sesi tamiyarak, gormeyen Kkisilerin bilgi bankalarina
ulagmalarin1 saglayan ve goz hareketlerini konusmaya ceviren sistemler gibi yeni
teknolojiler engellilere ulasim1 daha kolay bir hale getirmistir (Burnett ve Paul 1996).
Elbette gelismis iilkelerde bile yeni yeni ortaya cikan bu siire¢ es zamanlh olarak
tilkemizde gerceklesmemektedir.

Tiirkiye’de oziirlii kadinlarin neredeyse yaris1 okuma yazma bilmemektedir,
genel oziirlii niifusu icinde tiniversite mezunu olanlarin oram % 2.42 iken, ilkokulu
bitirmis Oziirliilerin orani % 40,97 olarak tespit edilmistir

(http://www.tempodergisi.com.tr/saglik cinsellik/06154/).




Devlet Istatistik Enstitiisii'niin agikladigi bu rakamlara baktigimizda,
Tiirkiye’de de engellilerin  birer tiiketici olarak reklamcilarin  dikkatini
cekebilmesinin bir hayli zor oldugu goriilecektir.

Engellilerin tiikketim davraniglarinda da, tiim diger insanlarda oldugu gibi kisilik
ozellikleri, algisal siirecler, aile, yasam tarzi, degerler, kiiltiir, referans gruplari, yas,
cinsiyet, sosyal simif ya da motivasyonel faktorler etkili olmaktadir ancak bu
calismada tiim bu sosyal ve kisisel etkilerin disinda, bu bireylerin sadece engelli
olmalarindan kaynaklanan tiiketim davranislar incelenecektir.

Sosyal bilimlerin dogas1 geregi, incelenen davranis iizerindeki sosyal etkileri
tamamen kontrol etmek cok zordur. Ornegin bir siipermarkette yapilan alisverisin
neden ortaya ¢iktigini, sadece davranisi ortaya koyan kisinin ekonomik kosullariyla
aciklayamayiz. Aymi gelire sahip kimseler birbirlerinden cok farkhi tiiketim
davraniglar iginde bulunabilirler.

Bunun yam sira ayni gibi goriinen tiilketim davranmiglarinin altinda bambagka
motivasyonel faktorler de olabilir. Ornegin bir kisi bir sampuani, onu kullanmanin
kendini giivende hissettirecegini diisiinerek satin alirken bir digeri fiyati uygun
oldugundan, bir baskasi ise sadece diger sampuanlar marketteki yiiksek raflarda
bulundugu ve onlara ulasamadigi i¢in satin aliyor olabilir.

Bu ornekleri cesitlendirmek ve tiikketim davranigi iizerindeki etkileri artirmak
mimkiindiir. Calismanin bu konuyla iligkisi engellilerin tiilketim davramislarini
incelerken, engelli bireyleri engelli olmayan bireylerle karsilastirip, s6z konusu
etkilere biiyiik bir oranda her iki grubun da maruz kalacag diisiincesiyle, sadece
engelli olmanin hedef davramis iizerindeki etkisini ortaya koyabilmek noktasinda

ortaya ¢ikmaktadir.



Ancak engelli kimselerin diger insanlardan farkli sosyal etkilere maruz kalacagi

da gozden kacirilmamalidir (Ozyiirek, 1988).

I-2 Literatiirde Kullanilan Kavramlar

Engelli, oziirlii, sakat gibi deyimler ¢cogu zaman, ayni anlamda kullanilsa da
bilimsel bir calisma s6z konusu oldugunda bunlarin ashinda farkli anlamlara
geldiginin altinin ¢izilmesi gerekmektedir. 3 Aralik Diinya Oziirliiler Giinii’nde ilgili
kimselerin bu konuda yaptigi aciklamalar da, bu deyimlerin yanlis kullanimlari
hakkinda aydinlaticidir.

Omurilik Felglileri Dernegi Baskan Yardimcisi Siileyman Akbulut hamile bir
bayanin da engelli olarak tamimlanabilecegini, Oziirliiliigiin ise islevsel kayiplarla
ilgili bir durum oldugunu belirtmektedir. Bagbakanhk Oziirliiler Dairesi Bagskani
Mehmet Aksoy’sa oOziirlii bir kimsenin engelli olmayabilecegini, saglhikli bir
insaninsa bazi durumlarda engelli bir kimse haline gelebilecegini belirtmektedir
(http://www.milliyet.com.tr/2004/12/04/yasam/yas.html).

Bu nedenle bilimsel bir calismada engelli deyiminin kullanilmasi, arastirma
evrenini ¢ok genisletecektir. Ciinkii bu gruba herhangi bir organ ya da performans
kayb1 olmayan yaslhlar, bazi rahatsizliklar nedeniyle gecici olarak fonksiyon kaybina
ugramis kimseler, hamile bayanlar, obezler, diyabetikler gibi kimseler de
girebilecektir.

1981 Milletleraras1 Sakatlar Yili Tiirkiye Koordinasyon Kurulu 6 numarali Alt
Komisyonu, bedensel, zihinsel, ruhsal ozelliklerinde belirli bir oranda ve siirekli

olarak islev (fonksiyon) kaybina neden olan organ yoklugu veya bozuklugu sonucu



normal yasamin gereklerine uyamama durumunu sakathik, bu durumdaki kisiyi de
sakat olarak adlandirmistir.

Oziirlii dendiginde ise dogustan ya da sonradan ortaya ¢ikan bir sebeple organ
ya da kalict islev kaybina ugramis kimseler kastedilmektedir. Bu noktada sakat ve
oziirli kelimelerinin aymi durumu tamimladigi ancak engellinin, Ozirlilyti de
kapsayan daha genel bir kavram oldugu goriilmektedir.

Bu calismada, bu tamimlara gore Oziirlii olan ve olmayan kimselerin tiiketim
davraniglarin1  incelemek {izere tasarlanan bir arastirma yapilmistir. Ancak
kaynaklarda kullanilan terminolojiye gore engelli terimi ile cok daha sik
karsilasilmaktadir. Orijinal metinlerdeki terminolojiyi bozmamak ve bir kavram
kargasas1 yaratmamak {iizere bu calismada da engelli terimi kullanilacaktir. Bu
nedenle tez igerisinde engelli olarak amilan kimselerin, dogustan ya da sonradan
ortaya c¢ikan bir nedenle organ ya da kalici islev kaybina ugramis kimseler olarak
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Sozii gececek engel gruplart ve engelin yarattig

ozel tiikketim ihtiyaglar1 soyle tanimlanabilir:

1- Hareket engelleri: Uzanma, yazma, kavrama gibi {st viicut
hareketlerinden, yiiriime ya da tirmanma gibi alt viicut hareketlerine
kadar degisen smirhiliklardir. Bu smrhiliklar, tiiketicilerin erisim,
tutma, reklamlara cevap verme ya da aligveris merkezlerine ulagim

imkanlarini azaltir.



2- Isitme engelleri: Bu engeller, sagirliktan agir isitmeye kadar uzanan bir
dagilim icindeki, duyma yetenegi kayiplarini icerir. Televizyon ve

radyodaki isitsel elementlere duyarlilik dikkate alinmalidir.

3- Gorme engelleri: Total korliikten, retinitis pigmentosa’ya kadar
cesitlenen gorsel sinirhiliklardir. Gérme engelleri, hem gérmeyi hem de
hareket oOzgiirliigiinii etkilediklerinden iki kat daha fazla kisitlayici
olurlar. Gorsel sinirhiliklar, yazili basindaki grafik ya da yazilarin
okunmasinda etkili olsa da televizyonun isitsel kismu ve radyo,

gormeyen tiiketicilerle iletisimi kuvvetlendirmektedir.

4- Konusma  bozukluklari:  Psikolojik nedenlerden kaynaklanan
kekemelik, cocuklukta gecirilmis hastaliklarin ya da dogustan gelen
sagirlik gibi nedenlerle konusmada ortaya c¢ikan anlasilabilirlikle ilgili

sinirliliklardir (Reedy,1993).

Bu c¢alisma tiikketim davramslan ile ilgili oldugundan zihinsel engelli bireyler
orneklem grubu icinde yer almamistir. Ciinkii zihinsel engelli bireylerin tiiketim
davranmiglan biiyiik sikilikla, baskalan tarafindan yerine getirilmektedir. Ayrica bu
grubun anketteki sorulara dogru yanitlar vermeleri de olas1 degildir. Ornegin ankette,
beyaz esya alimi, satin alma kararlarinda degerlerin etkisi ya da kredi kart1 kullanimi
ile ilgili sorular vardir ve bu konularda zihinsel engelli bir kimsenin verecegi yanitlar

calisma agisindan uygun olmayacaktir.



I-3 Tiiketici Davramslarim Ac¢iklayan Kuramlar

Engelli olsun ya da olmasin tiim tiiketicileri satin alma davranisina yonlendiren
ihtiyaglar benzer nedenlerle ortaya cikabilir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bu
calismanin amaci bu nedenleri her iki grup icin de miimkiin oldugunca sabit tutarak,
sadece engelli olmanin tiiketim davramiglarina etkisini incelemektir. Ancak engelli
olmanin etkisini tartismadan 6nce her iki grup iizerinde de etkili olan kosullara ve bu
etkileri agiklayan kuramlara bir géz atmak faydali olacaktir.

Pazan olusturan tiiketiciler kimlerdir, neyi ne zaman, kimler i¢in, nereden ve
neden satin alirlar, satin aldiklarini nasil kullanir ve elden cikarirlar gibi sorularin
yanitlarimi ararken antropolojiden ekonomiye, tarihten genetik ve klinik psikolojiye
kadar bir¢ok disiplinden yararlanilir. Ancak tiim bu disiplinler arasinda en temel bilgi
ve hareket noktasini sosyal psikoloji saglamaktadir.

Tiiketim hakkindaki profesyonel literatiirde, insanlarin iki ya da ii¢ sinirh
amacla (maddi refah, psisik refah ve gosterig) mal satin aldiklarin1 varsayma egilimi
vardir, ilk ikisi bireyin beslenme, barinma, giyinme ile zihinsel gevseme ve eglence
ihtiyaglarini, sonuncusu ise, toplumun tiim taleplerini igeren kapsayici deyimlerdir
(Douglas ve Isherwood, 1999).

Bu anlamda, Freud ve Allport’a kadar psikoloji bilimi acisindan son derece
onemli kuramlar olan bilim adamlarinin diigiinceleri, tiiketici davranigin1 anlamaya
calisirken bize genis bir bakis agis1 sunmaktadir. Ancak tiim bu kuram ve goriisleri
siniflandirmaya baslamanin en dogru yolu belki de tiiketici davranigini bireyin i¢inde
bulundugu kisisel duygu durumu ve kisilik 6zellikleriyle aciklayan bir noktadan
baslayarak, referans gruplari, degerler, yasam bicimleri, alt kiiltiir ve kiiltiire dogru

uzanan bir ¢izgide ele almaktir.
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I-3-1 Tiiketici Davramslarim Aciklayan Kisilik Kuramlari ve

Motivasyonel Modeller

Satin alma davranisini incelerken, 6rnegin toplumsal degerleri temel alabiliriz
ancak toplumsal degerlerin yam sira kisinin o degerlere ne kadar uymak istedigi,
diger insanlarla uyum icinde yasamak i¢in kendinden ne kadar 6diin verebilecegi gibi
sorular da akla gelmelidir. Sonug olarak hepimiz ayni toplum i¢inde yasasak ve aym
degerlerle yetismis olsak da kimimiz bu degerleri daha c¢ok sahiplenir ve tiim
davraniglarimiz1 bunlara gore sekillendiririz. Bu noktada tiiketici davranisinda etkili
olabilecek kisilik tipleri akla gelir. Kisilik tipleri dendiginde de ilk akla gelecek

kuram belki de psikoanalitik kuramdir.

I-3-1-1 Psikoanalitik Kuram

Psikoloji kuramlari uzun yillardir kisilik tiplerini, kisiligin o6zelliklerini ve
kisiligin davranislara etkisini incelemektedir. Bu kuramlarin en ¢ok bilinen ama ayni1
zamanda en c¢ok da elestirilenlerinden biri Sigmund Freud’un Psikoanalitik
kuramudir.

Kuram genel cizgileriyle kisiligin id, ego ve super ego diye adlandirilan ii¢
parcadan olustugunu ileri siirmektedir. Kisinin davramiglart bu {ii¢ sistemin
birbirleriyle etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Id genel hatlariyla kisiligimizin dogustan gelen en ilkel sistemidir. Dogustan var
olan cinsellik, saldirganlik gibi diirtiilerden olusur. Yeme, i¢me, cinsellik gibi birincil
diirtiilerin toplumun standart ve kurallart dikkate alinmadan, hemen ortaya ciktiklar

anda doyurulmasi, ac1 ve sikint1 verici etkinliklerden siirekli kaginilip haz verici

11



etkinliklere yonelinmesi anlamlarina gelen “haz ilkesi” ve “birincil siire¢ diisiinme”
kavramlariyla ¢alisir (Tegin, 1990).

Ego id’in baglica dengeleyicisi ve kisitlayicisidir. Gergeklik ilkesine gore
calisir. Yani id’den gelen diirtiilerin doyurulmasini toplumsal olarak kabul edilebilir
zaman ve sekillerde gerceklesecek kosullar olusuncaya kadar bekletir. Bir anlamda
tamamen bilingaltinda olan ve diinyanin gerceklerinden habersiz olan id’in gercek
diinya ile iligki kurmasini saglar.

Siiper ego giinlilk konusmalarimizda “vicdan” diye adlandirdigimiz olgudur.
Hem id’i hem de ego’yu smirlar. Kisiligin toplumsal yoniidiir. Toplumsal kurallar,
standartlar, idealler, ahlak ve degerler kisiligZimizde siiper ego’yu insa eden
olgulardir.

Bu ii¢ farkl sistemin birbirleriyle farkli etkilesimleri ortaya farkl kisilik tipleri
ve farkli davramislarin ¢ikmasina neden olur. Ornegin kisiliginin siiper ego bileseni
etkili olan bir kimse davranislarin1 kurallara ve normlara daha ¢ok uyacak sekilde
diizenlerken, id’iyle hareket eden biri daha giidiisel davranir ve baskalarinin kendisi
hakkinda ne diisiindiigiine ¢ok da 6nem vermez.

Bu kisilik 6zelliklerinin konumuz olan tiiketici davranisi iizerinde de etkileri
vardir. Ornegin yillar 6nce Imar Bankasi reklamlarinda kullanilan ve “Macit, beni
otomobillendir” sloganmiyla akillarda kalan rekldmda daha ¢ok id’in temsil ettigi
cinsellikle ilgili diirtiilere yonelik bir yaklagim vardir (Tek, 1999).

Daha ¢ok kurumsal ilan ve reklamlarda toplumsal degerler, aile ve normlarla
ilgili mesajlara rastlariz. Ayrica yeni iirtinleri satin alan tiiketicilerin daha cok icsel
giidiilere dayanarak karar verdikleri arastirmalarla 6grenilmistir (Odabasi ve Baris

2002).
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Bir benzetme yapmak agisindan, bir arabanin satin alinmasindaki olast nedenler
incelenirse; spor araba kullanan birisinin bunu pratik nedenler yaninda, duygusal ve
i¢csel nedenlerle de yapmis olabilecegi sonucuna ulasilir. Bu kisi baskalar tarafindan
geng, cesur, seksi ve atilgan birisi olarak goriilmek istiyor olabilir. Reklam ve diger
insanlarin araba satin alma aligkanliklar1 gibi nedenler bu tiir i¢csel arzulan ortaya
cikarabilir.

Kiigiikliigiinde model aldig1 bir kimseyi boyle bir arabayla, yaninda giizel bir
hanimla gezerken gormiis olmak da bu insamin arzularinin kokiinii olusturabilir
(Zaltman, 2003).

Freud’un yaklagimini benimseyen ve giidii arastirmalariyla taninan Ernest
Dichter, havayolu ile yolculuk etmenin, is adamlarini eslerine daha c¢abuk
ulagtiracagini vurgulamanin etkili olacagini 6ne siirmiis ve bu fikre dayali olarak

olusturulan strateji basar1 ile uygulanmistir (Odabasi ve Barig 2002).

I-3-1-2 Adler, Jung, Fromm, Horney

Freud’un kuramimi temel almakla beraber psikoloji biliminin ¢ok Onemli
kuramcilarindan olan Alfred Adler ve Carl Jung ‘giidiillenmenin bilingsiz degil
bilin¢li oldugu’ yoniindeki elestirileriyle Freud’dan ayrilmislardir (Odabag1 ve Barig
2002). Adler insanin temel amacinin giiclii olmak oldugunu ileri siirerek, giiclii
olmayan ya da kendini gii¢lii hissetmeyen kisilerin gii¢siiz olduklan alanlar iizerine
giderek asagilik komplekslerinden kurtulmak isteyeceklerinin altim1 ¢izmistir.

Adler’e gore liiks arabalar, pahali miicevher ve kiyafetler hep giiciin simgeleridir.
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Jung tiim insanligin ortak bilingaltinda var olan bize atalarimizdan miras kalmig
korkular, bilgiler ve davraniglardan soz etmektedir. “Yasl bilge adam”, “tabiat ana”
gibi kavramlar, yasanilan toplumdan bagimsiz olarak tiim insanlarin kullandigi
kavramlardir. Diinyanin hemen her yerinde insanlarin bircogunun karanliktan ya da
fareden korkmasi atalariin gece karanliginda yasadiklan caresizlik ya da daha
sonraki yillarda yasanan korkung veba salginlarindan miras kalmistir.

Tim insanligin bilincaltindaki bu bilgiler davranig ve begenileri de
etkilemektedir. Harry Potter ve Yiiziiklerin Efendisi gibi film ve kitaplarda tiim
kiiltiirlerde var olan mistik ortak figiir ve olaylara yer verilmesinin bunlarin tiim
diinyada ¢ok sevilmesinde etkili oldugu diisiiniilmektedir (Solomon, 2004).

Erich Fromm, kuraminda kisinin toplum igindeki yalnizhigini temel alir. insanin
amacinin sevgi arama, kardeslik, arkadaslik kurma ve giivenlik saglama oldugunu
vurgular.

Karen Horney ise kisiligin temel elemanlarinin endise ve korku oldugunu
savunur. Endise ve korkuyu ortadan kaldiran ii¢ tip kisilikten s6z edilebilir:

1- Insanlara yaklasan ve onlarla sevgi bag1 kuran kisilik (compliant),

2- Insanlarla miicadele eden ve onlara giiclii oldugunu kabul ettirmek isteyen
kisilik (agressive),

3- Insanlardan uzaklasan ve onlara benzer bicimde davranmaktan kacinan kisilik
(detached).

Tiim bu kuramlarin pazardaki basarili uygulamalarindan s6z etmek
miimkiindiir. Ozellikle Adler ve Fromm’un insanin asagilik duygusu ve yalmzlig
tizerine diisiinceleri reklamcilar icin yillarca 6nemli bir hareket noktas1 olmustur. Bu

kavramlar1 temel alan reklamlarda tiiketiciye s6z konusu iirtiniin kullaniminin kisiyi
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giiclii kilacagi, endise ve korkularindan uzaklastiracagi, asagilik komplekslerinden
kurtaracag1 mesajlar1 verilir.

Ericsonn ve Nokia, reklamlarindaki mesajlarinda, iirtinlerle baglantili olarak
diger insanlarla iletisim i¢inde olma kavramim kullanirken Marlboro’nun meshur

kovboyu 6zgiirlitk ve maceray1 vurgular.

Jung’un ice doniik ve disa doniik kisilik tipleri, tiiketim davramisinda farkli
modellerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Ornegin disa doniik kisilikler daha
sosyal ve toplumsal icerikli mesaj ve reklamlardan etkilenirken ige doniik kisilere bu
tiir mesajlarin ulagsmas1 zordur. Bu anlamda icedoniik kisiler sosyal yollarla yeni
riinlere ait bilgileri toplayamayacagindan, kulaktan kulaga iletisim yerine

bilgilendirici reklamlar daha etkili olur (Odabasi ve Baris 2002).

Horney’in kuraminin pazardaki uygulamalarinda, kuramda s6zii edilen ii¢
kisilik tipi temel alinmaktadir ancak yapilan az sayida arastirmanin sonuglari

genellemeler yapmak icin yeterli olmamaktadir (Odabasi ve Baris 2002).

Gordon Allport’un treyt (trait) kurami da kisilik kuramlan icinde énemli bir
yere sahiptir. Ancak hem kuramin kendisine hem de pazardaki uygulamalarina,
treytlerin genellenebilirligi ve arastirmacinin 6znelliginden etkilenebilirligi agisindan

onemli elestiriler getirilmistir.
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I-3-1-3 Abraham Maslow ve ihtiyaclar Hiyerarsisi

Ekonomide uygulamalarina en sik rastlanan psikoloji kuramlarindan biri
Maslow’un  ihtiyaglar hiyerarsisi kuramidir. Maslow insanlarin neden belirli
zamanlarda belirli diirtiilerle hareket ettiklerini aciklamaya ¢calismistir (Tek, 1999).

Hepimiz yasamda bazen giivenlik, aclik, susuzluk ya da cinsellikle ilgili
ihtiyaglarimiz icin tiiketim davranisi gosterirken bazen de hobilerimiz, kisisel ve
mesleki gelisimimiz ya da sayginlik i¢in para harcariz.

Maslow kisinin davramislarinin  temelinde ihtiyaclart oldugunu ve bu
ihtiyaglarin en temel ve en giidiisel olanlardan daha sosyal ve ruhsal olanlara dogru
bir 6nem sirasina konabilecegini sdylemektedir.

Bu ihtiyaclan 5 temel basamak i¢inde incelemek miimkiindiir.

1- Fizyolojik gereksinimler: Aclik, susuzluk, giyinme, barinma, cinsellik.

2- Giivenlik gereksinimleri: Tehlikelerden uzak giivenli bir yasam ihtiyaci.

3- Aidiyet gereksinimi: Bagkalar1 tarafindan sevilen ve kabul edilen bir kisi
olma ihtiyaci, bir gruba ait olma istegi.

4- Saygmlik gereksinimi: itibar ve prestij sahibi olma arzusu, toplumda diger
kisilerden daha saygin bir yerde olma ihtiyaci.

5- Kendini gerceklestirme: Tiim yetenek ve bilgilerini ortaya koyarak bilmek,
anlamak, kesfetmek, liretmek ve yeni sistemler insa etmek, kendi kisiliginin
derinliklerinde yolculuk etmek gibi ihtiyaglar.

Maslow kisinin bu ihtiyaclar hiyerarsisi i¢inde yiikselebilmesi i¢in Oncelikle

alttaki basamaga ait ihtiyaclarin1 tamamen doyurulmasi gerektigini soylemektedir.

Ornegin heniiz yemek, barinma, giivenlik gibi ihtiyaglarin1 karsilayamamus issiz bir
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insan miizeye gitmedigi i¢cin su¢lanamaz. Miizede bir tarihi eseri ya da bir sanat
eserini incelemek ve izlemek bu kisi icin bir ihtiya¢ degildir ve dolayisiyla boyle bir
ihtiyacla ilgili davranislan gostermemektedir.

Karsilagilan bircok reklam ve pazar uygulamasi bu kuramdan siklikla
yararlanmaktadir. Bazi reklamlar insanin en temel giidii ve ihtiyaclarina seslenirken,
ornegin temel ihtiyaclarini tatmin etmis, daha yiiksek bir gelir grubuna satis yapmayi
amagclayan reklamlar, sayginlik, prestij ya da kisisel gelisim temalar1 iizerinde
durabilirler.

