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4. Hipotezler
Buraya kadar ele alınmış olan tüketici davranışı literatürü

dikkate alındığında, “sınayıcıların” ve “sınamadan kaçınanların” satın
alma davranışlarına bağlı olarak farklı riskleri benimseme eğilimi
gösterdikleri görülmektedir. Yeni ürünleri sınayanların satın alma
hedeflerini gerçekleştirmeyecek veya kendilerine doyum
sağlamayacak ürünleri satın almaya ilişkin riski göze almak
konusunda istekli oldukları gözlenmektedir. Öte yandan, sınamadan
kaçınanlar ise, sanki eski ürünleri kullandıklarında hiçbir zaman
doyumsuzluk yaşamamışlar gibi davranmaktadırlar. Denemeden
kaçınanlar kendilerini daha çok tatmin edebilecek yeni ürünleri
deneme riskine girmeyip eski satın alma alışkanlıklarını tekrarlayarak
doyum aramaktadırlar.

Bu tür satın alma davranışları ile istatistiksel karar kuramı
arasında ilginç bir benzerlik varıdır. Karar aşamasında, birey (a)
hipotezi gerçekte doğru olduğunda yanlış olarak kabul etmek
konusunda  ve (b) gerçekte yanlış olduğunda doğru olarak kabul
etmek konusunda isteksiz davranmaktadır. Örneklemden alınan
istatistiksel verileri evren parametresini yordamada kullanma gibi
belirsizlik gösteren durumlarda, karar veren kişi I. tür hata ve II. tür
hata sınırlarını ifade etmek durumundadır. Tüketici karar-verme süreci
için de buna benzer bir durumdan söz edilebilir. Yeni ürünleri sınama
konusunda istekli olanların I. tür hataya ilişkin toleranslarının yüksek
olduğundan söz edilebilir. Bunun anlamı satın alma davranışı
sonrasında doyum sağlamayacak bir ürünü doyum sağlayacakmış  gibi
kabullenmek konusunda istekli olmaktır. Bu tür tüketicilerin II. tür
hataya toleranslarının da düşük olduğundan söz edilebilir. Çünkü söz
konusu tüketicilerde satın alma davranışı sonrasında doyum
sağlayabilecek bir ürünü doyum sağlayamayacağı kaygısıyla
reddetmek eğilimi vardır. Sınamadan kaçınanlarda ise yukarıda
özetlenen durumun tam tersi bir süreç söz konusu olmaktadır. Yani bu
tür tüketicilerin II. tür hata için yüksek, I. tür hata için ise düşük
tolerans düzeyleri vardır.  (Aruna ve Ram, 1978; Donnelly, Etzel ve
Roeth, 1973;  Donnelly ve Etzel, 1973).

Bu araştımanın hipotezleri şu şekilde özetlenebilir: 1. Yeni ürünleri
sınamak ile kategori genişliği arasında bir ilişki vardır. Bu ilişki geniş
kategorileyicilerin yeni ürünleri sınamak konusundaki istekliliği
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biçiminde ifade edilebilir. Bu durumun tersi de doğrudur, yani dar
kategorileyiciler yeni ürünleri sınamak konusunda istekli değildirler.
2. Farklılığın niteliksel algılanışı ile kategori genişliği arasında bir
ilişki vardır. Geniş kategorileyiciler ürün grubu içerisinde yer alan
ürünler arasındaki  niteliksel farklılıkları dar kategorileyicilerden daha
düşük düzeyde algılarlar.

5. Yöntem

5.1. Örneklem ve Pilot Çalışma
Denekler, Mersin Üniversitesine kayıtlı öğrenciler arasından

rastlantısal yolla seçilmiştir. Araştırmada toplam yüz denekten
yararlanılmıştır. Bu deneklerin 50 si kadın 50 si erkektir.Araştırma
başlamadan önce 20 denek  pilot çalışmaya katılmıştır. Pilot
çalışmaya katılan deneklerden elde edilen puanlar araştırmada
kullanılmamıştır.

5.2. Veri Toplama Araçları
Kategori genişliğinin ölçülebilmesi için Pettigrew (1958) in

“Kategori Genişliği Öçeği” kullanılmıştır. Ölçek 20 maddeden
oluşmaktadır. Ölçeğin puanlanması ve uygulanması oldukça kolaydır.
Deneklerden beklenen , değişik olgularla  ilgili olarak minimum,
maksimum değerlendirmesi yapmalarıdır. Minimum ve maksimum
değerlendirmelerinin herbirisi için dört yanıt seçeneği sunulmuştur.

Satın almada isteklilik ölçümü elde edilmek için altı farklı ürün
seçilmiştir. Bu ürünler arasında fotoğraf makinaları, deodoranlar,
hazır kahveler, volkmenler, şampuanlar, ve bisikletler yer almaktadır.
Ürünlerin seçimi; fiyat farklılıkları, satın alma sıklığı, ve ürünün
kullanılması sırasındaki görünürlük gibi değişkenler dikkate alınarak
yapılmıştır. Ürünlerin seçiminde dikkat edilen bir diğer ölçüt de, söz
konusu ürünlerin öğrenci örnekleminin ilgisini çekeceği ve bu ürünleri
satın almak konusunda istekli olacaklarıdır. Ürünlerin seçimi sırasında
pazarlama konusunda uzman on yargıçtan da yararlanılmıştır.

Bu altı ürün türünün yanı sıra her ürün türü içerisinde niteliksel
yönden farklılık gösteren dört farklı marka yer almaktadır. Denekten
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istenen bu dört markadan birisini seçmesidir. Burada deneklere her bir
markanın “yenilik” ve “aşinalık” özelliklerine göre farklılıklar
gösterdikleri anlatılmıştır. Yenilikle anlatılmak istenen markanın yeni
bir yaklaşımla üretildiği, üretilme sırasında yeni bazı malzemelerin
kullanıldığı, ve/veya dizaynının yeni olduğudur. Aşina olmakla
anlatılmak istenen markanın veya ürünün ya da üretici firmanın
tüketici tarafından bilindiği, tanındığıdır. Böyle olunca da ürün
yeniliği için iki farklı düzey (yeni veya klasik), ürüne aşinalık için de
iki farklı düzeyden ( aşina olmak veya aşina olmamak) oluşmuş, 2X2
lik faktoriyel bir desen ortaya çıkmıştır. Böyle bir faktoriyel desenle
niceliksel olarak farklılıklar gösteren ve aynı ürün grubunda yer alan
dört farklı markayı karşılaştırabilmek olası hale gelmiştir. Puanlamaya
göre düşük puan satın almada istekli olmak anlamına gelmektedir.

Bu şekildeki bir ölçmede deneklerin yanıtları arasında büyük
farklılıkların olabileceği daha araştırmanın başında kabullenilen
varsayımlar arasındadır. Daha da önemlisi, deneklerin yanıtları
arasındaki söz konusu üst düzeydeki farklılıklar, ölçme işlemini var
olabilecek farkları yakalamak konusunda duyarsız hale getirebileceği
için, var olan farklılıklardan en azından bir kısmını ortadan
kaldırabilmek için deneklerin kendilerinin birer kontrol birimi gibi
kullanılmasına karar verilmiştir. Bu konuda aşağıda özetlenen biçimde
bir teknik geliştirilmiştir.

Bu tekniğe göre her bir denek için dört farklı markayı da
kapsayacak üç farklı “Satın Almada İsteklilik” puanı hesaplanmıştır.
Bu teknikte “aşina-eski” markanın diğer üç markadan farklarının elde
edilmesi anlamına gelmektedir. Böyle bir yaklaşımla, “aşina-eski” ile
“aşina-yeni”, “aşina olmayan-eski”, ve “aşina olmayan-yeni”
arasındaki farklara bakılabilmektedir. Her bir ürün için üç fark
puanının alınması şu şekilde bir doğurguyu da beraberinde
getirmektedir: Düşük, hatta negatif yönlü, fark puanları  yeni ürünleri
sınamak konusunda istekli olmak anlamına gelmektedir. Buna karşın,
yüksek fark puanları ise yeni ürünleri sınamak konusundaki
isteksizliğe işaret etmektedir. Deney sırasında ürün ve markaların
veriliş sırasından doğabilecek etikiyi ortadan kaldırabilmek amacıyla
ürün ve marka sunumları rastlantısal bir biçimde yapılmıştır.

Her bir ürün grubu için markaların birbirlerinden niteliksel
olarak ne kadar farklılık gösterdiğini belirleyebilmek amacıyla
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“Niteliksel Marka Farklılıkları Algısı Ölçeği” geliştirilmiştir. Ürünler
ve markalar bu ölçekte de deneklere sıra etkisini ortadan
kaldırabilmek amacıyla rastlantısal bir sıra ile sunulmuştur.

5.3. İşlem
Veri toplanması sırasında izlenen yol aşağıda özetlenmiştir:

Deneğin oluru alındıktan sonra birlikte çalışma odasına gidilmiş,
denek ve uygulayıcı yüz yüze bakacak şekilde masaya oturmuşlardır.
Kategori genişliğini ölçen araç deneğe tanıtılmış. Araştırmanın
amacının bilimsel olduğu kendisine anlatılmıştır. Denekten ölçeği
dikkatli bir biçimde okuması ve soruları içtenlikle yanıtlaması
istenmiştir. Ölçeğin denek tarafından yanıtlanmasından sonra
uygulama kısmına geçilmiştir. Deneklere, bu araştırmada satın-alma
davranış örüntülerinin incelendiği söylenmiş ve  deneklerden değişik
satın alma durumları ile ilgili olarak fikirlerini ifade etmeleri
istenmiştir. Bu sözde satın alma durumları ile ilgili olarak “satın
almada isteklilik formu” nu doldurmaları istenmiştir. Bu form bir dizi
koşula işaret etmektedir: a. bu ürünleri satın almayı düşünüyorum b.
bu ürünlerden herbirisini istiyorum ve/veya onlara gereksinimim var
c. bu ürünlerden herbirisini almak için yeterli param var ve d. bu
markalar için işaret edilen fiyatı ödemek konusunda istekliyim

Yukarıda işaret edilmiş olan sayıltıları ve buraya kadar
anlatılmış olanları deneklerin bütünüyle anlayıp anlamadıkları
sorulmuş. Bütünüyle anladıkları kanısına varıldıktan sonra deneklere
yanıtlamaları nasıl yapmaları gerektiği açıklanmıştır.

6. Bulgular

6.1. Sürece İlişkin Kontroller
Kategori genişliği ölçeği için araştırmaya başlamadan önce

test-tekrartest güvenirlik katsayısı (N=400) hesaplanmıştır. Cronbach
α katsayısı .773 olarak bulunmuştur. Test tekrar test korelasyon
katsayısı da hesaplanmış, r değerinin .847 (p<.001) çıktığı
görülmüştür.
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6.2. Satın Almada İsteklilik İlişkisi
Kadın ve erkek deneklerin tamamı dikkate alındığında 18

korelasyondan tamamı negatif yönlüdür. Tablo 1 te de görüldüğü gibi
korelasyon katsayıları SAİ-1 ve SAİ-2 için yüksek ve anlamlı olduğu
halde SAİ-3 için, deodorant, bisiklet, volkmen ve şampuan  dışında,
yüksek değildir. Ama korelasyonların yönlerinin tutarlı bir biçimde
negatif yönlü çıkmış olması dikkat çekicidir. Onsekiz korelasyon
katsayısından onbeşi p<.01 düzeyinde, biri de p<.05 düzeyinde
anlamlı çıkmıştır. SAİ-3 grubunda yer alan iki korelasyon katsayıları
anlamlı değildir.

Veri cinsiyete göre ikiye ayrılarak incelendiğinde de benzer
bulgular elde edilmiştir. Erkek örneklem grubunda (N=50), 18
korelasyonun tamamı negatif yönlüdür. Söz konusu onsekiz
korelasyondan ondördü anlamlıdır.  Erkek denek grubunda anlamlı
bulunan korelasyon katsayılarının önemli bir bölümünün SAİ-1 ve
SAİ-2 de yer alması, SAİ-3 de yer alan korelasyon katsayılarının
çoğunun anlamlı çıkmaması dikkat çekicidir. Dikkat çekici olan bir
diğer nokta da, erkek denek grubunda  SAİ-2 de “deodorant” ürünü
bakımından hesaplanan korelasyon katsayısını anlamlı çıkmamış
olmasıdır. Kadın denek grubunda da (N=50) onsekiz korelasyonun
tamamı negatif yönlüdür. Onsekiz korelasyondan sekizi  (p<.01)
anlamlıdır. Anlamlı korelasyonların tamamı SAİ-1 ve SAİ-2
gruplarında yer almaktadır.  Bunların da yönü, yukarıda da belirtildiği
gibi negatiftir. Kadın denek grupları için de iki dikkat çekici bulgu söz
konusudur. Bunlardan birincisi, SAİ-3 de yer alan korelasyon
katsayılarını hiçbirinin anlamlı olmayışıdır. Diğeri ise, SAİ-1 ve SAİ-
2 de yer alan “fotoğraf makinası” ve “bisiklet” için hesaplanan
korelasyon katsayılarının anlamlı çıkmamış olmasıdır. Erkek denek
grubunda “deodoran”, kadın denek grubunda ise “fotoğraf makinası”
ve “bisiklete” ilişkin korelasyon katsayılarının anlamlı çıkmamış
olması cinsiyet ve ürün türü arasında bir bağlantının olabileceği
düşüncesini uyandırmıştır. Bütün bu bulgular Tablo 2 ve Tablo 3 de
özetlenmiştir.
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Tablo 1  Toplam Grup Satın Almada İsteklilik ve Kategori Genişliği
Korelasyonları (N=100)
SAİ-1 SAİ-2 SAİ-3

BİSİKLET  -.415*** -.298*** -.323***
DEODORANT  -.671*** -.624*** -.475***
FOTOĞRAF MAKİNASI  -.398*** -.370***                 -.172
HAZIR KAHVE -.371*** -.396***                -.115
ŞAMPUAN -.582*** -.407***             -.203*
VOLKMEN -.686*** -.635*** -.272***

*p<.05 **p<..025 ***p<.01 (İki Yönlü Test)

6.3. Fark Algısı İlişkileri
Kategori genişliği puanları ile ürünler arasındaki farklılıkların

algılanmasına ilişkin puanlar arasındaki korelasyonların hem cinsiyete
dayalı karşılaştırmalarda hem de genel grupta yüksek ve anlamlı
korelasyonlar verdiği bulunmuştur. Korelasyon katsayılarının tüm
grup dikkate alınarak yapılan değerlendirmede ve kadın denek
grubunda tamamının pozitif yönlü olması, erkek denek grubunda ise
tamamının negatif yönlü olması dikkat çekicidir.

Tablo 4 , cinsiyet karşılaştırmasını ve genel olarak grubun
durumunu göstermektedir. Genel grupta altı farklı ürün türü için
hesaplanan korelasyon katsayılarının tamamı pozitif yönlüdür.
“Şampuan” ve “deodoran” için hesaplanan korelasyon katsayıları
p<.01, “hazır kahve” için hesaplanan korelasyon katsayısı p<.01
düzeyinde anlamlıdır.

Erkek denek grubu dikkate alındığında, tüm ürünler için
kategori genişliği puanları ile ürün farklılığı algısı puanları arasındaki
ilişkinin negatif yönlü ve anlamlı olduğu bulunmuştur.

Tablo 2  Erkek Denek Grubunda Satın Almada İsteklilik ve Kategori
Genişliği Korelasyonları  (N=50)

SAİ-1 SAİ-2 SAİ-3
BİSİKLET -.602*** -.597*** -.388***
DEODORANT -.343* -.215 -.337*
FOTOĞRAF MAKİNASI -.637*** -.588*** -.224
HAZIR KAHVE -.673*** -.505*** -.319*
ŞAMPUAN -.527*** -.407*** -.276
VOLKMEN -.552*** -.528*** -.271
*p<.05 **p<..025 ***p<.01 (İki Yönlü Test)
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Tablo 3  Kadın Denek Grubunda Satın Almada İsteklilik ve Kategori
Genişliği  Korelasyonları (N=50)

SAİ-1 SAİ-2 SAİ-3
BİSİKLET -.070 -.162 -.041
DEODORANT -.619*** -.586*** -.128
FOTOĞRAF MAKİNASI -.154 -.252 -.278
HAZIR KAHVE -.406*** -.542*** -.168
ŞAMPUAN -.636*** -.629*** -.025
VOLKMEN -.623*** -.673*** -.132

*p<.05 **p<..025 ***p<.01 (İki Yönlü Test)

Tablo 4  Kategori Genişliği ve Fark Algısı Puanları Arasındaki
Korelasyon Katsayıları

Örneklemin
Bütünü

(N=100)

Erkek
Denekler
(N=50)

Kadın Denekler
(N=50)

BİSİKLET .129  -.429***  .263
DEODORANT .353*** -.394*** .824***
FOTOĞRAF MAKİNASI .121 -.365*** .181
HAZIR KAHVE .206* -.288* .312*
ŞAMPUAN .279*** -.338* .727***
VOLKMEN .172 -.589***  .301*

FARK ALGISI ORTALAMASI .251*                                  -.458***
.583***

*p<.05 **p<.025 ***p<.01 (İki Yönlü Test)

Kadın  denek grubunda söz konusu değişkenler bakımından
toplam altı korelasyon katsayısının tamamı pozitif yönlüdür. Bu
korelasyonlardan “şampuan” ve “deodoran” için olanlar .01, “hazır
kahve” ve “volkmen” için olanlar ise .05 düzeyinde anlamlıdır.
Bisiklet ve fotoğraf makinesi için hesaplanan korelasyon katsayılarını
pozitif ama anlamlı olmadığı (.05) bulunmuştur.

Ürünlerin tümünü kapsayacak biçimde fark algısı ortalaması
hesaplanmış, bu değer ile kategori genişliği puanları arasındaki
korelasyon katsayıları da hesaplanmıştır. Söz konusu değerler tablo 6’
nın altında verilmiştir. Fark algısı ortalaması ve kategori genişliği
puanları arasındaki korelasyonlar incelendiğinde de benzer bulgular
elde edilmiştir. Örneklemin bütünü dikkate alındığında hesaplanan
korelasyon katsayısı pozitif yönlü ve anlamlıdır (p<.05). Cinsiyet
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grupları dikkate alındığında, erkek denek grubu için hesaplanan
korelasyon katsayısı negatif yönlü, buna karşın kadın denek grubu için
hesaplanan korelasyon katsayısı pozitif yönlüdür ve her iki değer de
anlamlıdır (p<.01).

6.4. Diğer İlişkiler
Yukarıda ifade edilmiş olan bulgulara ek olarak, diğer bazı

önemli sayılabilecek bulguların da elde edildiği analizler sırasında
gözlenmiştir.Bu kısımda bu bulgular ele alınmıştır.

Satın almada isteklilik ve fark algısına ilişkin puanlar
arasındaki korelasyonlar incelendiğinde dikkat çekici bulgular elde
edilmiştir. Bu karşılaştırmalar erkek denekler ve kadın denekler için
ayrı ayrı yapıldığında daha da açıklayıcı sonuçlara ulaşılabilmiştir.
Tablo 5 ve Tablo 6' de bu bulgular özetlenmiştir.

Tablo 5  Erkek Denek Grubunda Satın Almada İsteklilik ve Fark
Algısı Korelasyonları (N=50)

SAİ-1 SAİ-2 SAİ-3
BİSİKLET .321* .465***  .135
DEODORANT .072 .095 .042
FOTOĞRAF MAKİNASI .279* .328* .070
HAZIR KAHVE .291* .411*** .017
ŞAMPUAN .122 .011 .037
VOLKMEN .373*** .339* .258

*p<.05 **p<.025 ***p<.01 (İki Yönlü Test)

Tablo 6  Kadın Denek Grubunda Satın Almada İsteklilik ve Fark
Algısı Korelasyonları (N=50)

SAİ-1 SAİ-2 SAİ-3
BİSİKLET -.136 -.127 -.172
DEODORANT -.462*** -.450*** .065
FOTOĞRAF MAKİNASI -.182 -.057 -.171
HAZIR KAHVE -.293* -.270 -.080
ŞAMPUAN -.462*** -.445*** -.025
VOLKMEN -.347* -.441*** -.173
*p<.05 **p<.025 ***p<.01 (İki Yönlü Test)
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7. Tartışma
Yeni ürünleri satın almada isteklilik ile kategori genişliği

arasındaki ilişkilerin yalnızca büyüklükleri dikkate alındığında bile
söz konusu iki değişken arasındaki ilişki katsayılarının oldukça
yüksek oluşu dikkat çekici bir bulgudur. Toplam grup dikkate
alındığında SAİ-1 ve SAİ-2 değişkenleri ile kategori genişliği
arasındaki korelasyonların tamamının anlamlı olduğu bulunmuştur.
Cinsiyet değişkeni dikkate alınarak hesaplanan korelasyon katsayıları
için de benzer bulgular elde edilmiştir. Burada ürün türünün önemi
dikkat çekici bir bulgu olarak karşımıza çıkmaktadır. Yani erkek
denek grubunda “deodoran”, kadın denek grubunda ise, “fotoğraf
makinesi” ve “bisiklet” değişkenleri ile kategori genişliği arasında
yüksek ve anlamlı korelasyon değerleri elde edilememiştir.

Araştırmaya girişmeden önce hipotez olarak geliştirilmiş olan
beklenen ilişkiye yönelik destek, ilişki katsayılarının tutarlı bir
biçimde aynı yönde çıkmış olmasından gelmektedir. İlişki
katsayılarının yönündeki bu tutarlılık, geniş kategorileyicilerin yeni
ürünleri denemek konusunda istekli olduklarını, buna karşın dar
kategorileyicilerin ise yeni ürünleri denemek konusunda pek de istekli
olmadıklarını ifade etmektedir. Bu Ostlund ve Tellefsen (1974)’ in
araştırma bulgusuyla da tutarlılık içerisindedir. İlişki katsayılarının
yönündeki bu tutarlılık ve aynı zamanda söz konusu tutarlılığın yanı
sıra değerlerin anlamlı çıkmış olması, araştırmaya başlamadan önce de
hipotezleştirildiği gibi, kategori genişliği ve yeni ürünleri satın alma
arasında bir ilişkinin var olduğunun bulunması ile doğrulanmıştır.