Aligverise cikmanin bir nedeninin de toplumla i¢ice olmak oldugunu dile getiren
Solomon, “Bizler, toplumsal hayvanlariz. Adeta sosyallesmek, aidiyet duygusunu
gelistirmek istiyoruz. Magazalarin da rekabette basarili olmasi i¢cin o aidiyet
duygusunu gelistirmesi gerekiyor” derken, tiiketim davraniginin bir yoniiyle de
sosyal ihtiyaclarimizi tatmin ettigini vurgulamaktadir. Aligverisin bir statii gostergesi
oldugunu ve insanlarin saygir gérmek icin aligsverise ciktiklarini, bazi insanlarin da
aligveriste avciligin getirdigi heyecam1 yasadi@ini belirten Solomon, Kkisilerin
indirimden bir sey kapmaktan biiyiik haz aldiklarim1 sdylemektedir. Bu noktadaki
ihtiyaglarinsa daha temel ve giidiisel oldugu sOylenebilir.

http://www.mef.k12.tr/06veli/velibulteni10.asp

Yani aym gibi goziiken davranislarin altinda baska, kisiden kisiye degisen
farkli ihtiyaclar da olabilir. Ornegin bir calismada bahce ve bitkilerle ugrasan
insanlarin, davranig ayni da olsa bu davranis1 farkli ihtiyaglar nedeniyle yaptiklar

goriilmiistiir:
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Fiziksel ihtiyaglar: “toprakla ugragsmayi seviyorum”

Giivenlik ihtiyact: “bahcede kendimi giivende hissediyorum”

Aidiyet ihtiyact: “lirettiklerimi baskalariyla paylasabiliyorum”

Sayginlik ihtiyact: “muhtesem giizellikler iiretebiliyorum”

Kendini gerceklestirme ihtiyaglari: “bahgem bana baris duygusu veriyor”

(Solomon, 2004).

I-3-1-4 Ogrenme (Uyaran-Tepki) Modeli

Rus bilim adami Ivan Pavlov’un bir kopekle yaptig1 iinlii deney, ileriki yillarda
O0grenme ve davranisin mekanizmalarim1 anlamak i¢in psikologlara ¢ok Snemli bir
temel saglamistir.

Psikoloji biliminde davranis¢i ekol olarak adlandirilan ve psikolojinin hemen
her uygulama alaninda kendini gosteren yaklasim, Ozellikle B.F. Skinner’in
deneyleriyle gelismis ve davranisin Olciilmesi imkanim sagladigindan alan iginde
ayrica onem kazanmaigtir.

Davranis¢1 ekoliin pazardaki uygulama oOrneklerine gecmeden Once, kuram
icindeki belli basl kavramlar tanimlamak yararli olacaktir.

Pavlov’un calismasinda 6zetle, bir kdpege gosterilen et parcasma (kosulsuz
uyaran) kars1 tepki olarak kopekte salyalama miktar1 artmis (kosulsuz tepki) ve bu
islem tekrarlanirken etin gosterilmesinden 6nce, kopek icin o ana kadar hi¢bir anlam
ifade etmeyen (nétr) bir uyaran olan zilin sesi duyulmus, bu siralamanin belirli bir
sayida tekran ile, kopek zil sesine (artik kosullanmis uyaran), ondan sonra etin

gelecegini Ogrenmis oldugundan salyalama tepkisi (kosullu tepki) vermistir. Bu
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olguya psikolojide “klasik kosullanma” denir. Organizma bir “kosullu 6grenme”
yasamistir.

Skinner’in deneylerinde ise organizma, 0grenme esnasinda bir c¢aba harcar.
Pavlov’un deneyinde kopek ete ulasmak icin hicbir caba gostermek zorunda degildir.
Calisma sonunda kopek sadece zil sesi ve et’in iliskili oldugunu ve bir zaman sirasi
icinde birbirlerini takip ettiklerini 6grenmistir. Skinner 6diile ulasmak igin 6rnegin
organizmanin bir pedala basmasi gerektigini o organizmaya Ogretir. Organizma
istenilen davranis1 yaptigi zaman o6diil alir ve o odiilii tekrar almak ig¢in ileriki
zamanlarda da aym davranis1t gosterir. Bu olgu “operant kosullanma” olarak
adlandirilir.

Her iki kosullanma ya da O6grenmenin de pazardaki uygulamalarina siki sik
rastlanir. Ornegin satin alma noktasinda uyaranlarin kullamlmasi, klasik kosullanma
stratejilerinin bir uygulamasidir. Siipermarketlerde firindan yayilan taze ekmek ve
pogaca kokusu insanlar1 bu gidalar1 almaya yoneltir. Bu noktada ekmeklerin kokusu
kosulsuz uyaran gorevi géormektedir (Odabas1 ve Barig 2002). Yilbas1 zamanlarinda
ise magazalarda yayinlanan miizikler, insanlarda yeni yila sevgi ile baslama duygusu
yaratabilir. Bu duygu ise hediye alma davranisina yol acabilir (Peter ve Olson,
1999). Uriinlerin ya da markalarin, hos ve tercih edilecek goriintii, ses, icerik ya da
anlamlarla beraber sunulmasi, klasik kosullanma kurallarindan faydalanma
stratejilerinin birer sonucudur. Ozellikle spor araba reklim ya da tanitimlarinda
arabanin yanina yerlestirilen giizel bir bayan, tiiketiciye “spor arabay1 alirsam, giizel
kadinlar bana hayran olacak” mesajim1 sunar. Tiiketicinin kafasinda spor araba ve

cinsellik kavramlari, kosullanmalar sayesinde, birlikte yer etmistir.
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Sekil -1 Operant Kosullanma Yontemlerinin Pazarda Uygulanmasi.

ARZULANAN
DAVRANIS

Uriinii deneme

(tiiketim)

UYARAN
Ornek iiriin

PEKiSTiRME
Ornek iiriiniin

(ciklet)

denenmesi

UYARANA TEPKi
VERME
OLASILIGI ARTAR

Kaynak: Tiiketici Davranisi, Odabasi, Yavuz, Barig, Giilfidan, 2. Baski, MediaCat Yayinlari,

Istanbul, 2002.

Yukandaki sekilde sunulan Ornekteyse operant kosullanma y&ntemlerinin
pazardaki bir uygulamasi goriilmektedir. Tiiketici sakiz1 alip deneyince, sakizin giizel
tad1 ile odiillendirilir. Odiilii alan organizma, kosullanma kurallar1 geregince,
istenilen davramisi (sakizi satin alma) tekrar yapacaktir. Boyle bir calismada
tilketiciye verilen iicretsiz Ornek {iiriiniin tadinin giizel olmamasi durumunda ise
markanin pazarda tutunma sansinin olmayacagini da akildan ¢ikartmamak gerekir.

“Uriiniimiizden memnun kalmazsaniz 30 giin icinde iade edebilirsiniz” slogani,

pazarlamadaki operant kosullanma uygulamalarinin bir rnegidir.
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Kullanilan iiriinlerin tiiketiciye her zaman fiziksel yararlar saglamasi da gerekli
degildir. S6z konusu iiriiniin kullantmiyla prestij sagladigini géren yani kullanim
sonunda odiillendirilen kimse, iiriinii kullanmaya devam edecektir.

Hem klasik hem de operant kosullanmada ¢ok onemli bir nokta tekrardir.
Kopek zilin sesine, sanki etmis gibi tepki verdiginde, uzun bir siire, sesi etin
izlemedigini goriirse, ikisi arasindaki iliskiyi kaybeder. Buna “sonme” denir. Ayni
sekilde ornekteki kisi tadin1 begendigi yani odiillendirildigi i¢cin sakizi almaya devam
ederken, aym giizel tat tekrarlanmazsa, davranisi bir siire sonra soner. Bu nedenle
titketicilerin diizenli olarak odiillendirilmesi gerekir.

Genelleme de kosullanma sirasinda ortaya cikabilecek baska bir olgudur.
Ornegin zil sesine salya tepkisi veren kopek, can sesine de aym tepkiyi verebilir. Bu
durum pazarda bazi firmalarin lehine, bazi firmalarinsa aleyhine isler. Ornegin
“Selpak”™ istenildiginde satici “Aro” marka kagit mendil verirse bu ¢ogu zaman
yadirganmaz. Ciinkii zihinde biitiin kg1t mendiller “Selpak” olarak genellenmistir.

Yukarida sozii edilen Ogrenme bicimleri daha ¢ok hayvanlarla yapilan
calismalar sonucu ortaya ¢ikmistir. Davramisci kurama getirilen onemli bir elestiri,
insanin hayvanlardan daha karmasik bir varlik oldugu ve 6grenmesinin zihinsel
olarak cabalamasi ve diisiinmesinin sonucu oldugu yoniindedir. Yani insan bir “pasif
Ogrenici” degildir, 6grenirken ciddi bir zihinsel ¢caba harcar, model alir.

Bu anlamda insanin tiim 6grenmelerini 6diil ve ceza ile agiklamak miimkiin
degildir ancak bu basit 6grenme yontemleri de davranislar iizerinde 6nemli bir etkiye

sahip olan sonuclar yaratir.
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I-3-2 Algilama Modelleri ve Gestalt

Algilama, kisinin anlaml bir diinya goriintiisii yaratmak icin bilgi girdilerini
se¢me, organize etme ve yorumlama siirecidir (Tek, 1999). Duyum ise bir uyaranin
duyu organlan tarafindan alinmasidir (Odabast ve Barig 2002). Ancak duyum ve
algilama sadece fiziksel birer olgu degildir. Kisilerin fiziksel 6zelliklerinin yan sira,
kisilikleri, gecmisleri ve deneyimleri de algilarini etkiler.

Yine Onemli psikoloji kuramlarindan olan Gestalt kuramina gore her birey
kendisine ulagan uyariciy1 bir biitiin i¢cinde bes duyusuyla ve kendine 6zgii bir sekilde
algilar. Kuramin en 6nemli vurgusu “biitiiniin, onu olusturan parcalardan daha
anlamli oldugu” diisiincesinedir. Yani algilama, yalmz uyarana degil, o uyaram
cevreleyen kosullara da baghdir.

Gestalt kuramina gore insanlarin ayni uyariciy1 farkli algilamalarinda ti¢ siire¢
etkili olur:

1-  Secici algilama

2- Algisal orgiitleme

3- Algisal yorumlama
I-3-2-1 Secici Algilama

Giinliik yasant1 icinde her an karsi karsiya olunan milyonlarca uyariciya karst
insanlarin algilarim organize eden, gerekli olan uyaranlar1 ulastirip dikkati onlara
vermeyi saglayan bir sisteme ihtiya¢ duyulur. Bu olanag: secici algilama saglar. Bir
kisi kalabalik bir kokteylde yiizlerce kisinin konusmasinin hepsine birden dikkat
edemeyebilir ama o sesler icinde kendi adi gectigi anda konusulanlarn algilamaya

bagslar ve dikkatini oraya verir.
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Bu durum tiiketici davramiglar acisindan 6nemlidir. Ciinkii tiiketim davranis
gostermesi gereken kisinin {iriinii algilamamasi bagka bir degisle fark etmemesi, satin
alma davraniginin ortaya ¢cikmamasina neden olur.

Bu noktada kisilerin ihtiyaclar1 etkisini gosterir. Ornegin evinde kopek
beslemeyen biri her giin defalarca 6niinden gegse bile, evcil hayvanlarla ilgili iiriinler
satan bir magazanin vitrinindeki iiriinleri ve degisiklikleri fark etmez. Ancak ne
zaman ki bir kdpegi olur o zaman o vitrindeki tiriinler onun algi sinirlar icine girer.

Beklentiler de algilar iizerinde etkili olan faktorlerdir. Kisilerin beklentileriyle
celisen bilgi ya da olaylar daha ¢abuk algilanir.

Zithik ve benzerlik uyarinin secilmesi ve algilanmasinda onemli bir etkiye
sahiptir zithiklar uyaranlarin birbirinden ayrilmasim1 saglarken, benzerlikler
uyaranlarin grup olarak algilanmasina yol agar. Ornegin satis gorevlilerinin tek tip
giyinmesi gruplamayi kolaylastiric1 bir pazar uygulamasidir (Odabasi ve Baris 2002).

Ses, biiyiikliikk, 151k ya da yogunluk arttikga nesnelerin ya da olaylarinin
algilanabilirligi artar. Nesnelerin konumu ve siklig1 da dnemlidir. Siiper marketlerde
raflarda g6z hizasinda bulunan iiriinlerin ve sag sayfaya konan rekldmlarin daha fazla

algilandigr bilinmektedir (Odabas1 ve Baris 2002).

I-3-2-2 Algisal Orgiitleme

Sekil-zemin iligkisi: Sekil ve zeminin birbirinden ayrilmasi, algilamadaki
baslica orgiitleyici egilimdir. Bir vitrine bakip aradiginizi bir tiirlii géremiyorsaniz
nedeni sekil ve zeminin birbirinden zayif bir bicimde ayrilmis olmasi olabilir. Bazen

bu etkiden reklamlarda yaralanilir.
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Gruplama: Algilamadaki bir diger orgiitleyici egilim, daha once de s6z edilen
gruplamadir. Zaman ya da konum olarak birbirine yakin olan olay ve objeler bir grup
olarak algilanir. Birbirini tamamlayan iiriinlerin marketlerde ayni reyonlarda
sunulmasi bu etkiyle ilgilidir (etlerle baharatlar, dondurmalarla dondurma soslarinin

beraber konumlanmasi).

Gruplama egilimi psikolojik faktorler nedeniyle de olabilir. Ornegin bir kadin,
bir erkek ve bir ¢ocugun beraber olduklar1 bir fotografta, bireyler ayr1 ayrn
algilanmaz, bir grup icinde, bir “aile” olarak algilanir. Fotograftan ¢cocugun ¢ikmasi

durumunda ise, bu alg1 degisir ve aileden ¢ok arkadaslik temas1 akla gelir.

Tamamlama: Ashnda gestalt psikolojisinin temelini olusturan “biitiinlik”
kavrami, kisilerdeki tamamlama egilimini bir kanit olarak sunar ve insanlarin
parcalar yerine biitiinii algilama egiliminde olduklarini ileri siirer.

Baz1 reklamlarda, izleyiciye sorular sorulup cevaplarinin verilmemesi,
izleyicinin soruyu kendiliginden cevaplayarak reklami yani biitiinii tamamlayacagi
savindan yola ¢ikar. Aym sekilde sik sik karsilastigimiz gibi bazi reklamlarin 6nce
60 saniyelik uzun versiyonlar1 yayina sokulurken daha sonra daha kisa filmler
gosterilir ve izleyicinin, ikinci rekldamda gosterilmeyen boliimleri zihninde

tamamladig diistiniiliir (Odabas1 ve Barig 2002).

Teaser diye adlandirilan ve tiiketici de merak uyandiran reklamlarda da

titketicinin tamamlama egilimden yararlanilmaktadir (Tek, 1999).
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I-3-2-3 Algisal Yorumlama

Farkli kisilerin aym reklamlar izleyip farkli tepkilerde bulunduguna sik sik
rastlanir. Ornegin bir dénem sikca tartisilan Regal Elektronik Esyalarinin “tokatli”
reklami bir¢ok kesimden farkli tepkiler almistir. Bunun nedeni, uyaran ayni olsa da
izleyicilerin farkli altyapi, egitim ve deneyimleri nedeniyle reklami birbirlerinden
farkli algilamalaridir. Daha once de deginildigi gibi, kisinin algisal yorumunun
gercege ne kadar yakin oldugu, uyaricinin netligi ile kiginin gecmis deneyim, ihtiyag
ve giidiilerine baghdir (Odabas1 ve Baris 2002).

Kisilerin yasamlar1 boyunca gelistirdikleri kalip yargilan, fiziksel goriiniim ve

“ilk etki” olgusu da algiy1 etkileyen etmenlerdir.

I-3-2-4 Bilincalt1 Algilama

‘Reklamlar ancak bilincaltimizla fark edebilecegimiz mesajlar yoluyla bazi
tiriinleri satin almay1 ya da bazi1 davraniglar ortaya ¢ikarmay1 basarabilir mi?” sorusu
yillardir tartisilmakta ancak net bir cevaba ulasilamamaktadir.Yine de tiiketici
davraniglan iizerindeki etkilerin bir¢ogunun bilincaltinda oldugu ve tiiketicilerin de
bu etkilerle karsilasip, farkinda olmadan onlan isledikleri bilinmektedir (Zaltman,
2003).

Hemen herkesin hakkinda bir seyler bildigi iinlii “sinema uygulamasi” da
boyle bir etkinin var olabilecegini gostermistir. Bu ¢alismada New Jersey’deki bir
sinemada gosterilen bir filmde, saniyeden ¢ok daha kisa siirelerle goriintiilerin ig¢ine
“kola i¢”, “patlamis musir ye” gibi mesajlar iceren parcalar yerlestirilmis ve bu

goriintiiler alt1 haftalik bir siire boyunca her bes saniyede bir tekrarlanmistir. Calisma

sonucunda kola satiglarinin % 20, patlamis musir satiglarininsa % 60 arttigi
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goriilmiistiir (Odabas1 ve Baris 2002).Ancak bu calismanin sonuglari, deney
kosullarinin uygun olmamasi nedeniyle giivenilir kabul edilmemistir. Ayrica bazi
kaynaklar da aslinda boyle bir deneyin hi¢ yapilmadigini, satis sonuglanyla ilgili
artist gosteren rakamlarin aldatmaca oldugunu iddia etmektedirler (Sutherland &
Sylvester 2000).

Bu deneye bilim diinyas1 siipheyle yaklagsa da bilingaltiyla algilamaya yonelik
caligmalar bugiin bazi biiyilk magazalarda farkli sekillerde devam etmektedir.
Ornegin baz1 magazalar, ancak bilingalt1 ile algilanabilecek bir frekansta, “ben diiriist
biriyim”, “ben hirsizlik yapmam” gibi mesajlar1 magaza icinde yayinladiklarinda,
hirsizlik olaylarinda bir diisiis yasandigini belirtmislerdir (Wells ve Prensky, 1996).

Tiirkiye’de Reklam Ilkeleri Yonetmeligi; “cok kisa siirelerle imaj veren
elektronik aygit ya da baska bir ara¢ kullanilarak veya yapilarinin ne oldugu
konusunu izleyenlerin fark edemeyecekleri bir bicime sokarak bilingaltinda
algilanmasimi saglayan reklamlarin yayinlanmasi yasaktir.” maddesiyle bu tiir
reklamlar yasaklamistir (Tas ve Sahim, 1996).

Algi ve pazarlama uygulamalar1 agisindan 6zellikle asagidaki bes konu alanda
on planda tutulmaktadir:

1- Reklamin algilanmasi,

2- Uriin imaji,

3- Fiyata yonelik algilar,

4- Maln tiretildigi iilkeye yonelik algilar,

5- Kurum imaji (Odabasi, Barig,2002).

26



[-3-2-5 Reklamin Algilanmasi

Reklamin basarili olabilmesi i¢in, Oncelikle goriilmesi ve giidiilenmeyi
gerceklestirebilmesi gereklidir. Bir¢ok arastirma, cok biiyiikk paralar harcanarak
yapilan reklamlarin bir¢ogunun tiiketiciler tarafindan, ya hi¢ seyredilmeyip baska bir
kanala gecildigini (zapping) ya hizlica, gelisigiizel izlendigini (zipping) ya da
reklamin sesinin kisildigin1 (muting) gostermistir (Odabas1 ve Barig 2002). Bu

nedenle reklam kuvvetli bir gorsel etki yaratmalidir.

I-3-2-6 Uriin imaj

Uriiniin nas1l algilandig1, gercekte nasil oldugundan daha 6nemli olabilir. Ayn1
kategorideki farkli iirlinlerin markalar1 gosterilmeden tiiketiciye sunulmasi
durumunda, farklarinin anlasilamadigina iligkin bulgular vardir (Odabasi, Baris,
2002). Yani iiriiniin imaji kimi zaman, gercekte nasil oldugundan daha Onemli
olabilmektedir.
I-3-2-7 Fiyata Yonelik Algilar

Uriinlerin gercek fiyatlarinin yani sira, “dogru fiyatlarinin” ne olacagina iliskin
beklentilerimiz de tilketim davranisimizi etkiler. Beklenen fiyatin gercek fiyattan
diisiik olmast durumunda iiriin ekonomik ya da ucuz olarak algilanir.

Firmalar gercek fiyatlar tiiketicilerin beklentileri ile ayn1 noktalara ¢ekebilmek
icin 99’1u rakamlar kullanirlar.

Ancak fiyatin diisiik olarak algilanmasi her zaman olumlu sonug¢ saglamaz.
“Ucuz etin yahnisi yenmez” ya da “ucuz alacak kadar zengin degilim” gibi
atasozleri bazi durumlarda ucuz olarak algilanan iiriinlerin tiiketiciler tarafindan

tercih edilmedigini gosterir.
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Yapilan bazi arastirmalar da psikolojik ve toplumsal doyum veren iiriinlerde,
tilketicilerin fiyatlandirmaya aldirmadiklarin1 gostermistir (Sheth, Banwari ve
Newman,1999). Bu, ozelligi olan ve prestij saglayan iirtinlerdeki yiiksek
fiyatlandirma stratejilerini agiklamaktadir. Popov fiyatim % 8 artirdiginda, satiglar
sadece %1 oraninda diismiis, kar % 30 artmustir. Yiiksek fiyatli alkollii icecekler

daima c¢ok satmaktadir (Odabasi, Oyman,2003).

I-3-2-8 Maln Uretildigi Ulkeye Yonelik Algilar

Tiirk lokumu, Ingiliz kumasi, Alman arabas1 ya da Italyan ayakkabilarinin,
iretildikleri iilkelerle beraber olusmus ve tiim diinyadaki tiiketicilerin zihinlerine
yerlesmis olumlu imajlar1 vardir. Bu imajlar belli iiriin gruplarinda, tiiketicilerin
algilarin1 ve satin alma davranislarini yogun olarak etkiler. Bu durum bazi firmalarin,
tilke tanitim1 ve imaj1 icin harcadiklar1 paralarin, ekonomik nedenini agiklar, tilkenin
imaj1 yiikseldikce, o {ilkede iiretilen iiriinlerin olumlu algilanma oram ve
satilabilirligi de artmaktadir.

Dogal olarak duygusal ve kolektivist toplumlarda, bir iilkenin imajimin
bozulmasi, o iilkenin iirettigi tiim iiriinlere yonelen ciddi bir olumsuz tepkinin ortaya
cikmasina da neden olabilmektedir.

Hatirlanacag: gibi italya’nin Abdullah Ocalan’in yakalanmasi donemindeki
tutumu, tiim Tiirkiye’de Italyan iiriinlerinin protesto edilmesine neden olmustu. Yani

tilke imaji, iiriinlerin satigin1 azaltabilir de.
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I-3-2-9 Kurum imaji

Tiiketicilerin tiim bunlar kadar, satis1 ya da iiretimi yapan kurumu nasil
algiladiklar1 da onemlidir. Yani isletmeler, satin alma davranigindan once, yiiksek-
diisiik kaliteli mallar {iiretip iiretmedikleri, pazar lideri olup olmadiklari, ya da
saglikli- sagliksiz iirtinler {iretip tretmedikleri ile degerlendirilirler (Odabasi,

Baris,2002).

I-3-2-10 Algilanan Risk

Her tiiketici, tilketim davranisinin sonunda bir ihtiyacin1 doyurmaya yonelik bir
beklenti icindedir. Ancak tiiketim davramisinin sonuglart her zaman olumlu
beklentilerle ortiismeyebilir. Bu noktada tiiketicinin, titketim davranigindan 6nce bir
“risk” algilamas1 dogaldir. Risk, kaybetme beklentisi olarak tanimlanabilir.

Tiiketicinin algiladigi ve davramisini etkileyen riskler su kosullarda artma
egilimi gosterir:

- Uriin grubu hakkinda bilgisi az oldugunda,

- Marka ile ilgili deneyimi az oldugunda,

- Uriin yeni oldugunda,

- Uriin teknik olarak karmasik oldugunda,

- Tiiketici daha az giivenli oldugunda,

- Markalar arasinda kalite farki oldugunda,

- Fiyat yiiksek oldugunda,

- Satin alma tiiketici i¢in 6nemli oldugunda (Odabasi, Baris,2002).

Su ana kadarki modeller, tiiketici davranisini bireysel seviyede ele alan
modellerdir. Ancak davraniglar1 icinde yasanilan toplumun kiiltiirii, degerleri, yasam

tarzlar1 ve ekonomisinden ayr1 ve sadece bireysel ozelliklere bagl bir olgu olarak
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gormek elbette dogru olmaz. Bu noktada tiiketim davranigini ortaya ¢ikaran sosyal-

psikolojik etkilerden bahsetmek yerinde olacaktir.

I-3-3 Tiiketim Davramslarim Etkileyen Sosyal Psikolojik Nedenler

I-3-3-1 Kiiltiir

Kiiltiir, insanlarin yarattigi degerler sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerinin karigimidir (Tek, 1999). Tiiketici davraniglarina etkide
bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiirden etkilenir (Odabas1 & Baris,
2002). Kiiltiirii ele alan bir¢ok disiplin, onun farkli 6zelliklerini vurgulayabilir.
Tiiketici davranis1 acisindan ele alinirsa, kiiltiiriin belli bash ozellikleri soyle
siralanabilir:

1- Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur. Cevrenin ve ailenin etkisiyle
nesilden nesile aktarilir.

2- Kiiltiir gelenekseldir.

3- Kiiltiir olusturulur ve degisebilir. Kiiltiir insanlarin yarattigi bir olgu
oldugundan ortaya ¢ikmasi da degismesi de miimkiindiir.

4- Kiiltiir benzerlikler kadar farklar1 da igerir. Hemen her kiiltiirde kutsal
renkler vardir ama her kiiltiirde bu renkler farklidir.

5- Kiiltiir, orgiitlenme ve biitiinlesmedir, toplumun tiim iiyelerince paylasilir.
Kiiltiirtin kiiltiir olabilmesi i¢in temel kriter paylasimdir. Paylasimsa
toplumsal orgiitlenme ve biitiinlesmeyi saglar (Odabas1 & Barg, 2002).

Bu ozellikler 1s181inda kiiltiiriin tiiketici davranmiglarina olasi etkileri daha iyi
anlasilabilir. Kuskusuz her toplumun bir kiiltiirii vardir. Bazen kiiltiirler birbirleriyle

taban tabana zit olabilmektedirler. Yani bir kiiltiirii tanimak ve o kiilturiin tuketici

30



davraniglan lizerindeki etkisini bilmek, diger kiiltiirler icin de kesin olarak gegerli
bilgiler sunmaz. Amerika ve Avrupa’nin bilyiikk cogunlugunu temsil eden ve bireyci

kiiltiirlere sahip iilkelerdeki bulgu ve deneyimler, ¢ogu zaman daha kolektivist dogu

toplumlarinin bulgulartyla 6rtiismemektedir.

Tablo-1 Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketicilerin Bunlarla Ilgili Olas: Tiiketim

Davraniglari.

KULTURUN | OLASI ORNEK TUKETIM DAVRANISLARI

OGELERI

Degerler Materyalist degerlere sahip olup sembolik iiriinler(otomobil, saat
gibi) alabilir.
Cevreyi koruma degeri ile donistiiriilebilir paketlerde iriinler
almak ister.

Dil Reklamlarda kullanilan dilden rahatsiz olan biri, iiriine karsi

olumsuz bir tutum gelistirirken, bazi reklamlarda kullanilan dil ve
sloganlar da iiriinler hakkinda olumlu fikirler edinilmesine neden

olur.

Inanclar ve

Noel baba’nin getirdigine inanilan hediyelerin verilmesi, telli

mitler baba tiirbesine tel gotiirme.

Gelenekler Bayramlarda yeni elbiseler alma, biiyilikleri ziyarete gitme,
geleneklerin yarattigi kiiltiir birikimleridir.

Torenler Evlenme, nikah, nisan gibi olaylardaki 6zel davranislar, dogumda
serbet, cenaze torenlerinde helva dagitma.

Yasalar Hollanda’da uyusturucu serbesttir ve bununla ilgili kafeteryalar
vardir.

Materyal

gostergeler Batida tek tas yiiziik, Tiirkiye’de alyans evliligin simgesidir.

Kaynak: Tiiketici Davranisi, Odabasi, Yavuz, Barig, Giilfidan 2. Baski, s. 316, MediaCat Yayinlari,

Istanbul, 2002.
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I-3-3-1-a Degisik Kiiltiirlerde Tiiketici Davramslar:

Sanayilesmis toplumlardaki ekonomik bolluk ve giivenin etkisi, tiiketim
aliskanhiklarimi  6nemli Olgiilerde  etkilemektedir. Bu toplumlarda calisma
zamanlarinin kisalmasi, tatillerin uzamasi gibi kosullar daha hedonik bir tiiketim
tarzinin gelismesine firsat vermektedir. Bireyler kendilerine daha ¢ok zaman
ayirmakta ve eglence ile ilgili degerlere daha ¢ok 6nem vermektedirler. Hedonik
degerlerin 6n plana ¢ikmasi beraberinde genglik ve saglik gibi degerlerin de 6nem
kazanmasina neden olmakta ve saglikli yasam, diizenli spor, viicut ve cilt bakim
tiriinleri ve estetik operasyonlara daha ¢ok yatinm yapilmasina neden olmaktadir
(Odabas1 & Baris, 2002).

Diger yandan orta dogu ve doguya gidildik¢e toplumlar daha ¢ok kolektivist
kiiltiiriin etkisi altinda tiikketim davraniglar1 gostermektedirler. Bireysel basari ve
doyuma yonelik tiikketim Avrupa ve Amerika’da oldugu kadar yogun degildir.

Satin alma kararim1 veren kisi de bir Kkiiltiire yonelik olarak pazarlama
stratejileri olusturulurken dikkat edilmesi gereken 6nemli bir unsurdur. Ciinkii bu kisi
kiiltiirden kiiltiire farklibik gosterir. Ornegin Arap iilkelerinde bu karari erkekler
verirken batida satin alma kararlari bayan ve cocuklarin da katiimiyla daha
demokratik bir sekilde alinir (Odabasi & Baris, 2002).

Bazi iilkelerde erkek satis elemanin eve gidip satis yapmasi olanaksizdir.
Egitim diizeyinin diisiik oldugu iilkelerde basili reklam c¢alismalarinin etkisiz oldugu
bilinmektedir.

Diinyada toplumlar arasinda ciddi kiiltiir farklar1 varken, ayni toplum ve

kiiltiirler i¢inde de farkliliklara rastlamak miimkiindiir.
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I-3-3-2 Alt Kiiltiir

Dinsel, 1rksal, ulusal (azinlik), yoresel ve benzeri ortak ozellikler tasiyan gruplar
alt kiiltiirleri olusturur (Tek, 1999). Bu alt kiiltiirlerin iiyeleri, geleneksel (masonlar,
rotaryenler, cemaatler, tarikatlar) ya da kurumsal (ODTU’liiler, Miilkiyeliler,
Fenerbahgeliler) siirecler sonucu bir araya gelmis olabilirler.

Yuppi’lik, hippi’lik, rocker’lik gibi kavramlar da bati kiiltiirii icinde olusmus ve
tim diinyaya yayilmis alt kiiltiirlerdir. Ortaya c¢iktiklar kiiltiiriin disinda tamamen
farkli kiiltiirler icinde dahi yer bulabilmislerdir.

Tiirkiye’de hala etkisi iligkilerde yogun olarak hissedilen ‘hemserilik” de onemli

bir alt kiiltiir bigimidir.

I-3-3-3 Sosyal Simiflar

Sosyal smiflarin tiiketici davranisinda en temel etkilerden birine sahip
oldugunu sodylenmek yanlis olmaz. Bir sosyal smifin iiyesi olmak tiiketici icin
ekonomik sinirlarin yani sira sosyal davranis kaliplar1 da getirebilir.

Bir sosyal sinifin iiyesi olmak ve onunla ilgili tilkketim davraniglarim1 gostermek
elbette sadece meslek ya da maagsla ilgili degildir. Ozellikle biiyiik sehirlere gog
etmis ve gecekondu semtlerinde yasayan ailelere, memleketlerinden yapilan gida
yardimlari, evde kayit dis1 calisan kisi sayisinin ¢coklugu, sosyal siniflarin meslekle
ilgili tammlarim muglaklastirmaktadir.

Bu sekilde yasayan ailelerin sayisi son yillarda hizla artmis ve politikadan,
sanata, reklamlardan, spora kadar bir¢ok alana bu grubun tiikketim davranislari
damgasimi vurmustur. Alt ve orta siniflarin en biiyiik eglencesinin istatistiklere gore

televizyon olmasi, bu yeni degerlerin televizyon kanaliyla hizla yayilmasinda etkili
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olmaktadir. Benzer tiiketim davraniglarinin arkasinda siniflara gore ortaya cikan

farkliliklar vardir. Ornegin iist simf iiyeleri kredi Kartlarini nakide alternatif bir

odeme sekli, alt gruplar ise alim giiclerinin olmadigi seyleri almak icin bir yontem

olarak kullanmaktadirlar (Odabas1 & Barig, 2002). Sosyal siniflar arasindaki

gecislerin ¢ok hizli olmasi, smif atlayan kisilerin beraberlerinde eski tiiketim

aliskanliklarim1 da tasimasi, iist sosyal gruplarin diger gruplar tarafindan 6zenilecek

tiketim davramislarinin belirsizlesmesine neden olabilir ama yine de iist sosyal

siniflarin yasami 06zellikle magazin medyas1 eliyle takip edilebilmekte ve elden

geldigince taklit edilmektedir.

Tablo-2 Tiirk Toplumunun Sosyal Katmanlari

Katman

Oram

Toplam Gelir icindeki Pay

Tiiccarlar, sanayici,
profesyonel, tepe
yoneticileri

%2.2

Ust katman

Biiyiik ciftci

Serbest meslek
Biiyiik biirokrat ve
teknokrat

Albaylar ve generaller
Universite 6gretim
elemanlar

%3.4

Ust orta katman

%28.7

Kiiciik girisimciler
Profesyonel yoneticiler
Orta esnaf

Orta basamak memur,
subay

%30

Alt orta katman

%42.40

Kiigiik esnaf
Astsubay

Ozel ve kamu alt
basamak gorevlileri
Orgiitlenmis isci
Kiiciik ciftciler

%34.51

Ust alt katman

%23.3

Rengper
Orgiitlenmis isci
Issiz

%29.89

Alt alt katman

%5.6

Kaynak: Sosyal Smiflar (Sosyal Katmanlarin Pazarlamact Agisindan Onemi), Mehmet Olug

Pazarlama Diinyas1 (Mart/Nisan 1987), ss.7-12.
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I-3-3-3-a Sosyal Simifin Pazarlama Stratejisinde Kullanim

Sosyal siniflarin, tiikketim, satin alma, harcama ve tasarruf yapilan
incelendiginde onemli farklara rastlanir. Ortanin iistii ve tist sinifin iiyeleri arasinda,
daha ¢ok sembolik ve prestij degeri olan iiriin ve magazalarin tercih edildigi goriiliir.
Tasarruf ve yatirim acisindan da siniflar arasi farkliliklar géze garpar. Ornegin, iist
sinif iiyeleri tasarruflarimi hisse senedi, tahvil gibi alanlara yatirirken, ortanin alti ve
alt sif {yeleri banka ve gayrimenkul gibi yatirimlar1 tercih etmektedirler.
Tasarrufun gelir icindeki orani da iist siniflara dogru cikildikca artar (Odabasi &
Baris, 2002).

Alt simif iiyelerinin fiyata karsi olan hassasiyetleri, bir markaya olabilecek
baglhiliklarimi engellemektedir yine de sayica iistiin olan bu gruba yonelik olarak
pazarlama calismalar1 yapilabilir. Ust simiflarin tiiketim giiciiniin yiiksek olmasi,
tireticilerin siirekli bu grubu hedeflemesi sonucunu yarattiginda, satis agisindan ¢cogu
zaman beklentiler karsilanmamaktadir. Aym gelire sahip olsalar da farkli tiiketim
davramiglar1 gosteren kisilere ulasmak olasidir. Yani {iyesi olunan sosyal simf,

titketim davranisini kendi basina aciklayamaz.

I-3-3-4 Referans Gruplari

Referans grubu, kisinin tutumlarim, fikirlerini, deger yargilarmm ve
davranmiglarin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur (Tek,
1999). Bu gruplar, aileden arkadaslara ya da dogrudan iligki i¢inde olunmayan

sarkic1 ya da sporcu gibi kimselere kadar cesitlilik gosterebilirler.
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Referans gruplar, “iiyelik”, “6zlem”, ve “istenmeyen” gruplar olarak ayrilir,
kisilerin tutumlarini, kendileri ile ilgili goriislerini ve dogal tiiketim davranislarini
etkiler.

Referans gruplariyla iligki kurulmasinin ii¢ temel nedeninden sozedilebilir:

1- Yararl bilgiler elde etmek,

2- Odiillendirilmek ya da cezalandirilmak

3- Benlik kavramimi olusturacak, degistirecek ve siirdiirecek eylemlerde
bulunmak. (Odabasi & Baris, 2002).

Arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi farkli gruplarin,
titketim davranisi tizerinde farkl etkilerinin oldugu goriiliir. Bu gruplar:

Tiiketicilerin markalardan ve tiriinlerden haberdar olmalarini,

iiriin hakkindaki inang ve fikirlerini,

tirtinii denemelerini,

driini nasil  kullanacaklarini, hangi ihtiyaclarim tiiketilen iiriin ile
karsilayacaklarini etkiler.

I-3-3-4-a Grup Cesitleri

Insanlar bircok zaman birden fazla grubun iiyesi olabilirler. Ancak bu
gruplardan bazilar1 Kisilerin davramslar iizerinde daha etkili olacaktir. Ornegin
dinsel bir gruba iiyelik, bir satrang kuliibiine iiyelikten daha 6nemli olup, davranislar
izerinde daha biiyiik etkiye sahip olabilir (Odabas1 & Baris, 2002).

Referans gruplarini iki ana boliimde incelemek olasidir. Birincil gruplarda, yiiz
yiize iligkiler, samimiyet, sevgi ve dostluk vardir ve bu gruplar iiyenin kisisel
gelisimine katkida bulunurlar. ikincil gruplar ise sehirlesme ve sanayilesme sonucu

ortaya ¢ikan diger gruplardir.
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Baska bir siniflandirma grubun bigimsel olup olmamasina gore yapilabilir.
Bicimsel gruplarda, gruba 6zgii davramis kaliplart ve ritiieller 6nemlidir. Kisinin
boyle bir gruba iiye olmasi ve iiyeligini siirdiirebilmesi icin belli kriterleri karsilamasi
gerekir. Bicimsel olmayan gruplarda ise boyle kat1 kurallar yoktur. Ornegin samimi
bir arkadas toplulugunda, kiyafet cok 6nem verilen bir konu olmayabilir. iliskiler
daha sicaktir.

Uciincii bir siniflandirma, daha 6nce de deginildigi gibi, kisinin bagl oldugu,
bagl olmak istedigi ve baglh olmak istemedigi gruplar olarak yapilabilir ve tiiketici
psikolojisi ile ilgili uygulamalarda daha ¢ok kullanilir.

Kisi bagli oldugu grup i¢inde, digerlerinin davranislarini gézlemler ve kendisi
icin de gecerli olabilecek normlar1 olusturur.

Bagli olunmak istenen gruba kisi heniiz iiye degildir ancak kisi bu grubun
normlarini ve davraniglarin1 benimseyerek onunla iliski kurmak ister.

Kac¢inilan gruplarla ilgili olaraksa, Kkisinin, ait olmak istemedigi bu grubun
davranis ve fikirlerine sahip olmak istemeyecegi ve kendi davranislarini bu yonde
diizenleyecegi sdylenebilir.

Kisilik o6zellikleri, grubun biiyiikliigii, kisinin konuyla ilgili bireysel
deneyimleri, cinsiyet, yas gibi bir¢cok etken kisinin grup kararlarina uyma ve grupla
birlikte hareket etme davramislarim etkiler. Ayrica grup kararlarina uymada kiiltiirler

aras1 farkliliklar da ortaya c¢ikar (Franzoi, 2003).
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I-3-3-4-b Referans Gruplarinin Pazarlama Stratejilerine

Uygulanmasi

Danisma gruplarimin pazarlamada kullanimina en ¢ok rekldmlarda rastlanir.
Ozellikle Mc Donalds, Pizza Hut gibi firmalarin reklamlarinda aile ve referans
gruplaryla ilgili iliskilendirmeler sik sik goriiliir.

Evde satis yapan firmalar da referans gruplarindan sikg¢a yararlanirlar. Bir satig
her zaman digerlerini getirir ¢iinkii bir iiriinii alan kimse ya da kimseler iiyesi
olduklar1 grubun o iiriinii satin alma davranisi i¢in referans konumuna gelirler.

Cogu zaman da iriinlerin pazarlama stratejileri olusturulurken, bazi gruplar
hedef kitle olarak belirlenir. Pazarlama calismalar1 o grubun deger ve begenilerine
gore yapilandirilir.

Aile de ¢ogu zaman bir danisma grubu gorevi goriir ancak iligkilerin her giin ve
yiiz yiize kurulmasi, ortak tiikketimin s6z konusu olmasi gibi bazi 6zel durumlar aileyi
diger gruplardan farkl kilar.

I-3-3-5 Aile

Aile, en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi etmenler sonucunda beraber
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilir.

Aileler iiye sayisina gore yapilan siniflandirmalara da otoritenin aile igindeki
dagilimina gore de siniflandirilabilirler. Tiiketici davranist agisindan otoritenin temel
alindig siniflama daha 6nemlidir. Boyle bir siniflamada babanin egemenligine dayali
ataerkil ve annenin egemenliginin s6z konusu oldugu anaerkil aileden stz edilebilir

(Odabas1 & Baris, 2002).
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Alicilar iizerinde aile bireylerinin etkisi ¢ok giicliidiir. “Aile en onemli tiiketici
orgiitiidiir’(Tek, 1999). Ataerkil yapin siirdiigii ailelerde, otomobil, televizyon
alimi erkegin, ev isleri ve gida ile ilgili maddelerin alimi ise kadimin tiiketim
davraniglan olarak klasiklesmis olsa da, zaman i¢inde ¢cocuklarin da ailenin tiiketim
davraniglarinda s6z sahibi olmaya basladigi, bircok konuda ailece ortak kararlar
verildigi goriilmektedir (Tek, 1999).

Sosyolojik anlamda ailenin islevleri diisiiniildiigiinde, neslin siirdiiriilmesi,
cocuklarin bakimi ve yetistirilmesi akla gelirken, tiiketici davranisi acisindan
bunlardan ayr1 bazi bagka islevler de 6nem kazanmaktadir. Bunlar ekonomik islev,
toplumsallasma islevi, duygusal islev, uygun yasam bi¢imi islevi ve siizge¢ islevi

olarak adlandirilabilir.

I-3-3-5-a Ailede Satin Alma Kararlar

Tiiketici davranisi literatiiriinde, ailede satin alma kararlarinin:

1- Dayanikl tiikketim mallan (ev, otomobil, ev gerecleri)

2- Hizmetler (yasam sigortasi, tatil, egitim, eglence, saglik)

3- Diger ekonomik kararlar (yatinmlar, aile biitgesine ait kayitlar)
acisindan incelendigi bir¢cok arastirmaya rastlanabilir. Yapilan bu arastirmalar
genelde, eslerin satin alma kararina etkileri {izerinde yogunlagmistir (Odabas1 &
Baris, 2002).

Aile icinde satin alma kararimi veren, iiriinii kullanan ve satin alanlar farkl

olabilmektedir. Tiirkiye’de aile gelirinin ailenin hangi ihtiyaglar1 i¢in harcanacagina
karar veren kisilerin oramin1 gosteren D.P.T Aile Yapis1 Arastirmasi’nmin (1992)

sonuclarina gore koca genelde ailede kararlarin yarisina yakinini kendi basina
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vermektedir. Bu oran kirsal kesime dogru gittikce artmaktadir. 1998 ve 1999
yillarinda yapilan arastirmalarsa yillar icinde, ailede eslerin beraber karar verme
oranlarinin arttigim gostermektedir. Yine de daha once de deginildigi gibi, satin alma
kararlarim, farkli durumlarda, aile igindeki farkli kisilerin verdigi goriiliir. Ornegin,
televizyon, otomobil gibi yiiksek harcamalarda erkek karar verirken, kadinlar
temizlik malzemeleri, mutfak ve bazi ev esyalariyla kendileri ile ilgili harcamalarda
s0z sahibi olurlar. Ev, tatil yerlerinin secimi, eglence ve cocuklarin egitimi gibi

konularda ise esler genelde birlikte karar verirler.

I-3-3-6 Roller ve Statiiler

Sahip olunan toplumsal roller ve statiiler beraberinde, o rol ve statii ile ilgili
davramiglar1 getirir. Sadece Tiirkiye’de degil diinyanin bir¢ok yerinde Mercedes
kullanmak, bir statii gostergesidir. Giyilen ayakkabidan, igilen sigaraya kadar bir¢ok
tiriinle, rollerin hakki verilmeye calisilir.

Bunlarin disinda, meslek, egitim, yas gibi etkenler de tiiketicinin
davranislarinda etkili olan faktorler olarak incelenmektedir.

Cinsiyet rolleri, cinsel tercihler gibi degiskenler de bazi rol ve davranislarin
ortaya ¢ikmasinda etkili olmaktadir (Solomon, 2004). Ozellikle yas gruplari, farkli
ihtiyaglara sahip olduklarindan, tiikketim davranigi anlaminda farkli oriintiiler gosterir
ve pazarlama stratejistlerinin dikkatini cekerler. Bu acidan bakildiginda pazari,

cocuk, geng ve yash tiiketiciler olarak siralayabilirz.
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I-3-3-7 Cocuk Pazar

Cocuk pazart konusunda yapilan bir arastirma, cocuklarin 100’den fazla iiriin
kategorisinde satin alma kararlarim1 6nemli Slciide etkiledigini ortaya koymustur
(Odabasi & Barig, 2002). Yani cocuklar anne babalarinin harcamalarim da
yonlendirir konuma gelmislerdir. Tiirkiye’de de ailenin ¢ocukla beraber gittigi
aligverislerde harcamalarin arttig1 ve Tiirk ailesinin aligveriste ¢ocugun karalarindan
oldukga etkilendigi de yine arastirma bulgularindandir.

Cocuklarin, ailenin satin alma davranislarinda boyle bir etkisinin oldugunu
goren pazarlamacilar hem ¢ocuklara yonelik iirtinlerde hem de ailenin diger iiyelerini
ilgilendiren iiriinlerde ¢ocuklar1 zaman zaman bir “satis ajan1” konumuna getiren
reklamlar ve stratejiler olusturmaktadirlar.

Tiirkiye’de Uluslararas1 Ticaret Odasi’'min Reklamcilar Igin Uluslararast
Sartlari’ndaki “fiyat, cocuklarin {iriiniin ger¢ek degerini yanlis anlamalaria yol
acacak sekilde, ornegin “yalmiz” sozciigii kullanilarak belirtilmemelidir. Higbir
reklam, reklami yapilan iirtiniin her aile biitgesinin olanaklariyla saglanabilecegini
ima etmemelidir” gibi maddelerle, cocuklara yonelik reklamlara kisitlamalar

getirmektedir (Tas & Sahim,1996).

I-3-3-8 Geng Pazan

12-19 yas grubundaki gencler tiim diinyada tiikketimi siiriikleyen grup olarak
adlandirilir ve iireticiler i¢cin cok 6nemli bir degere sahiptir. Tiirkiye’de bu grupta 10
milyon 500 bin geng¢ yer almaktadir. Bu grubun 6 milyon 600 bini 15-19 yaslar
arsindakilerden olugmaktadir. Asagidaki tablo onlu yas grubunda bulunan genglerin

harcama yaptiklar alanlar1 gostermektedir.
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Tablo-3 Onlu Yas Grubunda Bulunan Genglerin Harcama Alanlart.

Uriin Amerika | Bati Cin % Hindistan | L.
% Avrupa% %o Amerika
%
Yiyecek/¢ | 51 37 63 63 24
erez
Icecek 45 35 52 41 22
CD/teyp |54 49 23 27 14
Sinema 41 37 17 35 15
filmi
Giyim 41 35 22 30 14
Kozmetik | 24 23 5 22 8
Film 13 12 4 17 4

Kaynak: “Hedefteki Yeni Kitle”, Kapital Dergisi, Yil 8, Say1 2000/10, s. 183.