İlişkinin gücünün cinsiyet ve ürün farklılığından etkilendiği de
elde edilen bulgular arasındadır. Bu bulgular Tablo 2 ve Tablo 3 de
özetlenmiştir. Örneğin kadın denek grubunda “fotoğraf makinesi” ve
“bisiklet” ürünleri için hesaplanan korelasyon katsayılarının düşük ve
anlamlı olmadığı (p>.05), buna karşın erkek denek grubunda söz
konusu ürünler için hesaplanan korelasyon katsayılarının yüksek ve
anlamlı oldukları (p<.01) bulunmuştur. “Deodoran” ürünü için ise
SAİ-2 yönünden tam tersi bir durum söz konusudur.

Ürünün kullanımındaki görünürlük boyutu ürünler arası
karşılaştırma sonrasında kendine özgü bir pazarlamacılık boyutu
olarak ortaya çıkmıştır. Kadın denekler için “bisiklet” ve “fotoğraf
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makinesi”, erkek denekler için ise “deodoran” daha az görünürlük
özelliğine sahip olduğu için, korelasyon değerleri anlamlı bulunmamış
olabilir. Buna karşın, “hazır kahve”, “volkmen”, “şampuan” gibi
ürünler söz konusu denek grubu için görece olarak daha görünür
olduğundan her iki cinsiyet grubunda da anlamlı korelasyon değerleri
elde edilebilmiştir. Özellikle bu durum “hazır kahve” ürününde
gözlemlenmiştir. “Hazır kahve” kullanımı her iki cinsiyet grubunda da
bir prestij olarak algılanmaktadır. Deneklerle bire bir yapılan
mülakatlarda bu durum açık bir biçimde gözlenmiştir.

Yukarıda özetlenmiş olan bulguların tüketici risk alma
davranışıyla bağlantısı gösterilmedikçe bir değer taşımayacağı açıktır.
“Katma hatası” yapma konusunda istekli olan tüketiciler, “dışlama
hatası” yapma konusunda istekli olan tüketicilerden çok daha fazla
yeni ürünleri kabullenmek konusunda istekli görünmektedirler. Bu
açık eğilimin satın alma davranışına da etki etmesi beklenebilir.
Ancak bu yordamanın bu araştırmadaki verilere dayanarak
yapılabileceğini söylemek güçtür. Ancak korelasyon katsayılarının
yüksekliği ve belli bir yöndeki tutarlılığına dayanarak, belli çevresel
koşullar altında, belli satın alma davranışlarının ortaya çıkabileceğini
ifade etmek çok da yanlış olmaz.

Kategori genişliği ile satın almada isteklilik arasındaki ilişkinin
daha açık bir biçimde anlaşılabilmesini, altı ürün grubu için
hesaplanmış olan üç farklı satın almada isteklilik puanı arasındaki
korelasyon katsayıları sağlamaktadır. Tablo 1 de görüldüğü gibi, ilgili
korelasyon katsayıları yüksek, üst düzeyde anlamlı ve daha da
önemlisi tutarlı bir biçimde pozitif yönlüdür. Cinsiyet değişkeni
dikkate alındığında, her bir satın almada isteklilik puanı ve fark algısı
değişkeni bakımından ürünler arası iç korelasyon katsayıları
hesaplandığında, elde edilen değerlerin de tutarlı bir biçimde pozitif
yönlü ve üst düzeyde anlamlı olduğu bulunmuştur. Bu bulgular  Tablo
5 ve Tablo 6 da özetlenmiştir.

Verilerden elde edilen  sonuca göre, herhangi bir ürün grubunda,
tüketiciler yeni ürünleri sınamayı ifade etme  konusunda açık bir
tutarlılık göstermişlerdir. Yani bir ürün grubu içerisinde yer alan yeni
bir ürünü sınamak ya da bir ürün grubu içerisinde yer alan yeni bir
ürünü sınamamak konusunda oldukça tutarlı yanıtlar vermişlerdir.
Ama bu ilişki ürün grupları ile ilgili olarak statik bir durum ortaya
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koymamaktadır. Bunun anlamı yeni bir deodoranı sınamak konusunda
istekli olan birisi aynı zamanda yeni bir hazır kahveyi de sınamak
konusunda istekli değildir. Cinsiyet grupları ve ürün gruplarının her
ikisi için yapılan gözlemlerde bu bulgunun elde edildiği bulunmuştur.

Kategori genişliği ve ürünler bazında hesaplanan fark algısı
puanları arasındaki korelasyonlar irdelendiğinde hipotezi destekleyen
bulguların elde edildiği görülmüştür (Tablo 4). Yine aynı tabloda
erkek ve kadın denek grupları için ayrı ayrı kategori genişliği ve fark
algısı korelasyonlarına bakılmıştır. Bu karşılaştırmalarda da hipotezi
destekleyen bulguların elde edildiği ortaya çıkmıştır. Bu bağlamda
hesaplanan korelasyon katsayılarının erkek denekler için tutarlı bir
biçimde negatif yönlü, kadın denek grubu için ise yine tutarlı bir
biçimde pozitif yönlü olduğu görülmüştür. Cinsiyetler arası bu terslik
fark algısı ortalaması ile kategori genişliği arasında hesaplanan
korelasyon katsayısında da kendisini göstermiştir. Cinsiyetler
arasındaki bu zıt yönlülüğün kendisini fark algısı ve satın almada
isteklilik puanları arasındaki korelasyonlarda da göstermesi
beklenmiş, nitekim tablo 5 ve tablo 6 incelendiğinde bu bulgunun elde
edildiği görülmüştür. Söz konusu tablolar incelendiğinde, erkek denek
grubu için hesaplanan korelasyon katsayılarının pozitif, kadın denek
grubu için hesaplanan korelasyon katsayılarının negatif yönlü olduğu
görülecektir. Farklılık yalnızca kendisini korelasyon katsaylarının
yönünde değil ama şiddetinde de göstermektedir.Bu verilere göre
sanki erkek deneklerin “Şampuan” ve deodoran” gibi ürün grubunda
yer alan yeni bir ürünü sınamak için aradaki farkı oldukça geniş
algılaması gerekmektedir.Buna karşı kadın denek grubunda, “hazır
kahve”, “şampuan”,  “volkmen” ve “deodoran” ürün gruplarındaki
geniş fark algısı onları yeni ürünü sınamaya yönlendirmekteymiş gibi
görünmektedir.

Kategorileme davranışı ile yeni ürünü sınamada isteklilik
arasındaki ilişkiyi yalnızca fark algısının bir sonucu olarak açıklamak
yeterli olmaz. Ancak bu çalışmada, her iki cinsiyet grubunda da geniş
kategorileyicilerin aynı zamanda uyaranlar arasındaki farkları düşük
düzeyde algıladıkları, dar kategorileyicilerin ise, uyaranlar arasındaki
farkları yüksek düzeyde algıladıkları bulunmuştur. Bu bulgunun yanı
sıra, kadın deneklerin kategori genişliğinin erkeklerden daha düşük
olduğu yani kadınların erkeklere kıyasla daha dar kategorileyiciler
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oldukları görülmüştür. Ürünler arası farkı algılamada ise, yine kadın
deneklerin erkek deneklerden daha fazla farka duyarlı oldukları
bulunmuştur. Belki de kadın deneklerin farkı algılamaya olan bu
duyarlılıkları onların daha dar kategorileyiciler olmalarına yol
açmıştır. Ancak bunu bu araştırmadan elde edilen bulgulara dayanarak
öne sürmenin imkanı yoktur. Gelecekte yapılacak araştırmaların bu
konu üzerine yönelmesi önemli katkılar sağlayabilecektir.

Cinsiyete dayalı elde edilmiş olan bu farklılığın bir olası
açıklaması, kadına toplumun yüklediği rol ile ilgili olabilir. Kadına
toplum edilgin ve muhafazakar bir rol yükleyerek, kadının  yaratıcı ve
yeni tepkiler vermesini engellemiş, bunun yerine kadının alışkanlık
tepkilerinin ön plana çıkmasına olanak sağlamıştır. Bu durumun bir
sonucu olarak kadın deneklerin bildik ürünleri yeğlemeleri durumu
ortaya çıkmış olabilir. Alışkanlık tepkisinden kurtulabilmenin haklı
bir nedeninin olması gerektiği düşünülebilir. İşte bu haklı neden
kendisini fark algısında ortaya koymaktadır.

Bu araştırmayla tüketici risk alma davranışının bir boyutu olarak
kategori genişliğinin incelenmesi, bazı temel bulguların elde
edilmesine olanak sağlamıştır. Ancak bu bulguların kesin kabul
edilmesi yanıltıcı olabilir. Gelecekte yapılacak başka araştırmalarla da
sınanmasında yarar vardır. 1. Her iki cinsiyet grubunda da kategori
genişliği ve yeni ürünleri sınamak konusundaki isteklilik değişkenleri
arasında bir ilişkinin olduğu görülmüştür. Yani geniş
kategorileyicilerin, aynı zamanda yeni ürünleri sınamak konusunda da
istekli oldukları savı veriyle desteklenmiştir. 2. Dar kategorileyici
erkek deneklerin, belli bir ürün grubunda yer alan ürünler arasındaki
küçük farklılıkları algılamaya daha duyarlı oldukları, buna karşın,
geniş kategorileyici erkek deneklerin, belli bir ürün grubunda yer alan
ürünler arasındaki büyük farklılıkları algılamaya daha duyarlı
oldukları sonucuna varılmıştır. 3. Geniş kategorileyici kadın
deneklerin, belli bir ürün grubunda yer alan ürünler arasındaki küçük
farklılıkları algılamaya daha duyarlı oldukları, buna karşın, dar
kategorileyici kadın deneklerin, belli bir ürün grubunda yer alan
ürünler arasındaki büyük farklılıkları algılamaya daha duyarlı
oldukları sonucuna varılmıştır. 4. Ürünler arası fark algısına dayalı
olarak yeni bir ürünü sınamak konusunda istekli olmak cinsiyet
değişkeni bağlamında farklılık göstermektedir. Erkek denekler yeni ve
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eski ürün arasındaki fark algısı düşük olduğunda, söz konusu ürünü
kullanmak konusunda isteklilik davranışı göstermektedir. Öte yandan
kadın denekler, yeni ve eski ürün arasındaki niteliksel farklılık algısı
büyük olduğunda söz konusu ürünü sınamak konusunda isteklilik
göstermektedir
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ŞEHİRLERARASI YOLCU TAŞIMACILIĞINDA
MÜŞTERİLERİN TÜKETİCİ HAKLARI KONUSUNDA

BİLİNÇ DÜZEYİ VE BUNUN YOLCU TAŞIYAN FİRMALARA
ETKİSİ

Yrd. Doç. Dr. Gül BAYRAKTAROĞLU (1)

ÖZET
Tüketici hakları, müşteri yönlü pazarlama çerçevesinde

“Müşteri Daima Haklıdır” ilkesinden yola çıkarak müşterilere sağlık
ve güvenliğin korunması, temel gereksinimlerin karşılanması,
ekonomik çıkarların korunması, tazmin edilme, bilgi edinme ve
eğitim, seçme, temsil edilme ve sağlıklı bir çevrede yaşama
konularında birtakım haklar sunmaktadır. Ancak tüketiciye tanınan bu
hakların kullanılabilmesi ve amacına ulaşabilmesi için tüketicinin
öncelikle haklarını, bunları ne zaman ve nasıl kullanacağını, olumsuz
bir durum karşısında haklarını savunmak için hangi mecralara
başvuracağını bilmesi gerekmektedir. Tüketicilerin hakları
konusundaki bilinç düzeyi yükseldikçe firmalar tüketicilerine daha
duyarlı uygulamalarda bulunacaklar ve kalitelerini iyileştirmek
durumunda kalacaklardır. Bu çalışmada şehirlerarası yolcu
taşımacılığında otobüs (ŞYTO) hizmetinden yararlanan tüketicilerin
hakları konusunda bilinç düzeyleri incelenmektedir. Bu kapsamda
ŞYTO hizmetini satın alan müşterilerin hangi haklarından haberdar
oldukları, hak ihlali durumundaki tepkileri, şikayetlerini dile
getirmede hangi faktörlerin etkili olduğu araştırılmaktadır.

ABSTRACT
Consumer rights have been driven from the consumer oriented

marketing perspective. Consumer rights provide consumers a series of
                                                
1 Dokuz Eylül Üniversitesi, İşletme Fakültesi, İngilizce İşletme Bölümü, Üretim
Yönetimi ve Pazarlama A.B.D., Kaynaklar Yerleşkesi, Buca- 35160, İZMİR, e-
mail: gul.bayraktar@deu.edu.tr, Tel: +90 (232) 453 50 42 (3143), Fax: +90 (232)
453 50 62
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rights on protection of health and safety, meeting basic needs,
protection of economic benefits, redress, being informed, education,
choice, representation and living in a healthy environment. However,
consumers need to know their rights, when and how to use their rights,
where to apply when they are faced with an unsatisfactory or
undesirable situation. Consumers who are informed and conscious
about their rights will be the driving force for the firms to improve
their total quality and to become customer-oriented. This study aims
to analyze whether the consumers using intercity bus transportation
service are conscious about their rights, which consumer rights they
know, reactions they give in case of violation of their rights, and the
factors which affect their redress behavior.

1. Giriş
Modern pazarlama anlayışının hareket noktası müşteri

memnuniyeti kavramıdır. Modern pazarlamada firmalar ürün ya da
hizmetlerini üretmeden önce hedef kitlelerinin istek ve beklentilerini
öğrenmekte; pazarlama karmalarını bu doğrultuda düzenlemektedirler.
Satın alınan ürün ya da hizmetin, tüketici beklentilerini karşılaması,
tüketicinin ürün/hizmetten, dolayısıyla da firmadan memnun
kalmasını sağlamaktadır. Memnun kalan müşteri, firmanın ürettiği
diğer ürün ya da hizmetleri satın alarak, çevresine tavsiye ederek ya da
ihtiyacın tekrarlanması durumunda aynı ürünü tercih ederek firmanın
satışlarını arttırmaktadır.

Bu durumda firma üretimini arttırmak zorunda kalmakta,
böylece kapasitesini daha verimli kullanmaktadır. Maliyetler ve
ürünün fiyatı düşmekte, firmanın pazar payı artmaktadır (Milli
Prodüktivite Merkezi, 2002). Tüketici haklarının tüketiciler tarafından
bilinmesi ve kullanılması,  hem tüketicilerin refah seviyesini
arttıracak, hem de firmaları ve ülke ekonomisini daha kaliteli ve
verimli kılacaktır. Nitekim OECD raporunda (OECD Raporu, 1994)
“Hangi hizmetin, ne şekilde sunulduğunu sorgulayan ve daha iyi
hizmet sunumunu talep eden tüketicilerden gelen baskılar, kamuyu
verimli olmaya ve kaliteli hizmet vermeye zorlayan faktörlerin
başında gelmektedir” denilmektedir. Özetle “müşteri memnuniyeti” ya
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da “müşteri mutluluğu” firmalar ve genelinde ülke ekonomisi için
büyük önem taşımaktadır.

Müşteri memnuniyetine önem veren tüketici-yönlü firmaların
bu davranışı sosyal sorumluluk çerçevesinde ahlaki bir yaklaşımdır.
Diğer bir deyişle, firma iş ahlakı çerçevesinde ürün ya da hizmeti
sattığı müşterilerine karşı sorumludur ve bu sorumluluğun bilincinde
davranmak zorundadır. Bu şekilde davranmak maliyetleri arttırabilir
ancak müşteri memnuniyetsizliğinin yol açacağı zarar ve maliyetler
daha büyüktür. Bu nedenle firmadaki yönetici ve çalışanların da bu
sorumluluk bilincinde olmaları, bu konuda eğitilmeleri ve tüketici
yönlü firma kültürünün oluşmuş olması gerekmektedir. Ancak firma
kültürünün oluşmasında firmanın içinde bulunduğu sektörün
yaklaşımı ve tutumu da etkili olmaktadır (Engel, Blackwell &
Miniard, 1990).

Müşteri memnuniyeti konusu tüketici açısından incelendiğinde
ise memnuniyetin sağlanabilmesi için birtakım şartların var olması
gerekmektedir. Örneğin; müşteri satın almayı düşündüğü ürün
hakkında bilgi edinebilmeli, müşteriye çeşitli ürün seçenekleri
sunulmalı ve bunların arasından seçim yapma şansına sahip
olabilmeli; ürünün bozuk çıkması durumunda ekonomik zararlarının
giderilebilmelidir. Tüketiciler ürünler hakkında daha fazla bilgi
edinmeyi, firmaların tüketiciye ve çevreye zararlı uygulamalarından
korunmayı ve dolayısıyla daha fazla hak ve garanti edinmeyi
istemektedirler (Galbraith, J.K., 1958; Kotler, 1972). Bu ve bunun gibi
haklar “tüketici hakları” olarak adlandırılmaktadır.

Bu çalışma pilot bir çalışma niteliğinde olup tüketicilerin genel
olarak tüketici haklarından hangilerini bildiklerini, tüketici
haklarından yararlanma durumlarını, haklarını arama durumlarında
karşılaştıkları sonuçlar, hak ihlalinde başvurdukları merciler, bildikleri
tüketici örgütlerini belirlemeyi amaçlamaktadır. Ancak çalışmanın asıl
amacı şehirlerarası yolcu taşımacılığında (ŞYTO) tüketicilerin
(yolcuların) özellikle bilgi edinme ve tazmin haklarını kullanımı
konusundaki durumlarını belirlemektedir.
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1.1. Tüketici Haklarının Doğuşu Ve Evrensel Tüketici
Hakları

Geçmişte başarılı uygarlıkların müşteri haklarına duyarlı
oldukları görülmektedir (Hekimci, 2002). Günümüzde de A.B.D.,
Avrupa, Japonya gibi ülkelerin gelişmelerinde tüketici haklarına
duyarlı olmalarının etkisi vardır. Nitekim, tüketici hareketleri ilk
olarak 1900’lü yılların başlarında A.B.D.’de başlamış, 2. Dünya
Savaşı sonrasında da Avrupa’da yayılmıştır (Antonides &  Van Raaij,
1998).

Türkler’de de Selçuklu ve Osmanlı dönemlerinde Ahilik
Örgütleri’nin müşteri odaklı çalıştıkları görülmektedir. Müşteri
memnuniyetinin önemi “Müşteri Velinimettir” sözü ile
vurgulanmaktadır. Ahilik Örgütü’nde esnaflar “bol, kaliteli, ucuz
üretim ve tüketicilerin korunmasını” ilke edinmişlerdir (Özdemir,
1999).

Ancak modern tüketicilik hareketi ilk olarak 1963’te A.B.D.
Başkanı John F. Kennedy’nin 4 maddeden oluşan tüketicinin
korunması ile ilgili tüketici haklarını kongreye sunması ile başlamıştır.
Bu haklar (Consumer Advisory Council, 1963: 5-8):

• Güvenlik Hakkı,

• Bilgi Edinme Hakkı,

• Seçme Hakkı,

• Tazmin Edilme Hakkı’dır.

Daha sonra bu dört hakka “Temiz ve Sağlıklı Bir Çevrede
Yaşama Hakkı” ile “Fakir ve Diğer Azınlıkların Çıkarlarının
Korunması Hakkı” da eklenmiştir (Engel, Blackwell & Miniard,
1990). Günümüzde evrensel olarak kabul görmüş 9 adet tüketici
hakkından söz edilmektedir (Tüketici Hakları Derneği El Kitabı,
1998):

a. Temel Gereksinimlerin Karşılanması Hakkı- Bu konu genelde
devleti ilgilendirmektedir. Tüketicinin konut, sağlık, eğitim gibi
temel ihtiyaçlarının karşılanmasında devlet, çeşitli politikalar
geliştirmeli, tüketicilerin bu hizmetlere ulaşımını kolaylaştırmalı
ve hızlandırmalıdır (Kurtuldu, 2002).
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b. Sağlık ve Güvenlik Hakkı- Tüketicilerin hayatlarına ve
sağlıklarına zararlı olan ürün ya da hizmetlerden korunmaya
hakları vardır

c. Bilgi Edinme Hakkı- Hileli, aldatıcı veya yanıltıcı bilgiden,
reklamdan, etiket ya da diğer uygulamalardan tüketicilerin
korunması ve bilgilendirilmiş bir seçim yapabilmesi için gerekli
gerçeklerin tüketiciye iletilmesi gerekmektedir. Tüketiciye ne
miktarda bilgi verileceği ya da bu bilginin aldatıcı ya da yanıltıcı
olup olmadığı kişiden kişiye değişse (Gardner, 1976) de bir
denetim mekanizmasının kurulmasını gerektirmektedir.

d. Örgütlenme, Sesini Duyurma ve Temsil Edilme Hakkı- Çeşitli
tüketici örgütleri, tüketicilerin sorunlarını dinleyip, tüketicilerin
haklarının korunması yolunda çalışmalar yapmalıdır. Türkiye’de,
Tüketiciyi Koruma Derneği (TÜKODER), Tüketici Hakları
Derneği (THD), Tüm Tüketici Koruma Derneği (TTKD), Tüketici
Koruma Birliği Vakfı, Tüketiciyi Koruma Vakfı, Türkiye
Tüketicileri Koruma ve Eğitim Vakfı gibi tüketici örgütleri
bulunmaktadır. Bunların yanında bölgesel ya da kentsel tüketici
dernekleri de bulunmaktadır. Ayrıca Sanayi ve Ticaret Bakanlığı,
Sağlık Bakanlığı, Türk Standartları Enstitüsü, Tarım ve Köyişleri
Bakanlığı, Belediyeler ve Devlet Planlama Teşkilatı da
tüketicilerin korunması konusunda çalışan devlet kurum ve
kuruluşlarıdır.