1-3-3-9 Elli Yas ve Uzerine Ait Satin Alma Davramslar

Tiim diinyada niifusun hizla yaslaniyor olmasi, yash kimseleri de 6nemli bir
titketici grubu haline getirmistir. Elli yag ve uistiindeki grup igindeki tiiketiciler, iki
ana grup icinde ele alinir: Maddi sorunlarin1 ¢6zmiis, hayatinin kalan kismini tatil,
eglence, hobiler gibi etkinliklerle siirdiirmek isteyenler ve yashligin getirdigi fiziksel
ve maddi zorluklarla ugrasan kimseler. Ik grup icin 6zel pazarlama uygulamalari ve
iriinler hazirlanirken, ikinci grup i¢in isitme destekli telefonlar, kolay okunabilecek
biiyiikliikteki moniiler {iiretilir. Her iki kosulda da, tiiketicinin yasiyla oOrtiisen

beklentileri, tikketim davranigini belirleyen temel 6gelerdir.
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I-3-3-10 Tutumlar

Tiiketici davranis1 iizerindeki toplumsal etkilerin en Onemlilerinden biri de
kisinin sahip oldugu tutumlardir. Tutum en genis anlamiyla “ bir bireye atfedilen ve
onun psikolojik bir nesneye iliskin, duygu, diisiince ve muhtemelen de
davraniglarindan olusan bir egilim” demektir (Smith, 1973). Tamimdan da
anlasilabilecegi gibi tutumlarin bilesenleri vardir. Tutumun duygusal bileseni, o
tutum nesnesiyle ilgili olumlu ya da olumsuz hislerimizi, biligssel yani diisiince ile
ilgili bileseni, tutum nesnesi hakkindaki bilgilerimizi anlatir. Tutumun davramssal
bileseni, tutumla tutarli davraniglar ortaya koymakla ilgilidir. Ancak diger bilesenler
ne kadar etkili ve gii¢lii olursa olsun, tutum her zaman davranigla sonuglanmayabilir.

Tutum ve davranis iligkisi sosyal psikolojinin temel arastirma konularindandir.
Tiiketicilerin birgok iiriin ve marka ile ilgili olarak da boyle tutumlari vardir.

Reklamcilarin temel hedefi, bazen kisilerin mevcut tutumlarindan faydalanmak
ve bu tutumla ilgili davranis1 (satin alma) ortaya ¢ikarmakken, bazen var olan tutumu
degistirmek ve bazen hi¢ yoktan yeni tutumlar gelistirmek olabilir.

Bu nedenle tutumlarin kuvvet derecesi, bilesenlerin birbirleriyle tutarhiliklari,
tutumun karmagsikligi, diger tutumlarla iliskisi ve tutumu ortaya ¢ikaracak cevresel

sartlar, tiikketimi ortaya ¢ikaracagindan onemle incelenir.

I-3-3-11 Tutum Degisimi

Tutumun giiclii olmasi, degisime direncli olacagmin bir gostergesidir. Ornegin
tilketiciyi X dis macunu yerine Y dis macununu kullanmaya ikna etmek kolaydir.
Ciinkii bir¢ok insan i¢in dis macunu 6nemli bir tutum nesnesi olmaz. O {iriinle ilgili

giiclii bir tutuma sahip olmaymnca da baska markalarin tiikketimi daha kolay
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kabullenilir. Ancak Ornegin siyasetle ilgili bir tutum degisikligi yaratmak zordur.
Ozellikle ideolojilerin politikalar1 yonlendirdigi zamanlarda Kisiler partilere karst
giiclii tutumlar gelistirirler. Partilere kars1 tutumlarinda duygusal bilesenler (partiyi
cok sevmek), biligsel bilesenler (parti programi ve politikalarim iyi bilmek) ve
davranigsal bilesenler (partiye iiye olmak, mitinglere ve propaganda calismalarina
katilmak, en nihayetinde partiye oy vermek) birbirleriyle uyum icinde olur. Bu
noktada boyle bir kimseyi baska bir partiye ya da ideolojiye oy vermeye ikna etmek
cok giictiir.

Yine de sosyal bilimciler tutum degisikligi olusturabilmek icin psikolojik
yapilardan faydalanmanin yollarini bulmuslardir.

Tutum degisimi ile ilgili olarak, Heider, Serif, Petty ve Cacciopo, Chaiken ve
Eagly, Bem ve Brehm’in kuramlar1 ¢ok biiylik dneme sahiptir (Sakalli, 2001). Ancak

titketici davranisi agisindan en ¢ok basvurulan kuramlar asagida ele alinmistir.

I-3-3-11-a Bilissel Celiski kuramm

Unlii sosyal psikologlardan Festinger’in ortaya koydugu bu kuram, ikna edici
iletisim caligmalarinda kullanilan 6nemli bulgular saglamistir (Atkinson, Atkinson,
Smith, Bem, Nolen, Hoeksema, 1999).

Kuram 0Ozetle tutumlarla davraniglar arasinda tutarsizliklarin olmasi durumda
kisililerin tutumlarimi degistireceklerini sdyler. Ornegin kendini diiriist olarak
tanimlayan, kendisiyle ve diiriistlik kavramiyla ilgili olumlu tutumlar olan bir kisi,
yolsuzluk yapiyorsa kafasinda ciddi bir biligsel celiski olusacaktir.

Bu kimse bu ¢eliskinin yarattigt olumsuz ruh durumundan kurtulmak i¢in

tutumunu (diiriistliik) degistirecektir.
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Bu ornekler aslinda reklamcilarin tutum degistirmek igin, ne gibi teknikler
kullandiklarinin da bir gostergesidir. Festinger’e gore saglikli bir kisinin bilissel
celigkiyle yasamasmin imkam yoktur. Yani kisi celiski yasarsa ya tutumunu ya
davramisim mutlaka degistirecektir. Bu noktadan hareketle rekldmcilar tutumlar
degistirmek icin onlarin bilesenleri arasinda tutarsizliklar yaratmaya calisirlar.
Ornegin A marka icecege kars1 olumlu tutumu olan ve bu tutumuyla baglantili olarak
o icecegi satin alma davranisi gosteren bir kimseyi, B igecegini i¢meye ikna etmek
icin, A igeceginin icindeki kanserojen maddeler vurgulanirsa, kisinin A igecegi ile
ilgili tutumunun bilissel bileseni zarar goriir. Kisi kendisine zararli olan bir icecegi
icme davranmigim1 devam ettirirse biligsel bir ¢eliski yasar. Sonucta A igecegine karsi
tutumunu degistirir. Bu yeni tutumu A igecegini igmeme davranisiyla tamamlanir ve
biligsel ¢eliski yasanmaz. Bu noktada reklamciya, B igeceginin saglik agisindan

hicbir zarar1 olmadiginmi sdyleyen mesajlar tiiketiciye ulastirmak kalmistir.

I-3-3-11-b Hovland ve Yale Etkileme Modeli

Bilesenler arasi tutarsizlik ve bilissel celiski yaratma tutum degisikligi igin
kullanilan bir yontemken, Carl Hovland ve arkadaslarinin gelistirdigi ve Yale
Etkileme Modeli olarak adlandirilan diger bir yontem de tutum degisikligi igin
gerekli psikolojik kosullar1 ayrintili olarak ortaya koymustur.

Modele gore ikna edici iletisimde 6nemli ii¢ 6ge vardir:

1- Bilgi kaynaginin 6zellikleri,
2- Mesajin ozellikleri,

3- Hedef kitlenin ozellikleri.
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“Kim, neyi, kime, hangi etkiyle sdylemektedir?” sorusu Hovland ve
arkadaslarinin arastirma programinin g¢ekirdek 6gelerini kapsamaktadir (Milburn,
1996. cev: Donmez & Duyan, 1998).

Bilgi Kaynagimin Ozellikleri

Bilgi kaynag bize ikna edici mesaji sunan kisidir. Kisi ne kadar inanilir ve
giivenilir olursa ikna ediciligi o kadar artar. Inamlirhg artiran 6nemli bir faktor
uzmanliktir. Tkna edici iletisimde bilgiyi veren kisi, anlatilan konunun uzmaniysa
inamlirhig artar. Ornegin temizlik malzemeleri reklimlarinda mesajlar1 ev hanimlari
sunar, dis macunu rekldmlarinda mutlaka bir dis hekimi ya da beyaz gomlekli bir
arasgtirmaci goruniir.

Baska bir faktor, kaynagin giivenilirligidir. Tiiketici bilgi kaynaginin verdigi
mesajdan ticari bir yarar sagladigini diisiiniiyorsa, kaynagin inanilirhig: azalir.

Ayrica tiiketici, bilgi kaynaginin kendisini ikna etmek ve tutumunu degistirmek
istedigini diisiiniiyorsa, kaynaga olan giiveni yine azalir ve ikna edici iletisim
zorlagir.

Bilgi kaynaginin sevilmesi de, tiiketicide tutum degistirebilecek bir etki
yaratmak icin Onemlidir. Sevilen ya da tiiketicinin kendisine benzettigi bilgi
kaynaklar daha ikna edici olur.

Mesajin Ozellikleri

Tutum degisikligi yaratmak iizere verilen mesajin icerigi ve verilme yontemi de
ikna edilebilirlik agisindan onemlidir.

Ornegin yiiz yiize verilen mesajlar, televizyon, radyo, ya da basmn yoluyla
verilen mesajlardan daha etkilidir. Bunun nedeni olarak mesaj1 veren kisinin, alicinin

mesaja tepkisini gorerek o an i¢inde diizenlemeler yapabilme imkaninin olmasi ya da
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alicinin  vericinin yiiz ifadeleri gibi ipucglarindan yaralanip, dogru sdyleyip
sOylemedigini anlamasi ve kendini iletisime acik tutmasi sOylenebilir. Konusma
yoluyla kendimizi aciklamamiz ve baskalarinin da kendilerini agiklamasi icin olanak
saglanmis olur (Odabasi & Oyman, 2001).

Eger kisinin var olan tutumu giiclendirilmek isteniyorsa, sadece o tutumu
destekleyen bir icerigi olan “tek yonlii” bir mesaj vermek etkiliyken, 6zellikle zeki
oldugu bilinen bir hedef kitlenin tutumunu degistirebilmek i¢in, diger markalarla
karsilastirma yapan yeri geldiginde kendi iiriiniiniin dezavantajlarindan da bahseden
“cift yonlii” bir iletisim daha uygun olacaktir.

Mesajin, tutumu degistirilmek istenen kisinin, halihazirdaki tutumundan cok
uzak ya da c¢ok yakin bir noktaya diismesi de mesajin reddedilmesine neden
olacaktir. Yani kisinin tutumu siyahsa ve siz de ona beyaz1 kabul ettirmek
istiyorsaniz, ilk mesajlariniz gri olmali, daha sonra yavas¢a beyaza dogru gitmelidir.
Arastirmalar, alicinin halihazirdaki tutumuna c¢ok yakin bir noktadan hareket
edildiginde, yeni mesajin farkinin anlagilmadigi, cok uzak bir noktadan hareket
edildiginde ise, alicinin iletisim kanallarii kapatip mesaji bastan reddettigini
gostermistir.

Kuvvetli ve gii¢c anlasilir mesajlar verirken de birden ¢ok kaynagin bu mesaji
iletmesi etkili olmaktadir. Zayif, kolay anlasilir ve basit mesajlar1 tek bir kaynagin

vermesi de ayn1 sekilde eltili olacaktir (Brewer & Crano, 1994).
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Hedefin ozellikleri

Daha once de belirtildigi gibi, kisilerin her konudaki tutumlarinin onlar i¢in
onemi ayni degildir, yani bir tutum ¢ok giiclii ve degisime kapaliyken diger bir tutum
zayif ve degisime agik olabilir. Sonugta her tutum psikolojik bir ihtiyac1 karsilar
(Aydin, 1990) ve o tutum degistirildiginde yerine koyacak onun kadar giicli bir
tutumu yoksa kisi o tutumunu degistirmek istemez.

Davraniglar, satin almalar ya da tecriibeler sonucu hedefin sahip oldugu
tutumlar da degisime direnclidir.

Ornegin Ford marka bir ara¢ almis kisi, Toyota reklamlarindan etkilenmez.
Ciinkii bir satin alma davranisinda bulunmus ve artik ona “baglanmistir”.

Bireyin kendi hakkindaki diisiinceleri, algilari, kendine giiveni ve saygisi da
ikna edilebilirliginde etkili bir hedef kriteridir. Arastirmalara gore orta derecede
kendine giiveni olan kimseler digerlerine gore daha kolay ikna edilebilir kimselerdir.

Zeka ile ikna edilebilirlik arasinda ¢ok net bir iliski gdsteren kanitlar olmasa da
zeki kimselerin ¢ift yonlii, daha az zeki kimselerinse tek yonlii mesajlardan daha cok
etkilendikleri bilinmektedir.

Berger ve Fisek (1970) kiiciik gruplarda diisiik sayginligi olan kimselerin,
yiiksek sayginligi olanlardan daha fazla etkilenebilir oldugunu vurgulamislardir (akt:
Kagitcibasi, 1988).

Kadin ve erkekler arasinda da etkilenebilirlik agisindan farklar oldugunu ve
kadinlarin ikna edici iletisime daha yatkin olduklarin1 gosteren caligmalar da
mevcuttur (Janis & Field, 1959. akt: Kagit¢ibasi, 1988).

Tiim bu bilgiler Hovland’in modelinde ele alinir ancak bunlar1t uygulamak

mutlaka tutum degisikligine neden olur denemez. Ciinkii tiiketiciler, kendi bilgi ve
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tutumlariyla ¢elisen bilgileri gbrmeme (algisal segicilik), bilgi ve bilgi kaynagini
reddetme, bilgiyi amacindan saptirma ve mantiga biiriindiirme gibi yollarla ikna edici
iletisimin etkilerinden kurtulmaya calisirlar ve ¢ogu zaman da bunu basarirlar

(Aydin, 1990).

I-3-3-12 Degerler ve Yasam stilleri

Daha o6nce de deginildigi gibi toplumsal olgular, degerler, aile, yasam stilleri
gibi bir¢ok sosyal olgu davranisi etkileyebilir ancak bu etkiyi ele alirken kisinin bu
tir etkilere ne denli agik oldugunu belirleyen kisilik 6zelliklerini de goz ardi

etmemek gerekir.

I-3-3-12-a Degerler

Degerler, baz1 davranig ve amaglar digerlerinden ya bireysel ya da sosyal
olarak daha tercih edilebilir bulmamizi saglayan ve siireklilige sahip inanislardir.
Degerler ayn1 zamanda insanlarin ulasmak istedikleri amaglar ve kendilerini gérmek
istedikleri noktalarla da ilgilidir. Bu amaglar kimi insan i¢in mutlu bir aile hayati
iken kimisi icin bir tekneyle diinya turu yapmak olabilir. Sonucta bu amag ve
hedefler degerlerle iliskilidir ve tiiketim davranigini ilk elden etkiler.

Baz1 degerler farkli kiiltiirlerde farkli 6nem derecelerine sahipken, erdemli
olmak, sagliklt ve mutlu olmak, barig icinde yasamak gibi degerler hemen her

kiiltiirde kabul goren evrensel degerler olarak kendilerine yer bulurlar.
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Uc olgek deger arastirmalarinda, pazarlama yoneticileri, reklaimcilar ve sosyal
bilimcilerce sik sik kullanilir. Bunlar;
Rokeach Degerler Sistemi (Rokeach Value System),
Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi (Values and Lifestyles System — VALS) ve

Degerler Listesi’dir (List of Values).

I-3-3-12-b Rokeach Degerler Sistemi

Milton Rokeach (1973) iki tiir degerden sz etmistir; aragsal degerler
(instrumental values), ve amacsal degerler (terminal values). Aracsal degerler,
duriistliik, temizlik ya da dost canlisi olmak gibi tercih edilen davramislan ifade
ederler. Insanlar temiz, diiriist ve dost canlis1 olarak kabul goriir ve iyi iliskiler
kurarlar. Yani arac1 degerler insanlar1 bir amaca ulastirir. Amacsal degerlerse sosyal
degerlerle iligkilidir ve tercih edilen, i¢inde bulunulmak istenen durumlari ifade
ederler. Bars, ozgiirlik, esitlik ve ulusal giivenlik gibi

(East, 1997).
I-3-3-12-c Degerler ve Yasam Bicimi Sistemi

1978 yilinda gelistirilen bu 6lcek, toplumu dokuz farkli deger sisteminde ele
alir. Bu olgegi gelistirenler icin deger kavrami “bir bireyin tiim tutum, inanis, fikir,
korku, umut, 6nyargi, ihtiyag, arzu ve isteklerini kapsayan bir set olup, birlikte
bireyin nasil davrandigini ya da davranacagimi” belirler. Olgegi gelistirenler,
insanlarin kimliklerine destek veren, onlar1 kisilik acisindan sekillendiren ve tatmin
eden iiriinleri, hizmetleri, deneyimleri satin aldiklarina inanarak yola ¢ikmis ve
insanlart amaglarmin ice doniik ya da disa doniik olmasina gore simiflandirmislardir

(Odabas1 & Baris, 2002).
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1989 yilinda olusturulan VALS 2 6lcegi, gelisen trendler géz Oniine alinarak
hazirlanmis ve sekiz kategoriden olusan bir yasam bi¢imi degerlendirmesi vermistir.
Bu ol¢ekteki kategoriler agsagidaki gibidir:

GERCEKLESTIRENLER (ACTUALIZERS): Basarili, aktif ve kendine dikkat eden
kigilerdir. Gelismenin pesinden kosarlar, imajlar1 gii¢lerinin kamit1 olmaktan ¢ok
karakterlerinin gostergesidir. Genis bir hobi yelpazeleri vardir.

DOYGUNLAR (FULLFILLEDS): Olgun, rahattirlar. Bilgiye ve sorumluluga biiyiik
onem verirler, ¢cogunlukla egitimlidirler. Fonksiyonellik, uzun omiirliilik ve fiyat
karar vermede onemli degiskenlerdir.

BASARILILAR (ACHIEVERS): Genellikle kariyer ve islerine yogunlasirlar.
Hayatlarim1 kontrol etme egilimindedirler. Isleri onlara maddi imkanlar, prestij ve
gorev duygusu saglar. Bilinen iiriinleri tercih ederler. Imaj 6nemlidir.

DENEYIMCILER (EXPERIENCERS): geng, hevesli, asidirler ve duygulan ile
hareket ederler. Cesitlilik ve heyecan ararlar. Sosyal yasami aile yasamina tercih
ederler. Gelirlerinin biiyiik bir kismim kiyafet, miizik araglar1 ve sinemaya ayirirlar.

INANANLAR (BELIEVERS): Tutucu ve gelenekseldirler. Kurallara uyarlar.
Yasamlarim1 ailelerinin ¢evresinde gecirirler. Kendi uluslarina ait {irlinleri ve
alisilmis pazarda yerlesmis diriinleri tercih ederler.

YAPICILAR (MAKERS): Diinya ile iliskileri bir seyler iiretme-yapma temelindedir.
Ornegin ev yapma, minyatiir ucak yapma, el isi yapma, domates iiretme gibi. Maddi
kazanclarla pek ilgilenmezler, bu nedenle sahip olma giidiileri azdir.

GAYRET EDENLER(STRIVERS): Giivenlik o6nemlidir, digerlerinin onayini

kazanmak icin yasarlar. Para 6nemli bir basar1 gdstergesidir ama cogunlukla yeterli
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paralart olmaz. Kendileri i¢in {iziiliir ve iyi bir yasam siirdiiremediklerini diisiiniirler.
Onlara kalirsa hayatlarin1 yazsalar roman olur.

MUCADELE EDENLER (STRUGGLERS): Ge¢miste fakirdirler, gelecekte de parasiz
olacaklardir. Egitimleri azdir, dolayisiyla bir beceri sahibi olamamigslardir. Acil
ihtiyaglar karsilamak onemlidir. En 6nemli endiseleri giivenliktir (Odabas1 & Baris,

2002).
I-3-3-12-d Degerler Listesi

1985 tarihli bu oOlcekte ise, tilketim davraniglarindaki farkliliklar ile
iliskilendirilebilecek dokuz tiiketici degeri belirlenmistir. Bu degerler; kendine saygi,
kendini gerceklestirme, giivenlik, aidiyet duygusu, hayatin tadina varip eglenmek,
saygl duyulmak ve digerleri ile sicak iligkiler kurmak gibi degerlerdir ve ii¢ sinifta

toplanabilirler (Daghfous, Petrof ve Pons, 1999);

1- Hedonik degerler (hayattan zevk almak, mutluluk ve digerleri ile sicak
iliskiler kurmak),

2- Empati degerleri (kendine saygi duymak, digerlerinden saygi gormek,
giivenlik, aidiyet duygusu),

3- Kendini gerceklestirme degerleri (kisisel gelisim ve basar1 duygusu).

I-3-3-12-e Degerler ve Pazarlama Uygulamalari

Pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin iiriinler degil, c¢oziimler-yararlar
aradi@in1 soylerler. Yani bir deodorant alirken karsi cinsin ilgisini ¢ekmeyi, spor

ayakkab1 alirken de bununla birlikte basar1 duygusunu diisiiniiyor olabiliriz. Bu
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anlamda tiiketicilerin sahip oldugu degerler, iirtinden beklenilen degerler ile
paralellik gostermek zorundadir (Odabas1 & Barig, 2002).

Aslinda tiiketici davranisim etkileyen bir degerler sisteminden bahsetmek daha
dogru olur. Ciinkii degerler bir biitiin halinde ve bir etkilesim i¢indedirler.

Toplumda o donem iginde kendini gosteren egilimler bu degerler sistemini
etkiler ve bazen yepyeni iiriinler igin ihtiyaclar yaratirlar. Ornegin saghkli yasam
kiiltiiriiniin bir toplumda zaman icinde bir deger haline gelmesi, bununla ilgili
saglikli, katkisiz yiyecekler, spor aktiviteleri ve malzemeleri, konuyla ilgili kitap ve
CD’lerden, turizm organizasyonlarina kadar bir¢ok satis firsati doguracaktir.

Tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesinde, satilacak iiriiniin reklaminda,
tiikketiciye degerleriyle paralel mesajlarin ulastirilmasi da dnemlidir. Temel degerlere
saldirmak, zitlik algis1 sayesinde dikkat cekmeyi basarsa da uzun vadede iiriiniin
satigin1 getirmemektedir.

Coca Cola’nimn Tiirkiye’deki rekldmlarinda kullandigi degerlerin zaman icginde
degistigi goze carpmaktadir. Eskiden ‘eglence’ temas: iizerine kurulan reklamlarda,
son donemlerde ‘aile’ ve ‘dostluk’ gibi degerler 6n plana c¢ikarilmaya baslamistir
(Odabag1 & Baris, 2002). Ozellikle ramazan ayinda, bu tip toplumsal degerler daha
cok vurgulanmakta ve iiriiniin toplumun degerlerine paralel bir iiriin oldugu bilgisi
zihinlere yerlestirilmektedir. Mc Donald’s gibi bati kaynakli diger firmalar da boyle
donemlerde benzer stratejilerle, benzer mesajlar tiiketicilere ulastirirlar.

Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin kendi degerlerinin disinda, hizmet aldiklar
firma ve kurumlarin oncelikle diiriistliikk, saygi ve giiven gibi iic degere sahip

olmasin1 beklediklerini gostermistir. Bu anlamda bu tiir degerlere sahip oldugunu
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vurgulayan firmalarin pazardaki basarisi da artmaktadir

(http://retailindustry.about.com/library/b1/02q2/blcgey042302 . html).

Cileli’'nin 1989-1995 yillar1 arasinda Rokeach Value Survey (RVS; M.
Rokeach, 1973) o¢lgegini kullanarak yaptigi calismalar, dar bir 6rneklem grubu ile
calisilmis olsa da Tiirk gengliginin, bu yillar icinde kolektivist degerlerden daha
bireysel ve rekabetci degerlere dogru bir hareket icinde oldugunu gostermistir (Cileli,
2000). Bugiiniin Tiirkiye’sine baktigimizda da bu sonucu dogrulayan verilere
ulasmak miimkiindiir. Tirk insan1 bireysel basar1 icin yarismayr ve elemeyi
ogrenmektedir (Sancar, 2004).

DAP Pazarlama Arastirmalar1 Sirketinin’nin son donemdeki arastirmalar1 da
ayn1 zamanda dini degerlerin 6nem kazandigim ortaya koymaktadir. Son bes yilda
dine huzur kaynagi olarak bakanlarin % 13 oranminda arttif1, s6z konusu aragtirmanin

bulgularindandir (Alyanak, 2004).

I-3-3-13 Yasam Bicimleri

Yasam bicimi en basit ifadesi ile nasil yasadigimizdir. Benlik kavrami kisinin
yasam bigciminin temelini olusturur ve satin alma davramislarinda cok etkilidir.
Demografik ozelliklerimizden geg¢mis deneyimlerimize kadar bir¢ok olgu yasam
bicimimizin sekillenmesinde etkili olmustur. Yasama tarzi kisiyi cevresiyle bir
etkilesim icinde ele alir ve sadece bireysel ya da demografik 6zelliklere dayanarak

yapilacak bir degerlendirmeden daha saglikli sonuglar ortaya koyar.
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Tablo-4 Faaliyetler, Hgiler, Fikirler Tablosu

FAALIYETLER |ILGILER FIKIRLER DEMOGRAFIK

Is Aile Kendileri Yas

Hobiler Ev Sosyal konular Egitim

Sosyal Olaylar Is Politika Meslek

Tatil Cemaat, semt 1§1etmecilik Gelir

Kuliip Uyeligi Rekreasyon Ekonomi Aile biiyiiklugii

Cemaat, semt Moda Egitim Mesken

Aligveris Gida Uriinler Cografi konum

Spor Medya Gelecek Sehir biiyiikliigii

Eglence Basarilar Kiiltiir Yasam donemi
asamast

Kaynak: “The Consept and Application Of Life Style Segmentation,”, Joseph T.Blummer, Journal of
Marketing, (January 1974), s.34.

Yukaridaki tabloda yasam bicimi degiskenlerinin ilk ii¢iine FIF (Faaliyetler,

llgiler, Fikirler) denilmektedir. Bu degiskenlere bakilarak yapilan pazarlama

analizleri saglikli sonuclar vermektedir. Yeterli biiyiikliikteki bir gruba anket

uygulamasi ile bu degerler elde edilebilir. Bu tiir caligmalarda genelde Likert tipi

Olcekler kullanilir. FIF 6zelliklerini yansitan ciimleler, kisisel, aileye ait, genel ve

iirline ait olarak dort sekilde diizenlenebilir (Odabasi1 & Baris, 2002).

Pazarlama arastirmalar1 yapan bir sirket olan DAP A.S tarafindan 2000 yilinda

gerceklestirilen bir arastirmada Tiirkiye’deki yasam bicimleri asagidaki tabloda

oldugu gibi tespit edilmistir.
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Tablo-5 Tiirkiye’deki Yasam Bigimleri

YOL ACANLAR

% 34

Iyi egitimli batil degerleri
benimseyen bu kesim teknolojiye
onem verir, kendine giivenir.
Geleneksel ve batili degerlerden
kurulu bir yasam diizeni i¢cinde

rahat etmeye calisir.

ARAYANLAR

% 15

Teknolojiye hayrandirlar, yol
acanlar1t model olarak alirlar,
egitimde eksiklikleri olabilir, iyi

egitim almak isterler.

YENI AVRUPALILAR

%12

Gelismis herhangi bir iilkede
mesleklerinde ¢alisabilecek
sosyal konuma sahip
profesyonellerdir. Bat1 kiiltiirii ve
degerlerini 6ziimsemiglerdir.

Yenilik ve degisikligi severler.

SADELER

% 15

Orta smiftadirlar, torelere ve
dinin yol gostericiligine
aciktirlar, Tiirk mali alma

egilimindedirler.

SADIKLAR

P17

Tutucudurlar ve gelenekleri
korumay isterler. Egitimi iiste
¢ikmanin bir yolu olarak
gortirler, ilgi duyduklart
alanlardaki gruplara iiye olurlar,

gerilimi sevmezler.

CABALAYANLAR

% 34

Toplumun az egitim gormiis,
pratik ve batili degerler ile
gelenekler arasina sikismis
kesimidir. Markalar statii
kazandirdigi i¢in 6nemlidir.
Riske girerler, giiniibirlik

yasarlar.

Kaynak: Marketing Tiirkiye, ‘Yasam Bicimleri Arastirmasi 13 Yasina Bast1’, 15 Mayis 2001, s.40-42.
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Tiiketici arastirmalarinda kullanilan giidii arastirmalart ve demografik
analizlerin yetersiz kalmasi nedeniyle 1960’larda “psikografik” denilen aragtirma ve
Olcme yontemleri gelistirilmistir. Bu yontemde, demografik analizlerle kimlerin satin
aldig1 sorusu cevaplanirken, psikografik analizlerle neden satin aldiklar1 sorusunun
cevabi aranir.

Boyle bir analiz igin o©ncelikle hangi yasam bigciminin yeterli diizeyde
tiiketiciden olusan bir pazar boliimii olusturabildigi belirlenmeye ¢alisilir. Uriin ve
markay1 kimlerin kullandigi, tiikettigi, ¢ok, orta ve az kullanilanlar bi¢iminde
gruplandirmalar yoluyla incelenir. Cok kullananlar belirli bir dogruluk payinda
ortaya c¢ikarildiktan sonra marka ile iligkileri ortaya konmaya calisilir (Odabas1 &
Baris, 2002).

I-4 Engelli Tiiketicilerle Ilgili Kuramlar

Genel olarak tiiketici davranisint agiklayan kuramlarin disinda, oziirliilerin
kendilerine 6zgii bir psikolojik yapilarinin olacagi ve bu yapilarin da sonugta o
kimselerin tiiketim davranislar1 tizerinde bir etkili olabilecegi fikrinden hareketle,
calismanin kuramsal altyapisi olarak konuyla ilgili kuramlara da yer verilmistir.

Konuyla ilgili iki kuram toplumsallagma-tekrar toplumsallagsma (socialization-
resocialization) ve yabancilagma (alienation) kuramlaridir. toplumsallagsma, kisilerin
bir grubun ya da toplulugun, az ya da ¢ok etkili birer iiyesi olabilmelerini saglayan
bilgi, yetenek ve yargilari edinmeleri siirecidir (Burnett ve Paul, 1996). Geleneksel
olarak kuram, ¢ocuklarin yetiskinlige nasil gectiklerini anlamak i¢in kullanilsa da
bugiin kisilerin toplumsallagsma siireclerinin Omiir boyu devam ettigi goriisii
hakimdir. Tekrar toplumsallagma ise yasam kosullarindaki degisiklikler sonucu

gerceklesebilir. Engelli kimselerin sadece yiizde onu engelli olarak dogmaktadir ve
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tekrar toplumsallasma bu kimselerin 6ziirleri sonucu ortaya ¢ikan durum nedeniyle
gerekli olmaktadir (Kraus ve Stoddard, 1989).

Bir olay sonucu ortaya ¢ikan duruma uyum ii¢ temel faktorden etkilenir:

1- Ozel uyaric1 olay

2- Olayin genis sosyal icerigi

3- Kisinin degerler, yetenekler ve giidiiler gibi 6zellikleri.

Ozel uyarici olaylar iginde emeklilik ve sonradan oziirlii olma, yasamdaki bu
tiir olaylar arasinda bir siralama yapilirsa en yikict ve en yiiksek seviyede uyum
yetenegi gerektiren ilk iki olay olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Burnett ve Paul, 1996).

Genis sosyal kapsam, kisinin emekli ya da oziirlii olduktan sonra toplumun ona
dikte edecegi parametre ve kurallar1 anlatir. Emeklilik ya da sonradan 6ziirlii olmanin
olast bir sonucu ice kapanmadir. Bu siire¢ ve sonuglari, yabancilasma kurami ile
aciklanir.

Yabancilagmis insanlar kendilerini, kim ve ne olduklarinin 6nceden belirlendigi
bir toplumda yasarken bulurlar (emekli, 6ziirlii, dul, kadin, erkek gibi) (Burnett ve
Paul, 1996). Kuram bu insanlarin kendilerini gii¢siiz ve ise yaramaz hissetme ve
sosyal olarak izole olma egiliminde olduklarina isaret etmektedir (Middleton, 1963).
Ne yazik ki, zaman iginde, yabancilasmis kimseler, kendilerine verilen bu rolleri
benimsemekte ve goniillii olarak isbirligi icine girmektedirler (Schmitt ve Moody,
1994).

Yabancilasma kurami aynm1 zamanda yabancilasmis kimselerin basini,
toplumdaki konumlarin1 dogrulamak, kisisel bilgi kaynaklarimi ise karar vermede
kullandiklarim ortaya koymaktadir (Schmitt ve Moody, 1994). Ayrica kizginlik ve

siiphecilik de yabancilagsmis insanlarin Ozelliklerindendir ve 6zellikle, eger
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yabancilasmis insanlarin stereo tipik yapilarimi desteklerse, reklamlar olumsuz olarak
algilanacaktir (Schmitt ve Moody, 1994).

Son olarak, kisinin kendine 6zgii 6zellikleri de, engelli olma durumuna nasil ve
ne derecede uyum saglayacagini belirleyen onemli degiskenlerdir. Kisinin 6nemli
yasam hedeflerine ulasip ulasmadigi, finansal kaynaklari, kisiler arasi iliskileri,

saglik durumu ve kisisel moral ve dig goriiniis durumu bununla ilgili baz1 6rneklerdir

(Cutler, 1973; De Carlo, 1973; Draper, 1967; Kimmel, Pice, Walker, 1978).

Ozetle, sonradan engelli olan kimseler bir tekrar toplumsallasma ve uyum

siirecinden gecerler (Burnett ve Paul, 1996). Engelin derecesine, kisisel ozellikler ve
alman destege gore de bu kisiler bir yabancilasma siirecine girerler. Bunun sonucu
basimna ve reklamlara kars1 bir siiphecilik ve kisisel bilgi kaynaklarma daha ¢ok
giivenme olabilir. Ancak uygun mesajlar, gorsel reklamciligin tersine yabancilasmis
insanlar1 ¢ekip, umutsuzluk ve anlamsizliklarim azaltabilir (Burnett ve Paul, 1996).

Yash ve engellilerle, genclerin medya kullanimlari arasinda onemli farklar
oldugunu gosteren aragtirmalar vardir. Ornegin yash tiiketiciler bos vakitlerinin
genclere gore daha biiyiik bir boliimiinii medya izleme etkinliklerine ayirmaktadirlar.
Ancak sonuglar, yaglilarin, bilgi veren basin1 magazin basinina tercih ettiklerini de
gostermistir (Phillips ve Sternhal, 1977).

Medya cesitleri acisindan bakildiginda yashlarin gazeteyi, genclerinse
televizyonu en Onemli basin-yayin orgami olarak gordiikleri ortaya c¢ikmistir
(Shiffman, 1971). Bernhardt ve Kinnear (1976) yashlarin 6nemli televizyon
izleyicileri oldugunu bulmuslarsa da Schreiber ve Boyd (1980) bu kimselerin izleme
saatlerinin giin icinde ve Ozellikle aksam 6 haberlerinde yogunlagtifini ortaya

koymustur.
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Yaghlar, haftalik dergi ve magazinlerle, FM radyolarimi daha az takip ederken,
giindiiz saatlerinde yaym yapan AM radyolarimi daha cok dinlemektedirler (Phillips

ve Boyd, 1980; Shiffman, 1971).

Yaglilarin karar verme siireglerinde rekldmlari nasil kullandiklar1 ve reklamlara
kars1 tutumlariyla ilgili cok az arastirma vardir ancak genel olarak, yashlarin karar
vermek i¢in kisisel bilgi kaynaklarim daha c¢ok tercih ettikleri bilinmektedir (Burnett
ve Wilkes, 1990; Kliple ve Sweeney, 1974). Ayrica yashlarin reklamlara kars1 bazi
olumsuz tutumlarinin olabilecegini gosteren aragtirma sonuglart da vardir (Burnett ve

Wilkes, 1990).

Yaglhlarla yapilmis, onlarin medya izleme aligkanliklari, rekldmlara karsi
tutumlar ve tiiketim davranislan ile ilgili arastirmalarin burada ele alinmasinin
nedeni, yashlarin da bir anlamda engelli kimseler olmasi ve Oziirlii bireylerin
yasadiklari, tekrar toplumsallasma ve yabancilasma siireclerini yasamalaridir. Bu
noktada oOziirlillerin medya izleme aligkanliklari, reklamlara karsi tutumlar1 ve

titketim davranislarinin, yashlarla benzerlikler gostermesi beklenmektedir.

Ozyiirek de (1988) “Engelli Kisilere Yonelik Degistirilen Tutumlarin
Siirekliligi” isimli ¢calismasinda, yukarida sozii gecen, yetersizlik, uyum sorunlar1 ve
tekrar toplumsallasma kavramlariin, yashlarla ilgili oldugu kadar engellilerle de

iliskilendirilebilecegini gostermistir:
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“ Eger bedensel yetersizlikten etkilenmis kisinin uyumsal davranislart farklilik
gosteriyorsa, bu dogrudan korlikkten ya da sagirliktan ya da bedensel yetersizlikten
kaynaklanmaz. Burada etkili olan bir takim sosyal degiskenler yer almaktadir.

Yetersizlikten etkilenmis olmayla, uyumsal davraniglar arasindaki iliski soyle formiile
edilmistir:

- Kisi yasadig1 Kkiiltiirde belli davranmislart gergeklestirmek icin gerekli, yazinin
okunmasit icin gorme, sozlii iletisimin saglanabilmesi igin isitme, nesnelerin
kaldirilmasi igin tutma, merdiven c¢ikmak icin ayakta durma gibi araclardan
yoksundur. Kisi bu kiiltiirel araglardan yoksun oldugunun farkindadir.

- Diger kisiler de, bedensel yetersizligi olan kisinin goremediginin, duyamadiginin ya
da bacaklarinin tutmadiginin farkindadir. Ayrica yetersizlikten etkilenmemis kisiler
bedensel yetersizlikten etkilenmis kisileri yeterli olarak degerlendirmemektedirler.

- Yetersizlikten etkilenmis kor, sagir ya da ortopedik engelli kisi, diger kisilerin
kendisini  yeterli olarak degerlendirmediklerinin farkindadir. Kendisi de
yetersizlikten etkilenmemis kisilerin degerlendirmelerine katilarak, kendisini yeterli
olarak gormemeye baslar.

Yetersizlikle uyumsal davranis arasindaki iliski cer¢evesinde, bu ii¢ durum birbiriyle
baglantili bir iinite niteligindedir. Bu iinitenin ilk iki durumu gerceklestiginde uyumsal
davraniglarda farkliliklar s6z konusu degildir. Yani kisi gorme ya da isitme gibi kiiltiirel
araglardan yoksun oldugunun farkindadir ve diger kisiler de kisinin bu araglardan yoksun
oldugunun farkinda olup onu yeterli degerlendirmemektedirler. Ugiincii durum
gerceklesmediginde, yani yetersizlikten etkilenmis olan kisi digerlerinin kendisini
degerlendirmesine  katilmadiginda uyumla ilgili ya da duygusal bozukluklar
gozlemlenmeyebilir. Ancak, bedensel yetersizlikten etkilenmis kisi, diger kisilerin kendisini
degersiz gormelerine katilarak kendisini degerli olarak gérmemeye baslarsa uyum sorunu ve

duygusal bozukluklar gozlenebilmektedir” (Ozyiirek, 1988, s. 3).

Goriildiigin  gibi,  yashlarin  toplumsallagsma-tekrar ~ toplumsallagma,
yabancilasma ve uyum siireclerinin benzerleri, Oziirlillerde de goriilmektedir. Bu
yabancilasma ve tekrar toplumsallagsma siireclerinin Oziirli bireylerin tiiketim

profilleri agisindan etkili olmas1 beklenmektedir.
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I-5 Engellilerin Tiiketim Davramslariyla ilgili Olarak Yapilms

Cahsmalar

Literatiir incelendiginde, 6zellikle oziirliilerin tiiketim davranislarini ve tiiketici
profillerini ortaya ¢ikarmaya yonelik ¢cok az sayida arastirma oldugu goriilmektedir.
Yapilmis az sayidaki arastirma da oziirliileri temel almaktan ¢ok, yash yani engelli
tiikketicileri ele almastir.

Burnett ve Paul’iin 1996 yilindaki *“ Hareket Engeli Olan Tiiketicilerin Medya
Aliskanliklar1 ve Thtiyaclarinin Degerlendirilmesi” adli calismalari, bu konudaki
onemli arastirmalarindandir.

Arastirma engelli tiiketicilerle, engelli olmayan tiiketicilerin medya
kullanimlarinin, reklamlara karsi tutumlariyla, satin alma kararlarinda reklamlarin
etkisinin birbirlerinden farkli oldugunu ortaya koymustur. Sonuclara gore, hareket
engeli olan tiiketiciler, reklamlar1 sevmemekte ve satin alma davramiglarinda bir
kriter olarak kullanmamaktadirlar. Ayrica genel olarak reklamlara kars1 olumsuz bir
tutumlar1 varken, dogrudan pazarlamaya sicak bakmaktadirlar. Birgok reklam engelli
olmayan kimseleri hedef aldigindan, engelliler bu reklamlann faydasiz olarak
gormektedirler. Ancak onlarin ihtiyaglarimi gozeterek hazirlanmis, uygun icerigi olan
reklamlar olumlu olarak algilanabilmektedir.

Engellilerle engelli olmayanlarin medya izleme aliskanliklar1 da oldukga
farklidir. Engelli tiiketiciler, kendilerini ilgilendirmeyen, doga sporlari, is yasam1 gibi
konularla ilgili dergileri daha az takip edip, nispeten daha ucuz gazeteleri okumay1
tercih etmektedirler. Bu konuda diger gazetelerin iceriginin, engelliler i¢in ¢ekici
olmamasinin yani sira, engellilerin diisiik gelir seviyelerinin de etkili oldugu

diistiniilmektedir.
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Calismaya katilan engelliler, geriatri literatiiriindeki aksi yondeki sonuglara
karsin, radyo ve televizyonu, yazili basina tercih ettiklerini belirtmislerdir ancak bu
basin-yayin organlarini takip ederken engelli olmayan kimselerden farkli bir profil
cizmektedirler. Engelliler genel konular ve giinliik olaylar yerine, kendi sorunlarini

ve gelisimlerini ele alan radyo ve televizyon programlarinm tercih etmektedirler.

Arastirma genel olarak engellilerin disar1 cikmakta zorlandiklart igin ¢ogu
zaman evde oturmay1 ve aligverislerini evden yapmay1 tercih ettiklerini gdstermistir.

Bu bulgu, Dogan, Sahin, Bulut ve Geng¢ tarafindan 2003 yilinda yapilan
“Engelli Tiiketicinin Haklar” isimli arastirmanin sonuglariyla da ortiismektedir.
13/15 Haziran 2003 tarihinde, Istanbul’da  gergeklestirilen  Engelliler
Sempozyumu’2003 toplantisinda stant calismasi yapilarak engelsiz, engelli ve engelli
yakini olan kisilerle goriisiilmiis ve engelli kisilerin tiiketici haklar1 kavramina iligkin
diisiinceleri ve yaklagimlarinin tespit edilmesine calisilmistir. Calismaya engelli ve

engelsiz 80 kisi katilmis ve asagidaki sonuglara ulagilmistir:

“Ankete katilanlarin;

% 46.25’1 engelli, % 22.5’i engelli yakin1 ve kalani bu iki gruba girmeyen engelsiz kisilerdir.
Engellilerin % 90’1 engelli olmanin ulagimi etkiledigini, % 3’ de aligveris yapmasinm
etkiledigini belirtmektedir. Aligveris konusundaki bu diisiik oran, bir taraftan ulasim

sorununun engellinin diger yasamsal faaliyetlerinin oniindeki en biiyiik engel oldugunu ve

ote yandan engellinin kendisini bir tiiketici olarak algilamadigini gostermektedir.
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Engellilerin % 75’1 ara sira aligverise ¢ikmakta, % 13’ii alisverise hi¢ ¢ikmamakta,
sadece % 12’si aligveris yapmaktadir. Aligverise hi¢ c¢ikmayanlarin tamamina yakininin
engeli, alisveris yapmasina engel teskil etmektedir. Ornegin; zihinsel engelliler gibi...
Engellilerin % 95’1 kiiltir ve eglenme yerlerini son derece yetersiz bulmakta, yine

engellilerin % 85’1 disaridaki aktiviteleri i¢in ailesinden yardim almaktadir.

Engellilerin % 90’1 sorunlar1 i¢in sivil toplum kuruluslarindan destek aldiklarim
belirtmektedir. Yine engellilerin % 60’1 engelliler icin sosyal proje calismalarinda onciiliigiin
sivil toplum kuruluslarina ait oldugunu diisiinmektedir. Bu saptamalardaki yiiksek oran,
diger siklarda yer alan devlet kuruluslarinin yeteri kadar c¢alismadiklarin1 ortaya

koymaktadir.” (Dogan, Sahin, Bulut ve Geng, 2003, s. 3).

Engellilerin kendilerini birer tiiketici olarak gormemeleri, daha Once sozii
edilen tekrar toplumsallagsma ve yabancilagsma yaklasimlarim desteklemektedir. Yani
engelli bireyler, toplumun kendilerine verdigi rolleri kabullenmekte ve itiraz
etmeden, bu rollere uygun olarak yasamlarim siirdiirmektedirler.

Burnett ve Pallab’in (1996) calismasina benzer olarak, Tiirkiye’de de engelliler
kendilerini tam bir tiiketici olarak gormemekte ve karsilasacaklar1 zorluklar
nedeniyle aligverise ¢ikmak yerine evlerinde oturmayi tercih etmektedirler (Dogan,
Sahin, Bulut ve Geng, 2003).

Dogan, Sahin, Bulut ve Geng’in (2003) Tiiketiciler Birligi adina yaptiklart bu
calisma, Tiirkiye’de oziirlii tiikketicinin taninmasi ve anlasilmasi agisindan son derece
onemli ve yararli goriinmektedir. Bu tez ¢alismasinin da bu konuda aydinlatici bir

sonug ortaya koymasi amaclanmaktadir
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I-6 Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, engelli bireylerin, medya izleme aligkanliklari,
reklamlara yonelik tutumlan ve tiikketim davranislarinin engelli olmayan bireylerden
farkli olup olmadigini ortaya koymaktir. Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde tiiketim;
Uretilen veya yapilan seylerin kullamlip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim

karsit1 olarak tamimlanmaktadir (http://tdk.org.tr/). Bu calismada da Tiketim

davramiglart kavrami, gida, giyim, egitim, dayanikli tiiketim malzemeleri, saglik,
egitim ve ulasim alanlarinda yapilan harcamalar, satin alinan iiriin ve hizmetlerin
tamami i¢in kullanilmistir.

Iki grup arasinda yas, egitim, cinsiyet ve gelir durumu gibi tiiketim
davraniglarin etkileyen faktorler miimkiin oldugunca sabit tutulmus ve eger varsa
gruplar arasindaki farkin, bir grubun engelli, digerinin engelsiz olmasindan
kaynaklanacagi diisiiniilmustiir.

Arastirmanin, engelli bireylerin genel tiiketim profilleri hakkinda, aciklayict
bilgiler sunmasi ve bu bilgiler 1s18inda, bu kimselere yonelik olarak gelistirilecek
pazarlama etkinlikleri i¢in bir zemin hazirlamasi da amacglanmaktadir.

Giiniimiizde, tiiketici davranmiglarim1 ele alan ders kitaplarinda kisilik
ozelliklerinden, cinsiyete, ekonomik yapidan, kiiltiire kadar uzanan cesitli etmenlerin
titketime etkisi ele alinirken, salt engelli olmanin da, diger degiskenlerden ayr1 olarak
titketim davranislart tizerinde belirgin bir etkisi olabilecegi gbozden kacmaktadir.

Cinsiyetin tiiketim davranmiglar iizerindeki etkisi incelenirken, bireyler yillar
boyunca kadin ve erkek olarak ele alinmistir. Ancak tiim diinyada degisen degerler
escinsellerin kendilerini daha rahat ve sik olarak ortaya koyabilmeleri sonucunu

yaratmis ve tiikketim davraniglarinda cinsiyetin rolii incelenirken, bireyler sadece
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kadin ve erkeler olarak degil kadin ve erkek escinseller olarak da degerlendirilmeye
baslanmistir.(Solomon, 2004).