e. Eğitilme Hakkı- Tüketicilerin okul çağlarından itibaren
bilgilendirilmesi, çeşitli seminer, sempozyum gibi toplantılar
yoluyla bilinçli tüketiciler haline gelmesi gereklidir.

f. Seçme Hakkı- Tüketicilerin çeşitli ürün ve hizmetlere istedikleri
zaman ulaşabilmeleri sağlanmalıdır. Rekabetin işlemediği bazı
sektörlerde ise devletin koyacağı birtakım yasalar ya da
düzenlemeler tüketicilerin tatmin edici kalitede, adil fiyatlarla ürün
ve hizmetlere ulaşımını sağlamalıdır. Tüketicinin bu hakkı da
rekabetin serbestliğini öne sürmektedir (Oktav, Tatlıdil & Tanyeri,
1989; Tatlıdil, 1989). Rekabet serbest olduğu zaman ürün ve
hizmet çeşitliliği de artacak bu da tüketicilerin seçme serbestisini
doğuracaktır (Mowen &  Minor, 1998).
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g. Tazmin Edilme Hakkı-  Tüketicinin hatalı mal ya da hizmetten
kaynaklanan zararının telafi edilmesi hakkıdır. Firma birtakım
garantiler vererek, tüketicinin şikayette bulunduğu ürünü geri
alarak tüketicinin uğradığı zararı telafi edebileceği gibi tüketici
yasal haklarını kullanıp firmanın cezalandırılmasını da isteyebilir
(Engel, Blackwell & Miniard, 1990).

h. Ekonomik Çıkarların Korunması Hakkı- Ağır kredi
şartlarından, baskıcı satış yöntemlerinden, aldatıcı yanıltıcı
reklamlardan, eksik bilgilendirilmeden dolayı tüketici, uğrayacağı
ekonomik zarara karşı korunmalıdırlar (Satıcı, 1991).

i. Sağlıklı Bir Çevrede Yaşama Hakkı- Çevre kirliliği yaratan
ambalaj ve ürünün imha edilmesi, ürün içeriklerinden çevreye
zararlı olanların çıkarılması, estetik kirliliğe yol açan afişlerin,
gürültünün azaltılması gerekmektedir. Bilinçli tüketicilerin
çevreye daha az zararlı ürünler için daha yüksek fiyat ödemeye
istekli olduğu söylenebilir (Runyon & Stewart, 1987).

2. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ

2.1. Araştırmanın Kapsamı ve Önemi
Çalışma, deneklerin tüketici haklarından ne derecede haberdar

olduklarını ve bu haklarını, hizmet satın alımında (şehirlerarası yolcu
taşımacılığında otobüs hizmetleri) ne derecede kullandıklarını ortaya
koymayı amaçlamaktadır. Tüketici hakları konusunda Türkiye’de
yapılmış bazı araştırmalar olduğu halde (Aksulu, 1996, 2001; Baydaş
& Tan, 1998; Borak, 1995)2 ŞYTO sektöründe tüketici hakları ve
bilinci konusunda herhangi bir çalışmaya rastlanılmamıştır. Bu
nedenle çalışma tanımlayıcı bir pilot çalışma niteliği taşımaktadır.
Bulgular sadece örneklem grubu açısından değerlendirilebilir, Türkiye
geneline yorumlanamaz.  Çalışmada ŞYTO hizmetini satın alan
yolcuların tüketici hakları ve bilinci konusundaki durumunu ortaya
koymak amaçlanmaktadır. Ancak evrensel tüketici haklarının
sayısının çok olması tek bir çalışma ile tüm haklar konusunda bir
                                                
2 Bu çalışmaların yanında Birçok yayınlanmamış yüksek lisans ve doktora tezleri de
mevcuttur (Bkz. http://www.yok.gov.tr:8080/YokTezSrv?USER=INTERNET)
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durum analizi yapılmasını zorlaştırmaktadır. Bu nedenle çalışmada
temel olarak bilgi edinme ve tazmin hakları incelenmektedir.

2.2. Örneklem Yöntemi
Çalışmanın ana kütlesi Türkiye’de ŞYTO hizmetinden

yararlanan yolculardır. Ancak tüm ana kütleyi örneklem kapsamına
almak vakit ve maddi sınırlamalar nedeniyle mümkün
olamayacağından örneklem bireyleri İzmir ilindeki otobüs
terminalinde şehirlerarası yolculuk yapacak ya da yapmış olan bireyler
arasından kolayda örneklem yöntemiyle seçilmiştir.

Toplam 322 yolcuya yüz yüze soru formu uygulanmıştır. Elde
edilen 322 soru formunda bazı soruların eksik ve yanlış doldurulması
sonucunda kullanılabilecek soru formu sayısı 300 olarak
belirlenmiştir. Soru formlarının uygulatılmasında D.E.Ü İşletme
Fakültesi 4. Sınıf öğrencilerinden 5 gönüllü öğrenci anketör olarak
kullanılmıştır. Seçilen anketörlere çalışmanın amacı, uygulama,
deneklerle konuşma teknikleri gibi konularda eğitim verilmiştir.

Soru formları 16-29 Aralık 2002 tarihinde saat 9:00 ile 20:00
arasında uygulanmıştır

2.3. Soru formu
Soru formu dört bölümden oluşmaktadır. Soru formunun ilk

bölümünde deneklerin yaş, cinsiyet, eğitim, meslek ve aylık kişisel
gelir düzeylerine yönelik kapalı uçlu, çoktan seçmeli sorulara yer
verilmiştir.

İkinci bölüm, deneklerin tüketici hakları konusunda genel bilgi
ve duyarlılıklarına ilişkin soruları kapsamaktadır. Deneklerin
bildikleri tüketici hakları, haklarını kullanıp kullanmadıkları, haklarını
arayan deneklerin nasıl bir sonuçla karşılaştıkları, haklarını
aramayanların haklarını aramama nedenleri kapalı uçlu (çoktan
seçmeli) sorularla; hak ihlalinde başvuracakları merciler ve bildikleri
tüketici örgütleri açık uçlu sorularla sorulmuştur.

Üçüncü bölümde, deneklerin ŞYTO hizmetlerini satın alan
yolcuların tüketici haklarını kullanmalarına ilişkin sorulara yer
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verilmiştir. ŞYTO hizmetlerinde tüketicinin haklarının bilinirliği,
hakların kullanılmasını etkileyen faktörler araştırılmıştır.

Dördüncü ve son bölümde ise firmaların tüketici haklarına
duyarlılığı konusunda iki soru sorulmuştur. Birinci soruda ŞYTO
firmalarının tüketici haklarına saygılı olup olmadıkları fikrine katılma
dereceleri 5 aralıklı Likert ölçeği ile sorulmuştur.  İkinci soruda ise
ŞYTO firmalarının müşteri şikayetlerini dikkate alıp almadıkları
sorulmuştur.

SPSS bilgisayar istatistik programı yardımıyla yanıtların
frekans ve yüzde dağılımları alınmıştır.

3. ARAŞTIRMANIN BULGULARI

3.1. Deneklerin Demografik Özellikleri
Deneklerin demografik özellikleri ile ilgili dağılımlar

Tablo1’de verilmektedir. Örneklemin %53,0’ü (n=159) 32 yaş ve
altında kişilerden oluşmaktadır. %32,0’si (n=96) ise 33-52 yaşları
arasında orta yaşlı denekleri kapsamaktadır. Geriye kalan % 15’lik
(n=45) bir bölüm ise 53 yaş ve üzeri, diğer bir deyişle orta yaşın
üzerindeki deneklerden oluşmaktadır. Özetle, örneklem grubunun
çoğunluğu gençlerden oluşmaktadır.

Örneklem bireylerinin yarısından fazlası (n=165, %=65)
erkektir. Geriye kalan yaklaşık üçte birlik (n=105, %=35) bir bölüm
ise kadındır.

Örneklem bireylerinin eğitim düzeyleri incelendiğinde ilkokul
ve ortaokul gibi daha düşük eğitim3 düzeyinde eğitim görmüş
deneklerin sayısı 56’dır. Bu da örneklemin %22’sini oluşturmaktadır
(nİ=18, %İ=6,0; nO=48, %O=16,0). Lise mezunlarının sayısı 114
kişidir ve örneklemin % 38,0’ini oluşturmaktadır. Üniversite ve üzeri
eğitim almış olan bireylerin toplamı 120’dir ve örneklemin
%40,0’ıdır. Bu veriler örneklem grubunun eğitim düzeyinin yüksek

                                                
3 İlkokul ve ortaokul mezunlarının eğitim düzeylerinin düşük olarak
değerlendirilmesinin nedeni zorunlu eğitimin 8 yıla çıkarılıp ilk ve orta okulların
birleştirilerek ilköğretim olarak adlandırılmasıdır.
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olduğunu göstermekle beraber tüketici haklarından daha fazla
haberdar olabileceklerinin bir göstergesi olabilir.

Tablo 1 Örneklemin Demografik Özellikleri
TOPLAMÖZELLİKLER
n %

YAŞ  (n=300) 22 yaş ve altı 51 17,0
23-32 yaş 108 36,0
33-42 yaş 36 12,0
43-52 yaş 60 20,0
53-62 yaş 24 8,0
63 ve üzeri yaş 21 7,0

CİNSİYET (n=300) Kadın 105 35,0
Erkek 195 65,0

EĞİTİM  (n=300) İlkokul Mezunu 18 6,0
Ortaokul Mezunu 48 16,0
Lise Mezunu 114 38,0
Üniversite Mezunu 105 35,0
Lisansüstü 15 5,0

MESLEK (n=285) Öğrenci 42 14,7
Öğretmen 33 11,6
Ev Hanımı 30 10,5
İşçi 27 9,5
Emekli 30 10,5
Mühendis 18 6,3
Serbest 57 20,0
Memur 12 4,2
Doktor 6 2,1
Diğer (*) 30 10,5
300 ve daha az 33 11,5
301-450 102 35,4
451-600 69 24,0

AYLIK KİŞİSEL GELİR
(milyon TL)  (n=288)

600’den fazla 84 29,1
• Diğer grubuna dahil edilen meslekler eczacılık, mimarlık, teknisyenlik,

öğretim üyeliği, ressamlık, yöneticiliktir.

Denekler meslekleri açısından değerlendirildiğinde serbest
meslek sahiplerinin en büyük kitleyi oluşturduğu görülmektedir.
(n=57, %=20,0). Serbest meslek sahiplerini sırasıyla %14,7’lik (n=42)
bir oranla öğrenciler, %11,6 (n=33) ile öğretmenler izlemektedir. Ev
hanımları, emekliler ve diğer meslek sahipleri %10,5’luk (nevhanımı,
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emekli, diğer=30) bir orana sahiptirler. İşçi, mühendis, memur ve doktor
deneklerin toplamı ise 63 olup örneklemin % 22,1’ini oluşturmaktadır.