Aym sekilde, engelli olmanin tiiketim davranmislart iizerindeki etkisinin,
literatiirde ve konuya iliskin ders kitaplarinda ayr1 bir baslik olarak yer almaya

baslamasinin saglanmasi da arastirmanin amaclarindan biridir.

Bu noktalardan hareketle arastirmanin denenceleri su sekilde siralanabilir:

1- Engellilerin medya izleme aligkanliklar1 engelli olmayanlardan farklidir,

2- Engellilerin reklamlara kars1 tutumlari, engelli olmayanlardan farklidir,

3- Engelli bireylerle engelli olmayan bireyler arasinda tiiketim davranislar

acisindan farklar vardir.

I-7 Arastirmanin Onemi

Aragtirmanin 6nemi iki ayr1 noktadan ele alinabilir. Oncelikle aileleriyle
birlikte sayilar1 30 milyonu bulan engellilerin, toplumsal yasam olanaklarindan
engelleri nedeniyle yararlanamamalar1 toplumsal anlamda biiyiikk Oneme sahip
sorunlardan biridir. Yillar i¢inde engellilerin yasamlarimi kolaylagtirmaya yonelik
bircok diizenleme yapilmis olsa da engellilerin sosyal hayata katilimini

saglayabilecek diizenlemeler heniiz yeterli degildir.
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Tiiketim ve satin alma davranslan ile ilgili arastirmalar da engellilerin
ihtiyaglart olan iiriinlere kolaylikla ve uygun kosullarda ulagmalarinin saglanmasi
konusunda kullanilacak bilgiler sunacagi i¢in 6nemlidir. Bu anlamda, bu ve bunun
gibi aragtirmalarin engellilerin yasam kalitelerinin artmasi anlaminda etkili olacagi
diisiiniilmektedir.

Arastirmanin ikinci 6nemi sozii edilen 30 milyon kisilik kitlenin pazarlama
etkinlikleri agisindan sahip oldugu deger acisindan ortaya ¢ikmaktadir. Avrupa ve
Amerika’da gen¢ niifus hizla azalmakta ve yerini yash ve “engelli” bir kitleye
birakmaktadir. Bu durum sozii edilen iilkelerdeki iiretim ve hizmet sektorleriyle
devletleri harekete gecirmistir. Kurumlar ve firmalar iiriin, hizmet ve tanitimlarini bu
kitlenim ihtiyaclarina gore yapilandirmaya baslamislardir. Ulkemiz geng bir niifusa
sahip olsa da su anki engelli sayis1 bile pazarlama etkinlikleri agisindan biiyiik bir
Oneme sahiptir.

Bu anlamada da bu aragtirmanin verilerinin engellilere oldugu kadar kurum ve

firmalara da yarar olacaktir.
I-8 Arastirmamin Smirhhklar:

Arastirmanin en Onemli sinirliliklarindan biri, 6rneklemin kiigtikliigiidiir.
Bunun birinci nedeni, anketi tamamlayacak engellilere ulasmadaki zorluktur. Gorme
engellilerin ankete katilabilmeleri icin biitiin sorular her katilimciya ayr ayrn ve tek
tek okunmus, verilen cevaplar kaydedilmistir. Hareket engeli olan katilimcilarin
ulagim problemleri nedeniyle bu kisilerin ev ya da isyerlerine gidilerek anketler
uygulanmugtir. Isitme engellilerin, sanilanin aksine okuma yazma becerileri oldukga
zayiftir. Bu kimselerin kelime ve kavram bilgileri de yetersiz olup zaman, sahis,

yonelme ekleri gibi Tiirk¢enin yazilip okunmasinda c¢ok ©nemli olan yapilar
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algilamakta onemli zorluklar1 vardir. Bu anlamda isitme engelli bireylere sorularin
uzun uzun ve gerektigi yerde isaret diliyle anlatilmasi gerekmis, bilmedikleri kavram
ve kelimeler bir uzman yardimiyla aciklanmis daha sonra cevaplar alinmistir.

Anketler engellilerden toplanan veriler 1s18inda engelli olmayanlara
uygulanmistir. Bu noktada engelli olan ve olmayan gruplarin 6zellikle gelir durumu
acisindan benzer Ozelliklere sahip olmasi biiyilk Oneme sahiptir. Ciinkii iki grup
arasinda gelir durumu acisindan 6nemli bir fark olmasi, satin alma davranislarinda
ortaya ¢ikacak muhtemel farklarin engelli olmaktan ¢ok farkli gelire sahip olmadan
kaynaklanabilecegi ihtimalini giindeme getirecektir. Bu nedenle 6nce engelli grubun
istatistikleri alinmis, yas, egitim, cinsiyet ve gelir durumu gibi 6zellikler acgisindan
benzer ozellikler tasiyan diger grup buna gore olusturulmustur. Bu noktada 6rneklem
grubunun sayisinin azlhiginda etkili olan ikinci bir neden ortaya c¢ikmaktadir.
Engellilerin egitim seviyeleri yiiksek olsa da (lisans-yiiksek lisans) aylik kazanglar
500 milyon Tiirk Lirasin1 zorlukla gegebilmektedir. Bu kimseler genellikle devlet
dairelerinde engelliler icin ayrilan kontenjanlardan yararlanarak calisan devlet
memurlaridir. Engelli olamayan kisilerde ise egitim seviyesi arttik¢a gelir seviyesi de
yiikkselmektedir. Yani lisans ve yiiksek lisans derecesi sahibi olan kimselerin aylik
gelirleri genellikle 700 milyon Tiirk Lirasinin iistiinde olmaktadir. Bu anlamda
egitim seviyesi yiilksek ama gelir seviyesi diisiik, engelli olmayan ve 30 yaslarinda
orneklem bulabilmek de oldukg¢a zor olmustur.

Arastirmanin bagka bir simirliligimin, tiim engellileri aynmi grup i¢inde toplayarak
engellilerle ilgili ortak bir sonuca ulasilmasidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi farkli
engel tiirleri i¢indeki bireylerin farkli ihtiyaglari ve farkli tiikketim davranislar

olmaktadir. Bu nedenle engellilerle ilgili bu tarz bir arastirma yapilirken, engellileri
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de kendi aralarinda engel gruplarina gore ayirarak degerlendirmek ve sonuglar1 her
engel grubu icin ayrt ayrt yorumlamak daha dogru bir yaklasim olarak

degerlendirilmektedir.

Boliim II

YONTEM

Arastirmada engelli olan ve olmayan bireylerin titketim davranislari, medya
izleme aligkanliklart ve reklamlara karsi tutumlari agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklarin olup olmadiginin arastirilmasi icin hazirlanan ii¢ test, aylik gelir,
O0grenim durumu, yas ve cinsiyet gibi degiskenler agisindan benzer, biri engelli digeri
engelsiz iki katilimec1 grubuna uygulanmistir. Katilimeilarin iic testte verdikleri
yanitlar, iki grubun ortalamalarinin karsilastirilmasi i¢in sik kullanilan bir yontem
olan t-testiyle degerlendirilmis ve her ii¢ test i¢in de sonuclar elde edildikten sonra,
ankette, kuramsal acidan en ¢ok farklarin beklendigi soru ve maddeler tek tek ele

alinmig ve bunlarla ilgili istatistiksel degerlendirmeler yapilmistir.

II-1 Orneklem Grubu

Calismaya katilan kisilerin hepsi Ankara’da ikamet etmektedir. Katilanlarin %
51.7’si engelli, % 48.3’ii ise engelli olamayan kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin
% 44.2’si bayan, % 55.8’1 erkektir.

Ogrenim durumu agisindan incelendiginde, katilimcilari % 7.5’inin ilkokul,
% 7.5’inin ortaokul, % 38.3’linlin lise, %38.3’linlin iiniversite ve %8.3’iiniin de
yiikksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Katilmcilarin %76.6’s1 lise ve
tiniversite mezunlarindan olusmaktadir. Engelliler icin yas ortalamasi 30, engelli

olmayanlarin yas ortalamasi 28 dir.
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Engelli katilimcilarin % 71’1 bedensel, % 24’4l gérme, % 5’i isitme-konusma
engellidir.

Goriildiigii iizere yas, cinsiyet, Ogrenim durumu gibi tikketim davramslan
izerinde etkili olabilecek faktorler agisindan her iki grubun da degerleri benzerlik
gostermektedir.

Bunlarin disinda, tiikketim davranislart acisindan ¢ok 6nemli bir degisken olan
gelir durumu ile ilgili veriler de incelendiginde, her iki grubun benzer oldugu
goriilmektedir. Her iki grup i¢in de aylik gelir ortalama 500 milyon Tiirk Lirasi

olarak tespit edilmistir.

Tablo-6 Orneklem grubunun engel durumu ve cinsiyete gore dagilimu.

Engelli Engelsiz Toplam
N % N %
Cinsiyet
Kadin 15 (% 24.1) 38 % 65.5 % 44.1
Erkek 47 (% 75.9) 20 % 34.5 % 55.9
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Tablo-7 Orneklem grubunun engel ve 6grenim durumuna gore dagilimi

Engelli Engelsiz Toplam
N % N %

Ogrenim durumu

[lkokul 5 % 8.06 4 % 6.9 9 % 7.5

Ortaokul 9 % 10 0 - 9 % 7.5

Lise 36 % 58 10 % 17 .2 46 % 38.3
Universite 12 % 20 34 % 59 46 % 38.3

Yiiksek lisans 0 - 10 % 17.2 4 % 8.3

Tablo-8 Orneklem grubunun engel ve gelir durumuna gore dagilima.

Engelli Engelsiz Toplam
N % N %

Gelir durumu

0-300 YTL 14 % 22.5 5 %8.6 19 % 15.8
300-500 YTL 16 % 25.8 24 %413 40 % 333
500-700 YTL 15 % 24.2 14 % ?24.1 29 %24.2
700-1000 YTL 10 % 16.1 6 %1034 16 % 13.3
1000 YTL VE USTU 7 % 11.3 9 % 155 16 % 13.3
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II-2 Veri Toplama Araclan

Calismanin amaci engelli olan ve olmayan tiiketicilerin, medya izleme
aliskanliklari, rekldmlara yonelik tutumlari ve tiiketim davramislart agilarindan
aralarindaki farklar1 ortaya koyabilmek oldugundan, medya izleme aligkanliklar1 ve
reklamlara yonelik tutumlarla, tiiketim davraniglarinin nasil, nerede ve neden
gerceklestigini bulmay1 hedefleyen sorulardan olusan bir ankete ihtiya¢ duyulmustur.

Bu anlamda daha onceki tiikketici davranmisi arastirmalari, calisma igin 6nemli
bir kaynak saglamus, tiiketici davranisi ve engellilerin psiko-sosyal yapilarini ortaya
koyan kuramlardan hareketle yeni sorular da olusturulmustur.

Ornegin, Burnett ve Paul’iin (1996) engellilerin medya izleme aliskanliklari ile
ilgili aragtirmasindan elde edilen bulgular, kisilerin medya izleme aligkanliklar1 ve
rekldmlara karst tutumlariin tiiketim davraniglart iizerinde Onemli etkilerinin
olabilecegine isaret ettiginden bu ¢alisma i¢in de bir hareket noktas: kabul edilmistir.
Boylelikle sadece tiiketim davranislarini inceleyen sorularin diginda, katilimcilara
medya izleme aliskanliklar1 ve rekldmlara karsi tutumlanyla ilgili sorular yonelten
iki ayn1 anket olusturulmustur. Bu anketler gelistirilirken daha 6nce konuyla ilgili
olarak yapilmis calismalardan faydalanilmistir.

Bu c¢alismalar, Pelenk’in (2003) “Televizyon Reklamlarmin Cocuklar
Uzerindeki Etkileri: Tiiketicilerin Tutumlarmin Degerlendirilmesi”, Tazegiil’iin
(2002) “Perakendecilik Sektoriindeki Gelismeler ve Aligveris Merkezlerini Tercih
eden Tiketicilerin Egilimi”, Mert’in (2001) “Tiiketici Davranisin1 Belirleyen
Etkenler: Sosyal Siniflarin Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi” isimli yiiksek lisans
ve Zorlu’nun (2002) “Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler:

— a9

Ankara Hipermarketler Ornegi” isimli doktora tezleridir.
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Gegerlik ve giivenirlik calismalart yapilmis olan bu caligmalar tiiketici
arastirmalarn anketleri hakkinda, bu arastirmanin konusuna da 1s1k tutacak bilgiler
sunmuslardir. Ayrica Kurtulus’un (2004) “Pazarlama Arastirmalari” isimli kitab1 da
onemli bir kaynak olmustur.

Medya izleme aligkanliklar ile ilgili anket, 4 soru altinda 14 maddeden olusan
Likert tipi bir Olcekle katilimcilara verilmistir. Bu anket, engellilerle engelli
olmayanlar arasinda, izlenen kitle iletisim araglar1 ve izlenme sikliklari, ulagilmasi en
kolay olan kitle iletisim araci ile izlenen araclarin satin alma davranisina tesvik giicii
gibi konularda farklarin olup olmadigini ortaya ¢ikarmak i¢in olusturulmustur.

Ikinci anket kisilerin reklamlara kars1 tutumlarmi 6lgmeye yonelik bir tutum
Olcegidir ve reklamlara iligkin tutum ifadeleri iceren 6 maddeden olugmaktadir.

Uciincii anket tilketim davramislariyla ilgili 11 soru ve 56 maddeden
olusmaktadir. Bu test icinde tiiketim davraniglarinin nerede, neden ve nasil
gergeklestigine iligkin sorular vardir. Bu sorular su sekilde gruplanabilir:

[k grupta gida tiikketimi, giyim harcamalari, dayanikl tiiketim malzemeleri,
saglik harcamalari, ulasim ve egitimle ilgili harcamalarin gerceklestigi yerler
acisindan engellilerle engelli olmayanlar arasinda anlamli bir farkin olup olmadigim
arastirmak iizere olusturulmus sorular vardir.

Ikinci grup sorular bu harcamalarin neden gerceklestigini incelemektedir.
Tiiketici psikolojisi kuramlar, titketim davranigim kisilik 6zelliklerinden, kiiltiir, aile,
degerler ve yasam stillerine kadar uzanan genis bir uzanim i¢inde incelemektedirler.
Bu nedenle bu boliimde saglik, gida, tatil, beyaz egya, egitim, kiiltiir ve giyim

alanlarindaki tiiketim davraniglarini ortaya cikaran faktorler agisindan engelli olan ve
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olmayan bireylerin farklarim1 ortaya koymak amaciyla sorular hazirlanmistir. Genel
anlamda bireylerin satin alma kararlarini, iiriinlerin kolay ulasilabilecek yerlere
yerlestirilmis olmasi, iiriiniin ambalajinin siklig1, ambalajlarin {izerindeki yazilarin
(son kullanma tarihi, i¢cindekiler, fiyat vb.) biiyiikk ve okunakli yazilmis olmasi, aile,
iyesi olunan kurum, grup, dernek, takim gibi sosyal yapilar, sahip olunan degerler,
yasam stili, kiiltiir ve ekonomik kosullardan kisilik 6zelliklerine kadar cesitlenen
maddeler icinden hangisinin ne derece etkiledigini tespit etmeye yonelik maddelerle
yine engelli olanlarla olmayanlarin satin alma nedenleri arasinda bir farkin olup
olmadiginin incelenmesi amag¢lanmastir.

Biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yapma nedenleri konusunda gruplar
arasinda bir fark var midir sorusuna yonelik olarak hazirlanan 11. sorunun biiyiik
aligveris merkezlerinden aligveris yapma nedenleri ile ilgili 16 ayr1 maddesi, her iki
grubun frekans farklarini tespit etmek tizere olusturulmustur.

Besinci soru, satin alma davranmiglarinin gerceklesme sekilleri agisindan iki
grup arasindaki muhtemel farklar1 ortaya koymaya yonelik olarak hazirlanmis ve
satin alma davramiginda paranin kullanim sekli incelenmistir. Soru, &deme
sekillerinden hangisinin ne siklikta tercih edildigini arastirmaya yoneliktir. Bu ii¢
grup icindeki sorular disinda, ankette tiiketici haklanyla ilgili de bir soru
bulunmaktadir.

Sozii edilen lgek ve anketlerin 6rnekleri ek’te sunulmustur (Ek-1, Ek-2, Ek-3,

Ek.4).
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I1-3 Gecerlik ve Giivenirlik

Hazirlanan iic¢ testin de giivenirliginin Sl¢iilmesi i¢in Cronbach alpha degerine
bakilmistir. Medya izleme aliskanliklar ile ilgili 14 sorunun bulundugu ilk bdliim
icin hesaplanan Cronbach= .79 oldugundan medya izleme alisgkanliklan ile ilgili
testin giivenilir olduguna karar verilmistir.

Tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarin1 6lgme amaciyla hazirlanan ikinci
ankette, reklamlara yonelik tutum ifadeleri bulunmaktadir. Bu test icin Cronbach
alpha degeri = .67 olarak hesaplanmistir. Toplam 6 maddeden olusan bu test icin bu
deger yiiksek kabul edilmis ve reklamlara yonelik tutumlarla ilgili testin de giivenilir
oldugunu goriisiine varilmistir.

Tiiketim davraniglartyla ilgili olan ve 56 maddeden olusan iiclincii anket i¢inse
Cronbach Alpha degeri a = .81 olarak bulunmustur. Bu deger, bu testin de giivenilir
oldugunu ortaya koymaktadir

Tiim testlerin giivenirlik analizi sonuglarin1 gosteren tablolar ek’te verilmistir
(Ek-5, Ek-6, Ek-7).

Gecerlik, bir 6lgme aracinin, 6lgmeyi hedefledigi 6zelligi dogru olarak 6l¢me
derecesi olarak tamimlanabilir (Hovardaoglu, 2000). Bu arastirma oncelikle tiiketim
davranmiglarin1 ve tiiketim davramislariyla ilgili olabilecegi diisiincesinden hareketle
medya izleme aligkanliklar1 ve rekladmlara yonelik tutumlart oOlgmek ve
degerlendirmek iizere tasarlanmistir. Arastirmanin hipotezleri bu ii¢ alanda engelli
bireylerin engelli olmayanlardan farkli oldugu yoniindedir ve bu ii¢ test arasinda

olumlu bir korelasyon beklenmektedir. Istatistiksel yaklastmda maddeler arasindaki

75



korelasyonlar ya da testin degisik boliimleri arasindaki korelasyonlar hesaplanarak

testin gegerligi hakkinda bir fikir edinmek miimkiindiir (Hovardaoglu, 2000).

Gecerligi daha onceden test edilmis ve gecerli olarak kabul edilmis bir baska

testin, hazirlanan yeni testle birlikte katilimcilara verilip, iki test arasindaki

korelasyonun yeni testin gecerliginin bir gostergesi olarak kabul edildigi bir gecerlik

tirii bu calisma i¢in uygun olmamistir. Ciinkii arastirmanin simirhiliklarinda da

belirtildigi gibi engelli bireylere ulagmak bircok nedenle zordur. Bu nedenle zaten

toplam 16 soru ve 70 maddeden olusan ti¢ testin yaninda gecerlik ¢aligmas1 yapmak

izere benzer sorular soran bagka bir test sunmak katilimcilarin motivasyonunu

diisiireceginden, olusturulan testlerin birbirleriyle korelasyonlaria bakilarak yapi

gecerliliklerin bulunmasi uygun goriilmiistiir.

Tablo-9 Testler aras1 korelasyonlar.

MEDYA REKLAM TUKETICI
MEDYA Pearson Correlation 1 45 .58 "1
Sig. (2-tailed) . .00 .00
N 120 120 120
REKLAM Pearson Correlation ,45 *4 1 20 *
Sig. (2-tailed) .00 . .03
N 120 120 120
TUKETICI  Pearson Correlation .58 *4 20 * 1
Sig. (2-tailed) .00 .03 .
N 120 120 120
b p < 0.01
*, p < 0.05.
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Reklamlara Yonelik Tutumlar 6lgegi ile Medya Izleme Aliskanliklari anketi
arasinda beklendigi gibi, olumlu ve olduk¢a yiiksek bir korelasyon bulunmustur
(.45). Reklamlara Yonelik Tutumlar 6lgegi ile Tiikketim Davranislar anketi arasinda
beklenen korelasyon da bulunmustur. Bu iki ara¢ arasindaki olumlu korelasyon
20’tir. Ayrica Medya izleme Alskanliklar1 testi ile Tiiketim Davramslari testi
arasinda bulunan .58’lik yiiksek korelasyon da medya izleme aligkanliklart ile
titketim davranislart arasindaki iligskinin bir gdstergesi olarak kabul edilebilir.

Sonuglar {ic anketin de birbirleri arasinda yiiksek korelasyon oldugunu
gosterdiginden, arastirmada kullanilan testlerin gegerli ve gilivenilir oldugu

sonuglarina varilmstir.
11-4 Islem

Arastirmada kullanilan testler 2005 yilimin Ocak ve Mayis aylarn arasinda
Ankara’da oturan 62 engelli ve 58 engelsiz katilimciya uygulanmistir. Engelli
katilimcilarla yiiz yiize goriisiilmiis ve goriisme esnasinda anketler tamamlanmistir.
Gorme engelli katilimeilar igin sorular ve cevap segenekleri tek tek okunmus ve
cevaplar kaydedilmis, isitme engelli katilmcilarin okuma-yazma yetenekleriyle,
kelime, kavram ve yoOnelme, zaman, sahiplik eklerinin kullanimindaki dogal
eksikliklerinin arastirma sonuglarini olumsuz etkilememesi icin 6lgek ve anketler bu
kigilere uygulanirken bir isitme engelliler Ogretmeninin yardimi alinmis,
katilimcilarin okuduklarinda anlayamadiklar1 kelime ve kavramlar gerekli yerlerde

isaret alfabesi kullanilarak kendilerine anlatilmistir.
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Bedensel engelli katilimcilarin ulasim sorunlart nedeniyle is yerlerine, iiye
olduklari dernekler ya da evlerine gidilerek calismaya katilimlari saglanmustir. Ug

testin de tamamlanmasi yaklasik olarak toplam 15 dakika siirmiistiir.

Boliim I1I

I11-1 Bulgular

Arastirma, engelli olan ve olmayan kisiler arasinda tiiketim davranislari, medya
izleme aligkanliklarn ve reklamlara karsi tutumlar acgisindan anlamli farkliliklarin
olup olmadigimi belirlemek igin gerceklestirilmistir. Daha ©Onceki arastirmalarla
tiketici davramist kuramlart ve engellilerin psiko-sosyal yapilarim ele alan
modellerin sundugu bulgular 151831Inda da engelli olan ve olmayanlar arasinda,
yukarida belirtilen baghiklar agisindan anlamhi farkliliklarin ortaya c¢ikmasi
beklenmistir.

Arastirmanin ii¢c denencesini test etmek amaciyla iki bagimsiz ortalamanin
karsilastirilmast icin uygun bir ydntem olan t-testi ¢oziimlemesi tekniginden
yararlamilmistir.

Medya izleme aligkanliklar1 ve reklamlara yonelik tutumlarla ilgili testler, soru
yapilar itibariyle, iki grup ortalamasinin karsilastirilmasi icin uygundur. Bu nedenle
testlerin toplam puanlar, t- testi yontemiyle karsilastinllip, gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olup olmadigina bakilmistir.

Bu T-Testleri Sonucunda Engelli Olan Ve Olmayanlarin Medya Izleme

Aliskanliklari I¢in t(120) = -5.387; p< .001 degerine ulasilmstir.
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Tablo-10 Engelli olan ve olmayan bireylerin medya izleme aligkanliklar1 agisindan
farkliliklari.

ENGELLI ENGELSIiZ t
Ort. SS. Ort. SS.
MEDYA
IZLEME ALISKANLIKLARI 31.40 6.75 38.63 7.94 -5.387*

* (p <.001, N= 120).

Medya izleme aligkanliklar ile ilgili olarak “ulasilmasi en kolay olan medya
arac1 hangisidir?” sorusu frekans farklarinin incelenmesi icin, medya testindeki diger
sorulardan farkli olarak incelenmistir. Iki grup arasinda bu soruya verilen yamitlarda
anlaml1 bir fark beklenirken, bu sonuca ulagilamamistir. Her iki grup da televizyon
ulagilmast en kolay medya araci olarak belirtmistir. Engelli grup i¢in bu oran
% 64.5, engelli olmayan katilmcilar i¢in de % 67.2°dir. Engelliler i¢in radyo
ulagilmast en kolay ikinci medya araci olurken (% 8.06) engelli olmayanlar igin
internet ikinci sirada (% 15.5) yer almigtir.