Deneklerin yarısından fazlası (n=171, %59,4) 301-600 milyon
TL. arasında bir kişisel gelire sahip olduğunu bildirmiştir. Örneklemin
%29,1’i ise 600 milyon TL’den fazla kişisel gelire sahipken %11,5’i
300 milyon TL ve daha az bir gelire sahiptir.  Özetle örneklemin
çoğunluğu orta, üçte birine yakın bir bölümü yüksek, çok küçük bir
bölümü de düşük gelirlidir.

3.2.  Deneklerin Tüketici Hakları Konusundaki Bilgi
Sahipliği

Deneklere açık-uçlu olarak tüketici haklarından hangilerini
bildiği sorulmuştur. Yanıtların bilinçli verilip verilmediğini kontrol
amacıyla bildiği tüketici haklarını açıklamaları istenmiştir. Verilen
yanıtlar evrensel tüketici hakları başlıkları altında gruplandırılmıştır.
Alınan yanıtlar Tablo 2 ve Tablo 3’te yer almaktadır. 129 denek
(%=43,0) tüketici haklarından haberdar olmadığını belirtirken,
örneklemin yarısından biraz fazlası (n=171, %=57,0) tüketici
haklarından haberdardır.

Tablo 2 Deneklerin Tüketici Hakları Konusunda Bilgi Sahipliği
TÜKETİCİ HAKLARI n %

Bilmiyor 129 43,0
Biliyor 171 57,0
Toplam 300 100,0

Tüketici haklarını bildiğini belirtmiş olan deneklerin hangi
haklardan haberdar olduğu ile ilgili dağılım Tablo 3’tedir. Deneklerin
verdiği yanıtlar “Tazmin Hakkı”, “Seçme Hakkı” ve “Bilgi Edinme
Hakkı” olmak üzere sadece 3 tüketici hakkı ile ilgili bulunmuş ve bu
başlıklar altında gruplandırılmıştır. “Tazmin Hakkı” deneklerin en
sıklıkla bildiklerini belirttikleri haklar olmuştur (n=219, %=93,6).
Tazmin Hakkı”nı sırasıyla “Bilgi Edinme Hakkı” (n=12, %=5,1) ve
“Seçme Hakkı” (n=3, %=1,3)  izlemektedir. Örneklem bireyleri
sırasıyla en sıklıkla iade hakkını, değiştirme hakkını, gerekli mercilere
başvurma hakkını, garanti hakkını, bilgi edinme hakkını en son olarak
da seçme hakkını bilmektedirler.
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Tablo 3 Deneklerin Bilgi Sahibi Oldukları Tüketici Hakları
TÜKETİCİ HAKLARI n %

Tazmin Hakkı 219 93,6
     Değiştirme Hakkı (*) 69 29,5
     İade Hakkı  (*) 78 33,4
     Gerekli Mercilere Başvurma Hakkı 42 17,9
     Garanti Hakkı (*) 30 12,8
Seçme Hakkı 3 1,3
Bilgi Edinme Hakkı 12 5,1
Toplam 234 100,0
• Bazı denekler hem iade hem değiştirme haklarını bildiğini belirtirken kimi
denekler de bu iki hakkın yanı sıra garanti hakkını da bildiklerini belirtmişlerdir. Bu
tablo, denek sayısına göre değil, bilinen hakların tekrarlanma sayısına göre
düzenlenmiştir.

3.3. Hakların Kullanılması
Deneklerin yarısından fazlası (%57,0) haklarını hiç

aramadıklarını belirtirken ancak %43,0’ü haklarını aradıklarını
belirtmişlerdir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4 Deneklerin Tüketici Haklarından Yararlanması
Şu ana kadar hiç hakkınızı aradınız mı? n %
Evet 129 43,0
Hayır 171 57,0
Toplam 300 100,0

Hakkını arayan deneklerden dörtte üçü (%76,7) olumlu bir
sonuç alırken %16,3’ü olumsuz bir sonuç ile karşılaşmıştır. Hakkını
arayan deneklerin sadece % 7,0’si hiçbir sonuç alamadıklarını
belirtmişlerdir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5 Haklarını Aramış Olan Deneklerin Aldıkları Sonuç
Alınan Sonuç n %
Olumlu 99 76,7
Olumsuz 21 16,3
Sonuç Alamayan 9 7,0
Toplam 129 100,0

Hakkını hiç aramamış olan deneklerin haklarını aramama
nedenlerinden en sık belirtileni deneklerin “durumu başvurmayı
gerektirecek önemde görmemesi”dir (%49,0). Bunu sırasıyla  “hakları
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yeterince bilmeme” (%19,6), “sonuç çıkmayacağını düşünme”
(%15,7), “vaktin olmaması” (%11,8) ve “nereye başvurulacağını
bilmeme” (%3,9) izlemektedir.

Tablo 6 Haklarını Aramamış Olan Deneklerin Hakkını Aramama
Nedenleri
Hakkını Aramama Nedenleri n %
Hakları Yeterince Bilmeme 30 19,6
Nereye Başvurulacağını Bilmeme 6 3,9
Vaktin Olmaması 18 11,8
Durumun Başvurmayı Gerektirecek Önemde Olmaması 75 49,0
Sonuç Çıkmayacağını Düşünme 24 15,7
Toplam 153 100,0

3.4. Hak İhlalinde Başvurulacak Merci
Deneklere hakları ihlal edildiğinde nereye başvuracakları

sorulmuş, alınan yanıtlar Tablo 7’de verilmiştir. Deneklerin dörtte biri
(%26,0) hakları ihlal edildiğinde nereye başvuracaklarını
bilmediklerini belirtirken nereye başvuracağını bilen denekler (%74,0)
farklı yerlere başvurmayı tercih etmektedirler. Deneklerin dörtte
birinden fazlası (%27,0) böyle bir durumda sivil toplum kuruluşlarına
başvurmayı tercih ederken, %20,0’si hak ihlaline sebebiyet veren
firmanın üst yöneticileri ile görüşmeyi; %11,0’i idari kuruluşlara,
%9,0’u da yasal yollara başvurmayı tercih edeceklerini belirtmişlerdir.

Tablo 7 Tüketici Haklarının İhlalinde Başvurulan Merci
BAŞVURULAN MERCİ n %
Bilmiyorum 78 26,0
Yasal Yol 27 9,0
İdari Kuruluşlar 33 11,0
Sivil Toplum Kuruluşları 81 27,0
Firma Üst Yöneticileri 60 20,0
Medya 21 7,0
Toplam 300 100,0

Tablo 6’da daha önce hak ihlali ile karşılaşmış, ancak hakkını
aramamış olan deneklerin hakkını aramama nedenleri içinde “nereye
başvurulacağını bilmeme” çok düşük bir dağılıma (n=6, %=3,9) sahip
iken Tablo 7’de hakları ihlal edildiğinde nereye başvuracağını
bilmediğini belirtenlerin sayısı daha fazladır (n=78, %=26,0). Bu da
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Tablo 6’da hak ihlaline uğrayan deneklerin haklarını aramama
nedeninin aslında “nereye başvurulacağını bilmeme” olduğu halde bu
gerçeği kendilerine ve/veya anketöre itiraf edemeyip başka nedenler
bulma yoluna gitmelerinden kaynaklanıyor olabilir.

Deneklerin %61,0’i hiçbir tüketici örgütünü bilmemekte,
%8,0’i ise tüketici örgütlerinin varlığını bildiği halde isimlerini
hatırlayamamaktadır. Deneklerin ancak %31,0’i tüketici örgütlerinden

Tablo 8 Deneklerin Tüketici Örgütleri Hakkındaki Bilgisi
TÜKETİCİ ÖRGÜTLERİ HAKKINDA BİLGİ n %
Bilmiyor 183 61,0
Varlığından Haberdar, Ancak İsim Hatırlayamıyor 24 8,0
Biliyor 93 31,0
     Tüketicileri Koruma Derneği 78 26,0
     Tüketici Derneği 15 5,0
Toplam 300 100,0

ikisinin ismini hatırlamışlardır. En çok bilinen dernek “Tüketicileri
Koruma Derneği” olurken (%26,0) “Tüketici Derneği” deneklerin
%5,0’i tarafından bilinmektedir. Denekler bu iki tüketici derneği
dışında başka bir tüketici örgütünün ismini hatırlayamamışladır.

3.5. ŞYTO Hizmetini Kullanan Tüketicinin Haklarından
Yararlanması

ŞYTO hizmetlerinde tüketicinin haklarından daha fazla
yararlanmasında etkili olan faktörler sorulmuştur. Alınan yanıtların
dağılımı Tablo 9‘da verilmektedir . “Bilet fiyatı” en sık tekrarlanan
yanıt olurken firmanın tüketiciye duyarlı olup (“Firmanın tüketici
şikayetlerini dikkate alan bir firma olması”) olmaması (“Hak ihlalinin
sürekli tekrarlanması”) da 2. ve 3. en sık tekrarlanan nedenler
olmuştur. “Firmayla yapılan yolculuk sayısının yüksek olması da
yolcunun haklarını kullanmasında etkili olan faktörler arasında
belirtilmiştir. “Hakları konusunda bilinçli olma”nın haklarından
yararlanmasında önemli bir etken olduğunu belirtenler tüm yanıtlar
içinde %12,5’lik bir dağılıma sahiptir. “Yolculuğun uzunluğu”
yanıtların sadece %5,1’lik bir bölümünü kapsamaktadır.
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Tablo 9 ŞYTO Hizmetlerinde Hakların Aranmasında Etkili Olan
Faktörler (*)

FAKTÖRLER n %
Bilet Fiyatı 96 23,3
Yolculuğun Uzunluğu 21 5,1
Firmanın Tüketici Şikayetlerini Dikkate Alan Bir Firma
Olması

90 21,9

Firmayla Yapılan Yolculuk Sayısının Yüksek Olması 72 17,5
Deneğin Hakları Konusunda Bilinçli Olması 51 12,5
Hak İhlalinin Sürekli Tekrarlanması 81 19,7
Toplam 411 100,0
• Denek birden fazla seçeneği işaretleyebildiğinden yanıtların toplamı, örneklem

büyüklüğünden (300) daha fazladır.

3.6. ŞYTO Hizmetini Kullanan Tüketicilerin Firmaları
Tüketici Haklarına Karşı Duyarlılık Açısından Değerlendirmeleri

Deneklere Türkiye’deki ŞYTO firmalarının tüketici haklarına
saygılı oldugu fikrine katılıp katılmadıkları sorulmuştur. Alınan
yanıtlar Tablo 10’da verilmektedir. Buna göre deneklerin %18,2’si bu
firmaların tüketici haklarına saygılı olduğu fikrine kesinlikle
katılmazken, %33,3’ü bu fikre katılmadığını belirtmiştir. Diğer bir
deyişle, örneklemin % 51,5’i ŞYTO firmalarının tüketici haklarına
saygılı olduğuna inanmamaktadır. Buna karşın bu firmaları tüketici
yönlü bulanların (“katılıyorum” ve “kesinlikle katılıyorum” diyenler)
yüzdesi 24,2’dir. Fikir belirtmeyenler ise örneklemin yaklaşık  dörtte
biridir (%=24,2).