Engelliler internete ulagimi, engelli olmayanlara oranla daha zor bulmaktadir.
Engellilerin % 9.67’si bu maddeyi isaretlemistir.

Engellilerin %10’u radyo’yu ulasilmast en kolay medya aract olarak

isaretlemis, bu oran engelli olmayan katilimcilarda % 2 olarak tespit edilmistir.
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Engellilerden ulasilmasi en kolay medya araci olarak “dergi” ve “gazete”
seceneklerini isaretleyenlerin sayis1 incelendiginde, gazete icin % 6.45 ve dergi i¢in
%1.61 rakamlarina ulasilmaktadir.. Engelli olmayan grubun % 1.72 si dergileri
ulagilmast en kolay medya araglar olarak degerlendirirken, gazeteyi isaretleyenler
toplam engelsiz katilimcilarin % 10.34’{inii olugturmustur. Bu maddeden hareketle
engellilerin yazili basina ulasimi engelsizlere oranla daha zor bulduklari sonucuna
ulagilabilir ki bu da Burnett ve Pallab’in (1996) bulgulariyla tutarli bir sonug¢ olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Uriin fiyat kataloglarinin  ulagilmast en kolay medya aracit olarak
degerlendirilmesi anlaminda da engellilerin % 9.67’lik oranina kars1 engelli olmayan
katilimcilarin % 3.44’liik oran1 sonuglara yansimaistir.

Calisma acisindan 6nemli olan sorulardan biri, medya arag¢larinin kisileri bir iiriin
almaya ne derece tesvik ettigini arastiran, medya izleme aliskanliklar testinin tigiincii
sorusudur. Soru altt maddeden olusmaktadir. Bu maddeler her iki grup icin tek tek
ele alinip karsilastinldiginda, gruplar arasinda anlamli bir fark 3 ve 4. maddelerde
ortaya cikmaktadir. Engellilerin %61.6’s1 dergilerin kendilerini bir iiriin almaya
hicbir zaman tesvik etmedigini belirtmistir. Aym1 grup i¢inde, dergilerin kendilerini
bir iiriin almaya her zaman tesvik ettigini belirtmis olan kimse de yoktur. Aymi
maddeyi engelli olmayan katilimcilarin %10.3’i hicbir zaman, % 20.5°1 ¢ok seyrek,
% 51.3’1i zaman zaman, % 17.9’u da sik sik diye cevaplamislardir.

Bu grup icinde de gazetenin kendisini bir iiriin almaya her zaman tegvik
ettigini belirtmis olan katilime1 olmamastir.

Ayni soruda medya Orneklerinden, “dergi’nin kendilerini bir iiriin almaya

tesvik etmesi ile ilgili degerlendirmeye, engellilerin % 70’1 hi¢bir zaman diyerek
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katilmistir. Engellilerin %23.3’ii ¢ok seyrek, % 6.7’si de zaman zaman seceneklerini
isaretlemistir. Sik sik ve her zaman seceneklerini isaretleyen engelli katilimer yoktur.

Engelli olmayan katilimcilarin % 10.3 ii aym1 maddeyi hicbir zaman, %35.9’u
cok seyrek, %38.5’1 zaman zaman, %12.8’1 sik sik ve % 2.6’s1 da her zaman diyerek
yanitlamistir.

Gorsel ve yazili basim takip etme sikligi anlaminda bakildiginda, yine 6nceki
arastirmalarla tutarli olarak, engelli bireylerin yazili basin 6rneklerini daha az takip
ettikleri sonucuna ulasilmaktadir. Arastirmanin bulgulari, hicbir zaman dergi
okumadigini belirten engellilerin % 48.3 oraninda oldugunu gostermektedir. Ayni
maddeyi isaretleyen engelsiz katilimci orami, % 5.7°dir. benzer bir sekilde
engellilerin %16’s1 hi¢bir zaman gazete okumadiklarimi bildirmislerdir. Engelsiz
katilimcilar i¢in bu oran % 1.7 olarak gerceklesmistir. Reklam kataloglar iginse
engellilerin % 37.7’si hi¢bir zaman okumadigini belirtirken, engelsiz katilimcilardan
bu maddeye hicbir zaman cevabi1 verenler toplam engelsiz katilimci sayisinin
% 8.62°si olarak tespit edilmistir. Ancak bu noktada engelsiz katilimcilarin
% 9.67’sinin de iiriin fiyat kataloglarimi ulagilmasi en kolay medya araci olarak
isaretlemis olmalar1 dikkat ¢ekicidir.

Daha 6nce ifade edilen bulgularla da tutarli olarak bu sonuglar, engellilerin
yazili basim engelli olmayanlara gore daha az takip ettiklerini ve yazili basindaki
titketime yonelik mesajlardan daha az etkilendiklerini ortaya koymaktadir.

Reklamlara yonelik tutumlar ile ilgili olarak hazirlanan tutum 6lcegine verilen
yanitlar incelendiginde, engelli ve engelsizlerin toplam puanlar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkin olmadigr goriilmiistir. Ancak maddeler tek tek

incelendiginde, iki grup arasinda, beklendigi gibi “rekldmlar beni bir iiriin ya da
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hizmet almaya tesvik eder” ve “reklamlar benim ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlerle
ilgili bilgi vermemektedir” maddelerinde beklenen farklarin ortaya c¢iktig
goriilmiistiir.

“Reklamlar beni bir iiriin ya da hizmet almaya tesvik eder” maddesi igin

t(120) = -2.020; p< .05 degerine ulagilmistir.

Tablo-11 “Reklamlar beni bir iiriin ya da hizmet almaya tegvik eder” maddesinden
alian puan ortalamalarina uygulanan t-testi sonuglari.

ENGELLI ENGELSIZ t
Ort. SS. Ort. SS.
Reklamlar beni bir {iriin
ya da hizmet almaya 277 113 3.21 1.22 -2.020%

Tesvik eder

(* p <.05, N=120).

Tablo-12 Engelli olan ve olmayan katilimcilarin “Reklamlar beni bir iiriin ya da
hizmet almaya tesvik eder” maddesine verdikleri cevaplarin frekanslari.

Engelli Engelsiz
Reklamlar beni bir iiriin ya da hizmet almaya tesvik eder.
Kesinlikle katilmiyorum % 13.1 % 8.62
Katilmiyorum % 34.4 % 27.6
Kararsizim % 18 % 10.3
Katiliyorum % 31.1 % 41.4
Kesinlikle katiliyorum % 3.2 % 12
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“Reklamlar benim ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi vermemektedir”
maddesi icin engelli olan ve olmayan katilimcilarin yanitlart incelendiginde

t(120) = -2.646; p< .01 degerine ulagilmistir.

Tablo-13. “Reklamlar benim ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi
vermemektedir” maddesi i¢in hazirlanan t tablosu.

ENGELLI ENGELSIZ t
Ort.  SS. Ort. SS.
Reklamlar benim ihtiyacim
Olan iiriin ve hizmetlerle 286 1.19 3.39 9 -2.646*

[gili bilgi vermemektedir.

(*p <.01, N=120).

Bu sonuglar engellilerle engelsizlerin reklamlara yonelik tutumlart arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkin olmadigi ancak gruplarin tutumlari farkli olmasa
da reklamin satin alma etkisi yaratmasi yani davranisa doniisiimii agisindan bir farkin
oldugu seklinde yorumlanabilir. Yani engelsiz katilimcilar izledikleri reklamlar
sonucunda bir iiriin ve hizmet almaya yonelirken, engelliler reklamlarin verdigi satin
alma mesajlarindan etkilenerek tiiketime yoOnelmemektedirler. Ayrica engelliler
beklendigi iizere, reklamlarin kendi ihtiyaglarnyla ilgili bilgiler sunmadiklarini
diisiiniirken, engelsiz katilimcilar bunun tersi yoniinde goriis belirtmektedirler.

Arastirmanin ii¢iincii hipotezi engelli olan ve olmayanlarin tiiketim davranislar
acisindan farkli olduklar1 yoniindedir. Ancak bu kisimda “tiiketim davranist” olarak

nitelenecek ve gruplarin toplam puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
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farkin olup olmadigin1 gosterecek belli bir baghiga odaklanmis sorular yerine,
tiketimin nerede, nasil ve neden gerceklestigiyle, tiiketici haklar1 konusundaki
degerlendirmeleri arastiran karisik sorular soruldugundan, toplam puanlarin “tiikketim
davranis1” olarak adlandirilmasi ve gruplar arasindaki farklarin bu toplam puanlarin
analizi yoluyla belirlenmesinin dogru olmayacag diisiiniilmiistiir. Bu noktadan
hareketle, yukarida adlandirildigi sekilde 4 grup halinde tiiketim davramislariyla ilgili
sorular sorulmus ve iki grup arasindaki farklar her sorunun her maddesinden alinan
puanlarin ortalamalarinin t-testi ile karsilastirilmasi sonucunda belirlenmistir.
Toplam 11 soru ve 56 maddeden olusan bu boliimdeki sorular arastirma

konularina gore su sekilde gruplanabilir:

Tablo-14 Tiiketim Davraniglarinin Gerceklestirilme Yeri, Nedenleri ve Nasil
Gergeklestirildiklerine Iliskin Soru Gruplar

Tiiketim davramisin gerceklestigi yerleri

aragtiran sorular 1,2,3,4,9
Tiiketim davranisinin neden
gerceklestigini arastiran sorular 6,7,11

Tiiketim davranisin nasil gerceklestigini

arasgtiran sorular 5,10

Tiiketici haklarina iliskin sorular 8

Belirtilen gruplar icinde, engelli katilimcilarla engelli olamayanlar arasinda anlamli

fark bulunan maddeler ve bu maddelere iligkin t tablolar1 asagida verilmistir.

84




Tablo-15 Tiiketim davranisinin gerceklestigi yerleri ele alan maddeler icin iki grup
arasinda anlamh fark tespit edilenler.

ENGELLI ENGELLSIZ t

Ort. SS. Ort. SS.

1- Gida ihtiyaclarimz (sebze, meyve , ekmek, et, siit..) asagidakilerden hangisinden ne sikhkta
karsilarsiniz, her biri icin ayr1 ayr belirtiniz.

siipermarket-hipermarketten ~ 3.92 1.10 437. .67 -2.662*

2- Giyim ihtiyaclarimzi asagidakilerden hangisinden ne siklikta karsilarsimz? Her biri icin
ayr1 ayr1 belirtiniz.

Tanmmms markalarin 221 1.19 3.19 1.22 -4.403%%%*

kendi magazalarindan

Bircok farkh markadaki iiriinii  2.74  1.15 3.26 1.00 -2.626%*
bir arada satan biiyiik

magazalardan

Fabrika satis magazalarindan  1.80 1.06 2.53 .94 -3.969***
Konfeksiyon magazalarindan 3.02 1.37 236 1.16 2.797%**

4- Saghk problemlerinizle ilgili olarak asagidaki kurumlardan hangisine ne sikhikta
basvurursunuz? Her biri icin ayr1 ayr belirtiniz

Universite Hastaneleri 2.00 1.18 2.61 1.13 -2.879%%*
Ozel Hastane 1.84 1.05 2.51 1.13 -3.34 ] %**
Ozel Poliklinik 1.95 1.20 270 1.06 -3.575%**
Ozel muayenehane 1.36 15 1.74  1.02 -2.2779%*

9- Ulasim ihtiyaclarimzi asagidakilerden hangisi ile n siklikta karsilarsimz?

Ucak 26 .68 1.60 .81 -2.483 %

(* p<.0l, N=120) (** p<.05, N=120)

(*%* p<.001, N=120)
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Tiiketim davranmisinin gerceklestigi yerler acisindan iki grup arasinda fark olan
maddelerden ilki, gida ihtiyaclarinin satin alindigi yerlerle ilgilidir. ilk maddede
gruplara, siipermarket/hipermarket secenegi sunulmus ve gruplar arasinda anlamli bir
fark bulunmustur. Engellilerin gida aligverisleri i¢in siipermarket ve hipermarketleri
engelsizlere oranla daha az tercih ettikleri goriilmektedir.

Giyim ihtiyaglarina yonelik satin alma davramislarinin gergeklestigi yerler
anlaminda iki grup arasinda onemli farklar tespit edilmistir. Engelliler, taninmis
markalarin kendi iriinlerini sattiklar1 merkezler, bircok farklit markanin {iriiniiniin bir
arada satildigi magazalar ve fabrika satis magazalarim1 engelli olmayanlara oranla
daha az tercih etmektedirler. Buna karsin konfeksiyon magazalar1 engelliler
tarafindan tercih edildigi dlciide engelli olmayan bireylerce tercih edilmemektedirler.

Saglik sorunlariyla ilgili olarak engeli bireyler 6zel hastane, 6zel poliklinik,
0zel muayenehane ve iniversitelerin mediko sosyal tesislerini daha az tercih
etmektedirler.

Ulagimla ilgili tiiketimler agisindan iki grup arasinda anlamli bir fark sadece
“ucak” maddesi icin bulunmustur. Engelli bireylerin ucagi tercih etme oranlari
engelli olmayan bireylerden daha azdir.

Ikinci grup sorular tiiketim davramisinin nasil gerceklestigini arastirmaktadir.
Bunlardan gruplar arasinda anlamli farklarin tespit edildigi maddeler asagida

belirtilmistir.
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Tablo-16 Tiiketim davraniginin nasil gergeklestigini aragtiran maddeler i¢in iki grup
arasinda anlamli fark bulunanlar.

ENGELLI ENGELSIZ t

Ort. SS. Ort. SS.

5- Harcamalarimz asagidakilerden hangisiyle ne sikhkta yaparsmiz?

Nakit 243 1.31 296. 1.14 -2.368%*
Taksit 225 144 2.98 1.15 -3.043%**
Kredi karti nakit 205 141 3.21 1.08 -4.975%%*

10- Egitim harcamalar: toplam biitceniz icinde ne oranda gerceklesmektedir?

1.97 1.05 288 .91 -4.998%#*

(** p<.05, N=120)
(*** p<.001, N=120)

Tiiketim davramiglariyla ilgili testin temel sorularindan olan “satin alma
davranmiginda paranin kullanimi”mi arastirmaya yonelik bu sorularda, harcamalarda
taksitlendirme yapilmasi ve kredi karti kullanimu i¢in gruplar arasindaki farklarin
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmustur. Sonuglar engellilerin taksitlendirme
ve kredi karti kullaniminda engelli olmayan bireylerden farkli olduklarini
gostermektedir.

Engelli olan ve olmayan katilimcilarin verdikleri cevaplarin frekanslarina
bakildiginda, engellilerin % 44.3’1min harcamalarda nakit kullanma maddesine her
zaman seklinde cevap verdikleri goriilmektedir. Bu oran aym1 madde i¢in engelli
olmayanlarda % 15.7 olarak gerceklesmistir.

Harcamalarda kredi kartin1 tek c¢ekimde kullanma maddesi i¢in engelli
katilimcilarin % 50.8°1 hi¢bir zaman seklinde cevap vermistir. Kredi karti ile taksit

yaparak ddeme yapma maddesi i¢in de engelli katilimcilarin % 59.1°1 yine hicbir
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zaman segenegini isaretlemistir. Harcamalarda taksitlendirme yapilmasi ile ilgili
maddeye de engellilerin % 34.4’ii higbir zaman cevabim vermislerdir. Bu dort soruya

verilen cevaplarin frekanslarin1 gosteren tablolar asagida sunulmustur.

Tablo-17 Harcamalarda Nakit Para Kullanimi Sikligi Oranlar

Engelli Engelsiz
Higbir zaman % 9.8 % 1.7
Cok seyrek % 8.1 % 7
Zaman zaman % 11.7 9 33.3
Sik sik % 24.6 % 42.1
Her zaman % 44.3 % 15.7

Tablo-18 Harcamalarda Kredi Kartiyla Tek Cekimde Odeme Siklig1 Oranlari

Engelli Engelsiz

Higbir zaman % 50.8 % 12.2
Cok seyrek % 6.5 % 21
Zaman zaman % 19.6 % 31.6
Sik sik % 13.1 % 26.3
Her zaman % 0.01 % 8.7
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Tablo-19 Harcamalarda Kredi Kartiyla Taksitli Aligveris Yapma Siklig1 Oranlart

Engelli Engelsiz
Higbir zaman 9% 59.1 % 8.6
Cok seyrek % 6.6 % 17.2
Zaman zaman % 13.1 % 25.8
Sik sik % 13.1 % 41.3
Her zaman % 8.2 % 6.9

Tablo-20 Harcamalarda Taksitlendirme Yapilmasi Siklig1 Oranlar

Engelli Engelsiz
Hicbir zaman % 34.4 % 14
Cok seyrek % 18 % 19.2
Zaman zaman % 26.2 % 28
Sik sik % 13.1 % 33.3
Her zaman % 8.2 % 5.3

Bunlarin disinda engelli olan ve olmayan bireyler biitcelerinde egitime ayirdiklar
pay ag¢isindan da farklidirlar. Engelli olmayan bireylerin egitime ayirdiklart pay daha

fazladir.

&9



Satin alma davramisinin neden gerceklestigini arastiran sorularda sadece 32.
maddede gruplar arasinda fark goriilmiistiir. Uriin ambalajmin sikligi engelli
bireylerin satin alma kararlarinda engelli olmayan bireyler kadar etkili olmamaktadir.

Satin alma nedenleriyle iligkili olan bir soru da biiyiik aligveris merkezlerinden
aligveris yapma nedenlerini incelemektedir. Iki grup arasinda biiyiik aligveris
merkezlerinden aligveris yapma nedenleri agisindan ortaya cikan farklar, aligveris
yapma nedeni olarak isaretlenen maddelerin isaretlenme sikliklarindaki farklar goz
Oniine alinarak incelenmistir.

Sonuglara gore engellilerin biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yapma
nedenlerinin basinda, “Farkli {iriinlerin ve bunlar1 karsilagtirma sanslarinin olmasi”
gelmektedir.Kalite, aligveris merkezinin giivenirligi ve temizlik engelliler tarafindan
sirayla en sik isaretlenen maddeler olmustur.

Engelli olmayan tiiketiciler icinse “Farkli iiriinlerin ve bunlar1 karsilastirma
sanslarinin olmas1” engelli olmayan katilimcilarda oldugu gibi en cok isaretlenen
madde olmustur. Bu maddeyi sirasiyla, bir kerede biitiin ihtiyaglar1 karsilayabilme
imkan1 ve biiylik aligveris merkezlerinin sagladigi servis imkanlar1 takip etmistir.
Gezerek ve eglenerek aligveris yapmak ve aligveris merkezlerinde dinlenme ve
eglence alanlarinin olmasi maddeleri de engelli olmayan katilimcilarin % 27.5°i
tarafindan isaretlenmistir.

“Diger kisilerin tavsiyeleri” engelli tiiketicilerin biiyiik alisveris merkezlerinden
aligveris yapmalarinda en az etkiye sahip maddedir ve isaretlenme oram % 13 olarak

gerceklesmistir.
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Engelli olmayan tiiketiciler icinse bu merkezlerin tercih edilme nedenleri
arasinda en az degerlendirilen maddeler “Diger kisilerin tavsiyeleri”, “Engelliler i¢in
kolayliklar saglanmasi” ve “Cocuklar i¢in park ve oyun alanlarinin olmasi”
maddeleridir. Her ti¢ madde de ayr1 ayr1 % 1.7 oraninda isaretlenmistir.

Biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yapma nedenleri agisindan her iki
grup icin benzer sonuglara ulasilmistir.  Ancak beklenildigi {iizere aligveris
merkezlerinde ¢esitli dinlenme ve eglence alanlarinin olmasi engelsiz tiiketiciler igin
bu merkezleri tercih etme sebebi olarak ortaya cikarken, engelli tiiketiciler bu
durumu bu merkezleri tercih etmek icin bir neden olarak daha az siklikla
degerlendirmislerdir.

Biiyiikk aligveris merkezlerinde engelliler icin kolayliklar saglanmasi da
beklenildigi iizere engelliler icin bir tercih sebebiyken (% 24.1), engelli olmayan
titketiciler icin bu durumun biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yapma nedenleri
tizerinde engelli tiiketicilerde oldugu kadar biiyiik bir etkisi yoktur (% 1.7).

Biiyiikk aligveris merkezlerinden alisveris yapma nedenleri ile ilgili tiim

maddeler ve verilen cevaplarin frekanslar1 asagida belirtilmistir.
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Tablo-21 “Biiyiik Aligveris Merkezlerinden aligveris yapiyorsaniz nedeni nedir?”
sorusuna verilen cevaplarin frekanslari.

Engelli Engelsiz

Farkli tiriinlerin ve bunlar1 karsilastirma sanslarinin olmasi % 45.1 % 38

Ucuzluk % 29 % 8.6
Kalite % 40.3 % 20.6
Aligveris yaptigim kurumun giivenirligi % 355 %17.2
Aligveris merkezine yakin oturuyor olmak % 22.5 %10.3
Diger kisilerin tavsiyeleri % 13 % 1.7
Gezerek ve eglenerek aligveris yapmak % 29 % 27.5
Ucretsiz servis % 19.3 % 34.5
Temizlik % 33.8 % 10.3
Aligveris merkezinin giivenli olmasi % 30.6 % 12

Bir seferde biitiin ihtiyaclarimi

karsilayabilme sansinin olmasi % 42 % 36.2
Egitimli, giiler yiizlii personel % 25.8 % 5.1
Pazar giinleri ya da geg saatlerde agik olmasi %225 %241
Engelliler icin kolayliklar saglamasi %241 % 1.7
Cocuklar i¢in park ve oyun alanlarinin olmasi % 145 % 1.7
Dinlenme ve eglence alanlarinin olmasi % 22.5 %275
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Caligsmanin sorularindan biri olan tiiketici haklarina iligkin maddelerden, 42 ve
45. maddelerde yine gruplar arasinda anlamli farklar bulunmugstur. “bir tiiketici
olarak haksizliga ugradigimiz1 diisiindiigiiniizde asagidakilerden hangisini
yaparsiniz?”’ sorusuna cevaben hazirlanan maddelerden, ikisi icin engelli ve engelsiz

katilimcilar arasinda ortaya cikan farklar1 gosteren tablo asagida verilmistir.

Tablo-22 Tiiketici haklaryla ilgili olarak hazirlanan maddeler icin iki grup arasinda
anlamli fark tespit edilenler.

ENGELLI ENGELSIZ t

Ort. SS. Ort. SS.

8-Bir tiiketici olarak haksizhga ugradigimz diisiindiigiiniizde asagidakilerden hangisini ne

sikhikta yaparsimz?

Firmaya sikayet ederim 3.08 1.55 383 1.14 -2.973%%%

Tiiketici kosesi olan gazetelere

sikayet ederim 1.54 1.02 1.98 1.31 -2.046%*

(** p<.05 N=120)

(*** p<.001, N=120)

Sonuglar, tiikketici olarak haksizliga ugradigini diisiindiiklerinde engelli
titketicilerin firmaya ya da tiiketici kdsesi olan gazetelere sikayette bulunma

oranlarinin engelli olmayanlardan daha az daha az oldugunu gostermektedir.
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BOLUM IV

Tartisma

Bu arastirma engelli olan ve olmayan bireylerin medya izleme aligkanliklari,
reklamlara yonelik tutumlar ve tiikketim davranmiglarinda birbirlerinden farkliliklarin
olup olmadiginin gérmek amaciyla yapilmstir. Iki grup arasinda, daha dnce tiiketim
davramiglar1 olarak tamimlanmis davranmiglar agisindan anlamhi farklarin olup
olmadiginin belirlenebilmesi i¢in, bu davraniglar iizerinde etkisi olabilecek bazi
degiskenlerin her iki grup icin de aym derecede etkili olmasi gereklidir.