Tablo 10 Deneklerin Türkiye’deki ŞYTO Firmalarının Tüketici
Haklarına Saygılı Oldugu Fikrine Katılma Durumları
KATILMA DERECESİ n %
Kesinlikle Katılmıyorum 54 18,2
Katılmıyorum 99 33,3
Fikrim Yok 72 24,2
Katılıyorum 66 22,2
Kesinlikle Katılıyorum 6 2,1
Toplam 297 100,0

ŞYTO firmalarının tüketici şikayetlerine duyarlı olduğuna
inanan 81 (%29,7) denek bulunmaktadır. Buna karşın örneklemin
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geneli (n=192, %70,3) ŞYTO firmalarının müşteri şikayetlerini
dikkate almadığı düşünmektedirler (BKz. Tablo 11).

Tablo 11 ŞYTO Firmalarının Müşteri Şikayetlerine Duyarlılığı
YANITLAR n %

Müşteri Şikayetlerinin Dikkate Alıyor 81 29,7
Müşteri Şikayetlerinin Dikkate Almıyor 192 70,3
Toplam 273 100,0

2. SONUÇ VE ÖNERİLER
Örneklem bireylerinin çoğu genç, eğitimli, erkek, serbest

meslek sahibi ve orta gelirlidir. Çalışmanın sonunda deneklerin en çok
tazmin ve bilgi edinme haklarından haberdar olduğu, çok az sayıda
kişinin de seçme hakkı konusunda bilgi sahibi olduğu görülmüştür.

Ancak deneklerin yarıdan fazlasının tüketici örgütleri hakkında
bilgisi yok ya da eksiktir. En fazla bilinen tüketici örgütleri de
Tüketici Koruma Derneği ve Tüketici Derneği’dir. Tüm bu bulgular,
deneklerin tüketici hakları konusunda bilgi eksikliği içinde olduğunu
göstermektedir.

Deneklerin çoğu tüketici haklarından yararlanmamaktadır.
Haklarını kullanmama nedenlerinden en sık olarak belirtilenler
“durumu önemli bulmama”, “haklarını bilmeme”, “sonuçsuz
kalacağını düşünme”dir. Ancak haklarından yararlananların dörtte
üçten fazlası olumlu sonuç almışlardır. Bu durumda deneklerin hakları
konusunda eğitilmeye, haklarını kullanmaları konusunda daha fazla
teşvik edilmeye gerek duyulmaktadır. Bunun gerçekleşmesinde
devlete, medyaya, eğitim kurum ve kuruluşlarına, tüketici örgütlerine
görev düşmektedir.

Deneklerin tazmin hakları konusunda daha bilgili ve deneyimli
oldukları söylenebilir. Bunun nedeni deneklerin üçte iki gibi bir
çoğunluğu hak ihlalinde nereye başvuracaklarını bilmektedir. Hak
ihlalinde denekler genelde sivil toplum kuruluşlarına ve firma
yöneticilerine başvurmayı tercih etmektedir.

Ancak deneklerin çoğu hiçbir tüketici örgütünden haberdar
olmadığını belirtmiş iken hak ihlalinde sivil toplum kuruluşlarına
başvuracaklarını belirtmeleri çelişki yaratmaktadır. Bu çelişki tüketici
örgütlerinin kendilerini tanıtacak faaliyetlerde yetersiz kaldıklarının
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bir göstergesi olabilir. Bu nedenle tüketici örgütlerinin tanıtım
faaliyetlerine ağırlık vermeleri, daha geniş halk kitlelerine ulaşmayı
hedeflemeleri gerekmektedir. Bunun yanında, birçok tüketici
derneğinin olması (yerel, bölgesel ve Türkiye genelinde) tüketicilerin
zihnini karıştırmakta, bu nedenle hem tüketici örgütlerinin ismini
hatırlamada zorlanmakta, hem de bu örgütlere nasıl ulaşılacağını, ne
konularda yardımcı olabilecekleri konularında da çekinceler
doğurmaktadır.

ŞYTO hizmetini kullanan tüketicilerin hak ihlali durumunda
haklarını aramalarında biletin fiyatı, firmanın tüketici şikayetlerine
duyarlı bir firma olması, hak ihlalinin tekrarlanması ve yolculuk
sayısının yüksek olması en önemli unsurlar olarak belirtilmiştir. Bu
yanıtlar içinde tüketici hakları konusunda bilinçli olmayı en önemli
etki olarak gören denek sayısının azlığı da tüketici hakları konusunda
bilinç düzeyinin düşük olduğunun bir göstergesi olarak karşımıza
çıkmaktadır.

Deneklerin yarısından fazlası firmaların tüketici hakları
konunda saygılı olmadığını düşünmektedir. Deneklerin ancak dörtte
bire yakını ŞYTO firmalarını tüketici haklarına duyarlı bulmaktadır.
Deneklerin çoğu ŞYTO firmalarının müşteri şikayetlerine de duyarsız
olduğunu belirtmişlerdir. Bu bulgular ülkemizde ŞYTO firmalarının
henüz müşteri odaklı bir anlayışa sahip olmadıklarını göstermektedir.
Oysa firmaların satışlarının ve pazar paylarının artmasında,
verimliliklerinin ve kalitelerinin artmasında müşteri-odaklı bir firma
kültürüne sahip olmalarının büyük etkisi vardır (Engel Blackwell &
Miniard, 1990; Milli Prodüktivite Merkezi, 2002; OECD Raporu,
1994).

ŞYTO firmalarının, müşteri-odaklı olma, tüketici hakları,
kalite gibi konularda eğitime ihtiyaçları vardır. Bu da meslek odaları
yoluyla yapılabilir. Ancak ŞYTO hizmetinden yararlanan tüketicilerin
de tüketici hakları konusundaki bilgi eksikliği ve haklarını kullanmada
yetersiz, isteksiz ve bilgisiz kalmaları da firmaları müşteri-odaklı olma
konusunda tembelliğe itmektedir. Stoklanması, duyu organları ile
algılamanın değerlendirilememesi gibi hizmetin kendine has
özellikleri tüketicilerin hizmet hakkında bilgi edinme, olumsuz bir
durumda telafi edilme, hizmetin iadesi gibi konuları zorlaştırmaktadır.
Bu nedenle hizmet sektöründe tüketici haklarının bilinmesi ve
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hakların etkin olarak kullanılmasının yanı sıra firmaların da konuya
daha duyarlı olmaları beklenmektedir.

Bu çalışma sadece ŞYTO hizmetini kullanan sınırlı sayıda
deneğin belli başlı tüketici hakları konusundaki bilinç düzeyini ve
duyarlılığını ölçmeye yöneltir. Bu konudaki çalışmaların genellikle
fiziksel ürün pazarında yoğunlaştığı görülmektedir (Aksulu, 1996,
2001; Baydaş & Tan, 1998; Borak, 1995). Oysa bu çalışmada diğer
çalışmalardan farklı olarak hizmet sektöründe tüketici hakları
konusundaki tüketici bilinci ölçülmekte, dolayısı ile Türk
literatüründeki bu eksikliği gidermek adına bir katkı sağlandığı
düşünülmektedir.  Ancak çalışmanın pilot bir çalışma olduğu
gözönünde tutularak ileride bu konuda yapılacak çalışmalarda
soruların geliştirilmesinde, incelenecek hakların tek tek ele
alınmasında ve detaylı olarak incelenmesinde fayda görülmektedir.

Bunun yanında ŞYTO hizmetini kullananların tüketici hakları
konusundaki bilgi düzeyleri demografik açıdan da incelenebilir.
Bunun yanında benzer çalışmaların diğer sektörlerde de yapılması ve
alınan sonuçların sektörler arasında karşılaştırılması da hangi
sektörlerdeki tüketici ve firmaların bu konuda eğitilmeye ihtiyaç
duyduklarını ortaya koymakta yararlı olacaktır. Nitekim Engel,
Blackwell & Miniard (1990) sektörler arasında firmaların dolayısıyla
tüketicilerin konuya tutum ve yaklaşımlarında farklılık olacağını ileri
sürmektedir.
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ÖZET

Günümüz pazar şartları son derece dinamik bir yapıya sahiptir. Bu
dinamizm yoğun rekabetle birlikte yaşanmakta olan ekonomik krizlerle daha da
karmaşık hale gelmektedir. Bu çalışmada ekonomik kriz dönemlerinde tüketici
alışveriş harcamalarının ne yönde değiştiği ve özellikle de alışveriş alışkanlıkları
açısından tüketici davranışlarını şekillendiren temek faktörlerin neler olduğu ortaya
konmaya çalışılmaktadır. Araştırma üç ilde yürütülmüş olup, analizler
değerlendirilebilir 2009 anket üzerinden yapılmıştır. Bulgulara göre, ekonomik kriz
dönemlerinde harcamalardaki değişimin ürün gruplarına göre farklılık gösterdiği ve
bu farklılığın algılanmasında demografik faktörlerin önemli rol oynadığını ortaya
konmaktadır. Ekonomik kriz dönemlerinde ayrıca, başta fiyat olmak üzere temelde
alışveriş alışkanlıklarının  altı boyutunun olduğu ve krizin tüketici bilinçlenmesinde
rol oynadığı da gözlenmiştir.

ABSTRACT

Today’s markets are of great dynamic nature. Economic crises together
with fierce competition in the markets make this dynamism more complex. In this
study, spending behaviors of consumers during the economic crises periods are
examined, and, more specifically, the main factors affecting consumers’ puchasing
behavior are sought. The study is carried out in three provinces on 2009 people in a
questionnaire survey. Findings indicated that expenditure behaviors during
economic crises vary across product categories, and this variation is perceived
differently by consumers with varying demographic characteristics. It is pointed out
that, during crises periods, there are, including price, six dimensions of consumer
spending behaviors, and economic crises play a significant role in the sophistication
of consumers in today’s markets.
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GİRİŞ

Gündelik hayatın ayrılmaz bir parçası olarak alışveriş,
tüketicilerin hızla alışkanlık ve davranış değişiklikleri gösterdikleri bir
alan olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu hızlı değişikliğin ortaya
çıkmasında tüketicilerin satın alma davranışları üzerinde etkili olan
dışsal ve içsel faktörler yanında gelişen yeni perakendecilik
uygulamaları ve teknolojinin de etkisi göz ardı edilemez.