Bu nedenle gelir, 6grenim durumu, yas ve cinsiyet agisindan birbirlerine benzer
ozellikler tasiyip biri engelli digeri engelli olmayan katilimcilardan olusan iki gruba
medya, reklamlar ve tilketim davraniglar ile ilgili sorular sorulmustur. Bu durumda
iki grup arasinda bulunacak anlamli farklardan, bir grubun engelli digerinin engelsiz
olmasinin sorumlu olacagi agiktir.

Bunun yani sira tiiketim davraniglarinda etkili olabilecegi diisiiniilen medya
izleme aligkanliklar1 ve reklamlara yonelik tutumlar da incelenmis ve gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farkin goriilmesi beklenmistir. .

Tiiketim davraniglari, tiiketimin gerceklesme nedenleri, gerceklesme yeri ve
sekli olarak gruplara ayrilmis ve bu basliklarla ilgili olarak hazirlanan maddeler
engelli olan ve olmayan katilimcilar icin tek tek karsilagtirilmistir.

Sonuglar engellilerin engelli olmayanlardan belirtilen basliklar agisindan farkl
yonlerinin oldugunu gostermistir. Ayn1 zamanda kuramsal olarak fark beklenen bazi
maddelerde istatistiksel olarak anlamli farklarin olmadig: da goriilmiistiir.

Engellilerin medya izleme aliskanliklar1 engelli olmayanlarinkinden farkli

olarak tespit edilmistir. Bu sonug¢ ¢aligmanin ilk hipotezini dogrulamaktadir.
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Calismanin bir amaci1 da gruplar arasindaki farklar1 gormenin yam sira engelli
tiikketiciler icin bir profil olusturmak oldugundan biitiin testlerdeki maddeler tek tek
ele alinmis ve bir engelli tiiketici profiline ulasilmistir.

Medya izleme alisgkanliklart acisindan incelendiginde engellilerin yazili basini
engelli olmayanlara oranla daha az takip ettikleri ve yazili basindan satin almaya
tesvik anlaminda daha az etkilendikleri, televizyonu ulagilmasi en kolay medya araci
olarak gordiikleri, gazete, dergi ve iiriin kataloglarimi takip etme anlaminda engelli
olmayan bireylerden dramatik bir sekilde farkli olduklar1 goriilmektedir. Engelli
tilketicilerin profilinin olusturulmasinda bu sonuglar ilk asama olarak kabul
edilebilir.

Reklamlara yonelik tutumlari 6lgmek icin hazirlanan 6lcek her iki gruba da
uygulandiginda elde edilen toplam puanlar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir
fark bulunamamustir. Bu sonug, calismanin ikinci hipotezinin desteklenmedigini
gostermektedir. Engelli olan ve olmayan tiiketiciler arasinda reklamlara yonelik
tutumlar acisindan anlamli bir fark yoktur ancak o6lcegi olusturan maddeler tek tek
incelendiginde reklamlarin engelli tiiketicileri bir {irlin ya da hizmet almaya
yoneltmedigi ve engelli tiiketicilerin reklamlarin kendi ihtiyaclariyla ilgili bilgiler
vermedigini diisiindiiklerine dair sonuclara ulasilmistir. Olcegin kuramsal a¢idan en
onemli sorusu bu iki sorudur ciinkii reklamin asil amaci kisiyi bir iiriin ya da hizmet
almaya tesvik etmektir. Bu anlamda, engellilerin genel olarak reklamlara yonelik
tutumlan engelsiz bireylerden farkli olmasa da bu tutumlarin davranisa doniigmesi
anlaminda farklarin  oldugu sonuglarna ulasilabilir. Engelsiz  katilimcilar
reklamlardan, kendilerini satin alma davranigina gotiirecek sekilde etkilendiklerini

gostermislerdir.
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Arastirmanin iiclincii hipotezi belirtilen gruplar arasinda tiikketim davranislar
acisindan farklarin olacagi yoniindedir. Sonuclar neden, nerede ve nasil basliklari
altinda toplanmis ve tiiketim davraniglar olarak degerlendirilen davraniglar acisindan
gruplar arasinda farklar oldugunu ortaya koymustur. Ancak arastirmanin bu kismi
sadece farkin olup olmadigim soylemekten ¢ok, farklarin ya da benzerliklerin neler
oldugunu ortaya koyarak engelli tiiketiciler icin bir profil olusturmak oldugundan,
hipotezin dogrulanmis oldugunu sdylemek yeterli olmayacaktir. Bu nedenle gruplar
arasindaki farklar tek tek ele alinmistir.

Engelli olan ve olmayan tiiketiciler arasinda tiikketim davranislar1 agisindan
bulunun farklar sunlardir;

Engelli bireyler gida satin alma davramiglarin1 = siipermarket ya da
hipermarketlerde engelli olmayanlara oranla daha az siklikla gerceklestirmektedirler.

Giyim malzemelerinin aliminda da gruplar arasinda biiyilkk ve markah
magazalarin kullanimi agisindan farklar vardir. Engelli tiiketiciler bu magazalar ve
markalar1 daha az, konfeksiyon magazalarin1 daha ¢ok tercih etmektedirler.

Saglik harcamalarinda engellilerin devlete ait kurumlardan daha c¢ok
faydalandiklari, o6zel saglik kuruluslarimi engelsiz katilimcilar kadar cok
kullanmadiklar1 goriilmektedir.

Harcamalarda paranin kullanimi agisindan katilimei gruplar arasinda 6nemli
bir fark kredi karti ve taksit kullanimi noktasinda ortaya c¢ikmaktadir. Engelli
titketicilerin profillerini olustururken dikkat edilecek bir husus, engellilerin taksit ya
da tek ¢cekimde 6demek i¢in kredi karti1 kullanmadiklari, harcamalarini nakit parayla

yaptiklar1 bulgusu olmustur.
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Engelliler egitime biit¢elerinden, engelli olmayanlar kadar ¢ok pay
ayirmazken, tiiketici haklar1 konusunda benzer yaklagimlar gostermislerdir. Yine de
bir haksizliga ugradiklarinda bu durumu ilgili firmaya ya da tiiketici kosesi olan
gazetelere bildirme oranlar1 engelli olmayan tiiketicilerden daha azdir.

Biiyiik aligveris merkezlerinden aligveris yapma nedenleri her iki grup igin
benzer olmakla birlikte, engelli olmayan bireyler icin, merkezlerde engellilere
yonelik diizenlemelerin olmasi, bu merkezlerin tercih edilmesinde 6nemli bir etken
olarak goze carpmaktadir.

Iki grup arasindaki farklarin neler oldugu, daha ¢ok hangi tiiketim alanlarinda
ortaya ciktigi, farkin satin almanin neden, nasil ve nerede gerceklestigine dair
sorulardan hangisi i¢in daha yiiksek oldugu, cesitli engel gruplarinin kendilerine 6zel
tiketim profilleri gibi bagliklar bundan sonra konuyla ilgili olarak c¢alisacak
arastirmacilar icin birer hareket noktasi teskil edebilir.

Pazarlama arastirmalarmin biiyiik bir ¢ogunlugu, sosyal psikolojinin tutum
degisimi arastirmalarindan siiziilerek ortaya ¢ikmistir (Maloney, 1994). Aile, grup
etkisi, cinsiyet rolleri, kiiltiir gibi sosyal psikolojinin temel arastirma alanlar1 olan
bir¢cok konu da tiiketim davranisiyla ilgili arastirmalara kaynak saglamaktadir. Buna
ragmen sosyal psikolojinin, antropolojiden biyolojiye kadar bir¢ok alanin sagladigi
bilgi arasinda en cok kendi alanmina atifta bulunan tiiketici davramislann konusuna
kapsamli bir bakist s6z konusu degildir. Bu konudaki arastirmalar genellikle
isletmelerin perspektifiyle ve satisa yonelik olarak gerceklesmektedir. Oysa
psikolojinin algi, 6grenme ya da bilgiyi zenginlestirme siirecleriyle ilgili arastirma
yontemleri bu alana daha kapsamli bir sekilde uygulandiginda, tiiketim

davraniglarina sadece satis degil aym1 zamanda satin almayla gerceklesen zihinsel
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siireclerin anlagilmas1 agisindan da acgiklamalar sunan bilgilere ulasilacaktir. Bu
bilgilerin psikoloji bilimi disiplini icerisinde elde edilebilmesi igin sosyal
psikolojinin, titketim davranislarina olan ilgisinin artmasi sarttir.

Tiiketim davraniglarim ele alacak psikoloji arastirmalarinin, satin alma
davranmisinin nedenlerini ortaya koyarken sadece satis1 destekleyecek bilgilere degil
aym zamanda tiiketicileri koruyacak sonuglara da ulasmasi toplumsal acgidan
psikoloji biliminin son derece 6nemli bir agilimi olacaktir.

Bu ve bunun gibi calismalarin psikoloji bilimi i¢inde yeni arastirma alanlar
olustururken, engelli bireylerin sosyal hayata katilimlart i¢in faydali bulgular
sunmasi ve ililkemizde yasayan ve sayilari on milyonu gecen engelliler i¢in 6nemli

faydalar saglamasi beklenmektedir.
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Ozet

Bu calisma engelli olan ve olmayan bireylerin tiiketim davraniglarinin
karsilastirilmast amaciyla gergeklestirilmistir.

Tiiketim davranislarinin yani sira engelli olan ve olmayan bireyler arasinda
medya izleme aligkanliklar1 ve rekldmlara yonelik tutumlar acilarindan da farklar
olabilecegi 6ngoriilmiis ve bu basliklar da arastirmaya konu olmustur.

Gorme, isitme ve hareket engeli olan 62 engelli ve 58 engelsiz katilimcinin
medya izleme aligkanliklari, rekldmlara yonelik tutumlan ve tiikketim davranislarini
0lcmek iizere hazirlanan ii¢ teste verdikleri cevaplar istatistiksel analiz metodlariyla
karsilastirilmis ve daha Once yapilmis olan arastirmalarin da ortaya koydugu
bulgularla tutarli olarak, engelli olan ve olmayan bireylerin medya izleme
aligkanliklarinin farkli oldugu goriilmiistiir.

Reklamlara yonelik tutumlar acisindan gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunamamistir. Ancak 6lgek i¢indeki sorular tek tek ele alindiginda,
gruplar arasinda tutumlar agisindan fark olmasa da bu tutumlarin davranislara
yansimasi anlaminda farklar oldugu tespit edilmistir. S6z konusu farklar calisma
icerisinde ayrintisiyla anlatilmistir.

Tiiketim davraniglarinin - gerceklesme nedenleri, gerceklestigi yerler ve
gerceklesme sekilleri agisindan engelli olan ve olmayan bireyler, hazirlanan
Olcekteki her madde icin tek tek karsilastirilmis ve gruplar arasindaki farklarla

birlikte, engellilerin tiiketici olarak profilleri ortaya konmustur.
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Summary

The aim of this research is to investigate the consumer behavior differences
between disabled and non- disabled individuals. Media habits and the attitudes
toward advertisements are questioned for disabled and non-disabled groups, too. It
was hypothesized that there would be statistically significant differences between
disabled and non- disabled individuals in terms of consumer behaviors, media habits,
and attitudes toward advertisements.

62 disabled, with sight, hearing and mobility impairments, and 58 non-disabled
participants were recruited for the research.

After the data collection, t-test analyses were conducted to test the main
hypotheses of the study. Consistent with the literature on this subject it was found
that the disabled and non-disabled people are different in media habits. However for
attitudes towards advertisements it was found that disabled and non disabled
consumers have no statistically significant differences. For consumer behaviors,
disabled and non-disabled individuals differ in areas, such as, the usage of the credit
cards, places that buying behavior occurs and reasons of buying. Also it was found
that, these two groups are different at reading the print media and the power of
advertisements to encourage consumers to purchase.

The implications of the findings, besides the strengths and limitations of this

study, were discussed.
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EKLER
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Ek-1

Bu anket engelli olan ve olmayan bireylerin tiiketici davranislari,
medya izleme aligkanliklari ve reklamlara yoOnelik tutumlarinin
karsilastirilmas1 amaciyla hazirlanmigtir. Liitfen belirtilen yonergelere
gore sorular1 cevaplayiniz.

Anket sonuglartyla ilgili bilgi almak isteyen katilimcilar
buyukturkoglu @yahoo.com adresinden Psikolog Korhan
Biiyiiktiirkoglu’na ulasabilirler.

Katilimimiz i¢in tesekkiirler.

Cinsiyetiniz:

Bayan Erkek
O O

Yasmz:...................

Ogrenim durumunuz:

[lkokul ortaokul lise tiniversite yiiksek lisans-doktora..
O U O O U

Aylik ortalama geliriniz:
0-300 milyon TL O

300- 500 milyon TL. O

500-700 milyon TL O

700- 1000 milyon TL O

1 milyar TL ve iistii O

Engelliyseniz Engelinizin Tiirii : Engelli degilim O
Bedensel O

[sitme-konusma O

GOrme O
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Ek-2
MEDYA {ZLEME ALISKANLIKLARI

1- Asagidaki gorsel ve yazili basin 6rneklerini ne sikhikta takip ettiginizi, her
biri icin ayr1 ayri isaretleyiniz.

- Televizyon
Hicbir zaman cok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]
- Radyo
- Higbir zaman cok seyrek  zaman zaman sik stk her zaman
(] (| (| (| (]
- Gazete
- Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]
- Dergi
Hicbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman stk sik her zaman
(] (| (| (| (]
- Internet
- Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman stk sik her zaman
(] (| (| (| (]
- Reklam kataloglari (¢esitli firma ve magazalarin iiriin- fiyat kataloglari)
- Higbir zaman  cok seyrek  zaman zaman stk stk her zaman
(| (| (| (| (]

2- Yerel basim (gazete-dergi-tv) ne siklikta takip edersiniz?

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]
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3- Asagidaki basin-yayin 6rneklerinin, sizi bir iiriinii satin almaya ne derece

tesvik ettigini ayr1 ayri belirtiniz.

- Televizyon
Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman

(] (] (|

- Radyo

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman
(] (| (|

- Gazete

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman
(] (| (|

- Dergi

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman
(] (| (|

- Internet

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman

(] (| (|

- Uriin-fiyat kataloglar:
Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman

(| (| (|

sik stk

sik sik
O

sik sik
O

sik sik
O

sik stk
O

sik stk
O

her zaman

O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

4- Sizce ulasilmasi ve kullanilmasi en kolay medya araci asagidakilerden

hangisidir? Sadece bir tanesini isaretleyin.

- 0O Televizyon
0 Radyo

O Gazete

O Dergi

O Internet

O Uriin-fiyat kataloglar
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Ek-3
REKLAMLARA YONELIK TUTUMLAR

1- Asagida verilen ciimlelerdeki ifadelere ne kadar katildigimizi isaretleyerek
belirtiniz.

- Reklamlar yeni iiriinler hakkinda bilgi sagladig icin yararhdir

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum  katihyorum
(| (| (| (| (|

- Reklamlar rekabet yarattig1 icin iiriin kalitesini artirir ve fiyatlar:
diisiiriir.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum katiliyorum
(] (| (| (| (|

- Reklamlar beni bir iiriin ya da hizmet satin almaya tesvik eder.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum  katilhiyorum
(] (| (| (| (|

- Reklamlar yanmltici ve aldaticidir

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum  katihyorum
(| (| (| (| (|

- Reklamlar benim ihtiyacim olan iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi
vermemektedir.

- Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum  katihyorum
(] (| (| (| (|

- Reklamm daha sik yapilan iiriinleri satin almay1 tercih ederim.

Kesinlikle Kesinlikle
katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum  katiliyorum
(] (| (| (| (|
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Ek-4
TUKETIM DAVRANISLARI

1- Gida ihtiyaclarimzi (sebze, meyve , ekmek, et, siit..) asagidakilerden
hangisinden ne siklikta karsilarsiniz, her biri icin ayr1 ayri belirtiniz.

- siipermarket/ hipermarketlerden

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- semtinizdeki manav, kasap, bakkal gibi alisveris noktalarindan

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- semt pazarindan

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- internetten ya da telefonla siparis verme yoluyla

Hicbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

2- Giyim ihtiyaclarimzi asagidakilerden hangisinden ne siklikta
karsilarsimz? Her biri icin ayr1 ayr1 belirtiniz.

- Tammmmis markalarin kendi magazalarindan

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Bircok farkli markadaki iiriinii bir arada satan biiyiik magazalardan

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Fabrika satis magazalarindan (factory outlet)

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(] (| (| (| (]

113



- Siipermarketten
Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik

(| (| (| (|

- Semt pazarindan

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(| (| (| (|

- Konfeksiyon magazalarindan

Hicbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik stk
(| (| (| (|

- lIsportadan

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(| (| (| (|

- Terziden

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik
(| (| (| (|

- Kendiniz orerek, dikerek

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(| (| (| (|

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

3- Televizyon, buzdolabi, camasir makinasi gibi dayanikh tiiketim
malzemelerini asagidakilerden hangisinden ne siklikta alirsimiz, her biri

icin ayr1 ayr belirtiniz.

- Tammmus firmalarin satis noktalarindan (Arcelik, Beko, Vestel vb..)

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(] (| (| (|

- Siipermarketlerden

Hicbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik stk
(| (| (| (]

her zaman
O

her zaman
O
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- internetten

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- Pazarlamacilardan

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman stk sik her zaman
(] (| (| (| (]

4- Saghk problemlerinizle ilgili olarak asagidaki kurumlardan hangisine ne
siklikta basvurursunuz? Her biri icin ayr1 ayr1 belirtiniz.

- Devlet Hastaneleri

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- SSK Hastaneleri

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- Universite Hastaneleri

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- Ozel Hastane

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- Ozel Poliklinik

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- Ozel muayenehane

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- Universitelerin Mediko-Sosyal Tesisleri ( Saghk Merkezleri)

Higbir zaman  cok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]
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5- Harcamalarimz asagidakilerden hangisiyle ne siklikta yaparsimz? Her
biri icin ayr1 ayri belirtiniz.

- Nakit

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Taksit

Hicbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik stk her zaman
(] (| (| (| (]

- Kredi karti nakit

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Kredi kart: taksit

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Cek

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- Senet

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Yemek fisi (sodexho vb..)

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

6- Satin alma kararlarimz asagidakilerden hangisi ne derece etkiler? Her
biri icin ayr1 ayri belirtiniz.

- Uriinlerin kolay ulasabilecegim yerlere yerlestirilmis olmasi

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Uriiniin ambalajimn sikhg

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]
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- Ambalajlarin iizerindeki yazilarin ( son kullanma tarihi, icindekiler,
fiyat vb.) biiyiik ve okunakh yazilmis olmasi

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- Ailem

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Uyesi oldugunuz kurum, grup, dernek, takim gibi sosyal yapilar

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Sahip oldugunuz degerler

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- Yasam stiliniz

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- Kiiltiir

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Ekonomik kosullar

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- Kigsilik 6zellikleriniz

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

7- Belli bir iiriinii almak almak iizere alisveris merkezine gittiginiz halde
ulasimi daha kolay oldugu icin baska bir iiriinii ne sikhikta alirsimz?
(0rnegin; A marka bir sampuan almak istediginiz halde, o yiiksek bir
rafta oldugu icin daha yakindaki B, sampuamindan almak)

Hicbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik stk her zaman
(] (| (| (| (]
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8- Bir tiiketici olarak haksizhiga ugradigimz diisiindiigiiniizde
asagidakilerden hangisini ne siklikta yaparsimz? Her biri icin ayr1 ayri
belirtiniz.

- Firmaya sikayet ederim

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Tiiketici koruma derneklerine sikayet ederim

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(] (| (| (| (]

- Diger dernek ya da sivil toplum kuruluslarina sikayet ederim (6ziirlii
dernekleri vb.)
Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman

(| (| (| (| O

- Tiiketici kosesi olan gazetelere sikayet ederim

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(| (| (| (| (]

- Olay1 yargiya intikal ettiririm

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- Diger tiiketicileri bu konuda uyaririm

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]

- Herhangi bir sey yapmam

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk her zaman
(| (| (| (| (]

- Bir daha o firmadan ahsveris yapmam

Higbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik sik her zaman
(] (| (| (| (]
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9- Ulasim ihtiyaclarmmz asagidakilerden hangisi ile ne siklikta

karsilarsimz? Her biri icin ayr1 ayr belirtiniz.

- Kendi otomobilim ya da ailemin otomobili

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(| (| (| (|

- Tren, otobiis, vapur vb. gibi toplu tasim araclari

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(] (| (| (|

- Motosiklet

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(| (| (| (|

- Ucgak

Hicbir zaman  ¢ok seyrek ~ zaman zaman sik stk
(| (| (| (|

- Bisiklet

Higbir zaman  ¢ok seyrek  zaman zaman sik sik
(| (| (| (|

10- Egitim harcamalar1 toplam biit¢eniz icinde ne oranda
gerceklesmektedir?

0-%10 %10 - %20 %20 - %40 %40 - %60
(| (| (] (]

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

her zaman
O

%60 ve istil..
O
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11- Biiyiik ahsveris merkezlerinden alisveris yapiyorsaniz nedeni nedir?
Uygun olanlar isaretleyiniz.

- O Farkl iiriinlerin ve bunlar1 karsilastirma sanslarinin olmasi
- 0O Ucuzluk

- [0 Kalite

- O Algveris yaptigim kurumun giivenirligi

- [ Algveris merkezine yakin oturuyor olmak

- [ Diger kisilerin tavsiyeleri

- [ Gezerek ve eglenerek aligveris yapmak

- O Ucretsiz servis

- 0O Temizlik

- [ Algveris merkezinin giivenli olmasi

- O Bir seferde biitiin ihtiyaclarimi kargilayabilme sansinin olmasi
- 0O Egitimli, giiler yiizlii personel

- O Pazar giinleri ya da geg saatlerde agik olmasi

- 0O Engelliler i¢in kolayliklar saglamasi

- [ Cocuklar i¢in park ve oyun alanlarinin olmasi

- 0O Dinlenme ve eglence alanlarinin olmasi
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Medya izleme Aliskanhklar: Testinin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Ek-5

Tiim. Ol¢. Kor. Madde iptal
edildiginde alpha degeri
Cronbach’s a

Medya iz. al. .79

MEDYA_1 .30 .78
MEDYA_2 .25 .79
MEDYA_3 .55 .76
MEDYA_4 .59 .76
MEDYA_S5 .38 .78
MEDYA_6 .38 .78
MEDYA_7 43 7
MEDYA_S8 23 .79
MEDYA_9 40 .78
MEDYA_10 .63 .76
MEDYA_11 .64 .76
MEDYA_12 42 7
MEDYA_13 .37 .78
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Reklamlara Yonelik Tutumlar Testinin Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Ek-6

Tiim. Ol¢. Kor. Madde iptal
edildiginde alpha degeri
Cronbach’s a

Reklamlara yonelik

Tutumlar .67

REKLAM_1 57 .56
REKLAM_2 .38 .63
REKLAM_3 .55 57
REKLAM_4 (t) .28 . 66
REKLAM_5 (t) 21 .69
REKLAM_6 40 .63
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Tiiketim Davramislari Testinin Giivenirlik Analizi Sonuclari

Cronbach’s a

Ek-7

Tiim. Olg. Kor.

Madde iptal
edildiginde alpha degeri

Tiiketim davranislart .80
TKTC_1
TKTC_2
TKTC_3
TKTC_4
TKTC_5
TKTC_6
TKTC_7
TKTC_8
TKTC_9
TKTC_10
TKTC_11
TKTC_12
TKTC_14
TKTC_15
TKTC_16
TKTC_17
TKTC_89
TKTC_90
TKTC_91
TKTC_92
TKTC_93
TKTC_9%4
TKTC_126
TKTC_127
TKTC_128
TKTC_129
TKTC_130
TKTC_131
TKTC_132
TKTC_146
TKTC_147
TKTC_148
TKTC_149
TKTC_150
TKTC_151
TKTC_152
TKTC_153
TKTC_154
TKTC_155
TKTC_156

21
.16
.30
A2

.30
42
.55
18

.16
.38
22
.34
24
.16
34

-.03
.03
.26

29
.34
.29
.08

-.05
31
.16
.30

-.09
13
.06
.33
.35

.33
A2
27
31
46
47
.39
46
21

.80

80

.80
.80
.80
.79
79
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
81
.80
.80
.80
.80
.80
.81
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.80
.79
79
.80
79
.80
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