Demografik trendlerdeki gelişmeler ve ev dışında yeme içme
alışkanlıklarındaki artışa paralel olarak tüketiciler, alışveriş ortamı,
alışveriş yerinin yakınlığı, ürün ve fiyat karşılaştırması kolaylıkları
sağlayan perakendecileri tercih etmeye başlamışlardır. Teknolojik
ilerlemelerin de katkısıyla mekanla sınırlı olmayan yeni bir
perakendecilik anlayışı gelişmiş ve bu etkileşim aynı zamanda
alışveriş alışkanlıklarını da değiştirmiştir (Peterson ve
Balasubramanian, 2002). Ancak, gelişen yeni perakendecilik
uygulamalarının geleneksel perakendeciliği çok fazla olumsuz
etkileyemeyeceği yönünde de görüşler bulunmaktadır (Torlak, 2000).
Nitekim ABD’nde öğrenci ve veliler üzerinde hikaye anlatma tekniği
ile gerçekleştirilen bir çalışmada, cevaplayıcıların ve özellikle
öğrencilere oranla daha yaşlı olanların geleneksel perakendecilikten
çok farklı beklenti içinde olmadıkları ve görerek, güven ilişkisi içinde,
eğlenerek alışveriş yapma istekleri ön plana çıkmaktadır. Buna
karşılık,  elektronik ticarete daha fazla eğilimli ve daha genç yaştaki
tüketicilerin 2010 yılına ait alışveriş alışkanlıklarıyla ilgili
öngörülerinde on-line alışveriş ve dükkansız perakendecilikle ilgili
zaman ve mekan sınırlamasından uzak beklentileri olduğu da
anlaşılmaktadır (Wood, 2002).

Bir yandan zaman baskısı diğer yandan da satıcılarla dikkat ve
güvene dayalı ilişki eksikliği yaşarken, günümüz tüketicisi aynı
zamanda kendine özel nadir isteklerin karşılanmasını da
beklemektedir. Bu faktörlerin etkisinde yeni tüketicinin bireysel,
bağımsız ve geçmişe oranla daha fazla bilgili olduğu varsayılır (Lewis
ve Bridger, 2001). Tüm bu gelişmelere rağmen, dışsal faktörlerdeki
değişim tüketicinin karar almasını zorlaştırmakta ve alışveriş
alışkanlıklarını değiştirmektedir. Hatta, tüketimin insanı gerçek
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hayattan tecrit edebilmesi rolüne de dikkat çekilmektedir (Karakaş,
2001).

Bu çalışmada dışsal bir faktör olarak ekonomik krizlerin
tüketicilerin alışveriş alışkanlıkları üzerindeki etkileri belirlenmeye
çalışılmaktadır. Çalışmanın temel amacı; ekonomik kriz döneminde
değişik ürün grupları bakımından alışveriş miktarlarındaki değişimin
izlenmesi ve alışverişte dikkat edilen temel boyutların ortaya
konmasıdır. Böylece, özellikle ekonomik kriz dönemlerinde
pazarlama stratejilerinin geliştirilmesinde işletme yönetimleri
açısından önemli ipuçları elde edilebileceği umulmaktadır.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE
Alışveriş sosyal değişimlere paralel olarak değişim gösteren

bir eylem olarak karşımıza çıkar. Çünkü, insanlar doğumdan ölüme
çeşitli toplumsal grupların üyeleri olurlar ve davranışları bu gruplarca
oluşturulan normların etkisinde gelişir (Odabaşı ve Barış, 2002: 228).
Dolayısıyla, toplumsal normlar ve kültürel unsurların değişmesine
paralel olarak alışveriş alışkanlıkları da zamanla önemli değişime
uğramaktadır. Bu tür değişimler alışveriş yapan bireyin alışveriş
yaptığı yer ile sosyal mesafesini ayarlamasına neden olmaktadır.
Dickson ve MacLachlan (1990) alışveriş yapan birey ile alışveriş
yapılan mağazanın kişiye sağlayacağı sosyal statü arasındaki mesafe
açıldıkça bu tür mağazalardan bireyin alışveriş yapma sıklığının
azalacağını belirtmektedir. Yapılan bazı çalışmalarda da alışveriş
yapanların alışveriş motivleri ile alışveriş yapılan mağazaların
sağladığı kolaylıklar ve alışveriş heyecanı arasında anlamlı ilişkiler
olduğu ortaya konmaktadır (Uncles, 1996; Jin ve Kim, 2001; Kim ve
Jin, 2001). Sosyal gruplar ve çekirdek aile yapısındaki değişimlerin
ise özellikle modern ve modern sonrası toplumlarda alışveriş yapan
bireylerin değişen bilişsel ve estetik değerlerini alışverişe yansıttıkları
ve bu noktada erkek ve bayan alışverişçiler arasında önemli
farklılıklar ortaya çıktığı belirtilmektedir. Bu gelişmede alışverişin dar
alanlardan geniş ölçüde sokağa yansıyan önemli bir eylem haline
gelmesinin rolünün önemi de işaret edilmektedir (Glennie ve Thrift,
1996). Karapazar(1993) tarafından Türkiye’de gerçekleştirilen bir
çalışmada da alışverişte cinsiyet farklarına vurgu yapılmakta ve erkek
alışverişçilerin bayanlara oranla daha akılcı alışveriş yaptıkları, buna
karşılık plansız alışveriş eğilimlerinin düşük olduğu belirtilmektedir.
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Modern toplumdan postmodern topluma geçişte alışveriş
alışkanlıklarının hızla değiştiği ve modern toplumda tükettiği mal ve
hizmetlerle anılan tüketicinin postmodern toplumda kendisinin
tüketildiğinden bahsedilmektedir. Bu süreçte mal ve hizmetlerin
faydasından ziyade, semboller ön plana çıkmaktadır.  Ayrıca
postmodern toplumlarda tüketicilerin kendi özel isteklerinin
karşılanması bakımından kısmen üretici rollerine de vurgu
yapılmaktadır (Fırat vd., 1995). Bir başka ifadeyle postmodernizm,
tüketici bireyin oluşturulmasını önerir ve tüketim sürecinin fiziksel
unsurlardan sembolik unsurlara taşınmasına katkıda bulunur (Odabaşı,
1996). Mal ve hizmetlerin sembolik özelliklerine göre tüketilmesi ise
tüketicileri düşler dünyasına ve tüketim kültürüne, marka ve imaj
dünyasına doğru yönlendirir (Odabaşı, 1999). Dolayısıyla,
postmodernizm de kendi içinde yeni alışveriş alışkanlıkları getirir.

Tüm bu gelişmeler alışverişte faydacılık ve haz alma boyutunu
ön plana çıkarmakta (Babin vd., 1994), eğitim düzeyi azaldıkça
duygusal motivlerin rasyonel motivlere ağır bastığı anlaşılmaktadır
(Kavak, 1994). Bu noktada, satınalma gücündeki eksikliğin
tüketicilerin bir bölümü için hedonistik tüketim eğilimlerini
dizginleyebileceği (Karabulut, 1987), gelişmişlik düzeyinin ve aile
içinde çalışan birey sayısının artışına paralel olarak da alışverişin
heyecan boyutunun azalıp stres veren bir eylem olarak algılanmaya
başlandığı ifade edilmektedir (Fram ve Ajami, 1994). Diğer taraftan,
globalleşmeye paralel olarak pazarlarda yabancı markalı ürünlerin
artışı sonucunda ülke imajlarının güçlülüğü oranında markanın güçlü
algılamaya sahip olduğu da anlaşılmaktadır (Güdüm ve Kavas, 1993).

Oldukça farklı gelişmelerin etkisiyle değişen alışveriş
alışkanlıkları üzerinde önemli bir dışsal belirleyici faktör de ekonomik
krizdir. Bu tür etkilerin oluştuğu dönemlerde ürünlerin fiyatlarına
karşı hassasiyetin arttığı gözlenir. Haz alma vb. sembolik tüketim
alışkanlıklarında da değişimler ortaya çıkar. Bu durumda tüketicilerin
maliyete odaklı algıları üzerinde psikolojik etki oluşturmaya yönelik
fiyatlandırma yöntemleri ve kredi kartıyla ödemelerin teşvik edilmesi
etkili olabilir (Gourville ve Soman, 2002). Gelir düzeyinin
farklılaşmasına bağlı olarak, gıda ürünlerinde dahi fiyatın göreceli
algılanması, diyet ve beslenme alışkanlıkları gibi faktörler satınalma
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miktarlarını etkilemektedir (Jones, 1997). Başla bir ifadeyle,
ekonomik krizlerin fiyatlara yansıması ve fiyatlandırma stratejilerinin
farklılaştırılması yoluyla da alışveriş alışkanlıklarında değişim
yaşanabilmektedir.

Fiyat hareketleri, maliyet artışları ve talep daralmasına bağlı
olarak gelişen ekonomik krizlerin, küreselleşmenin etkisiyle finansal
hareketlere bağlı krizler haline dönüştüğü gözlenmektedir (Toprak,
2001). Ülkemiz gibi enflasyonun son yıllarda yoğun olarak yaşandığı
ve adeta ekonomik krizlerin yerleşik hale geldiği ekonomilerde
tüketicilerin alışveriş alışkanlıkları da önemli ölçüde
değişebilmektedir. 2001 yılı başında ülkemizde yaşanan ekonomik
kriz de tüketicilerin harcama yapılarında ve dolaylı olarak da hayat
tarzlarında değişime neden olmuştur. Tasarruf etme eğilimi artarken,
ürün fiyatlarına karşı duyarlılıkların geliştiği ve promosyonlu ürünlere
karşı eğilimin arttığı gözlenmektedir. Tüketiciler gözünde fiyatın
kalitenin önüne geçtiği ve mümkün olduğunca taksitli alışverişlerden
kaçınıldığı da anlaşılmaktadır (Ekonomik Forum, 2002). Bir başka
çalışmada da tüketicilerin gıda ve temizlik ürünleri bakımından bakkal
dışındaki alışveriş yerlerini büyük ölçüde ekonomik olma kriterine
göre tercih ettikleri ve tüm alışveriş yerlerinden ucuzluk beklentisini
ön planda tutmuş olmalarının bu sonucu desteklediği görülmektedir
(Arasta, 2002).

Enflasyonun etkisiyle tüketicilerin bir “enflasyon psikolojisi”
içine girdikleri ve bu psikolojinin etkisiyle bir taraftan eski hayat
standartlarını korumaya yönelik daha fazla çalışma, bir taraftan da
kemer sıkmaya yöneldikleri görülür. İlginç olarak, diğer taraftan ise
yarın daha pahalı olacak düşüncesiyle bazı ürünlerle ilgili harcamalar
artar (Karafakioğlu, 1993). Nitekim, 2000 yılında yaşanan ekonomik
krize bağlı olarak 2001 yılının ilk yarısında özel tüketim
harcamalarının %7,5 azaldığı, buna karşılık dayanıklı tüketim
harcamalarının aynı dönemde kayda değer bir artış sergilediği
belirtilmektedir (Toprak, 2001:189). Dolayısıyla, ekonomik kriz ve
enflasyonun tüketicilerin alışveriş alışkanlıklarını farklı biçimlerde
değiştirebileceği anlaşılmaktadır.

Enflasyonist eğilimlerin arttığı dönemlerde alışveriş
alışkanlıklarında ortaya çıkabilecek değişimler şu şekilde
sıralandırılabilir:
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- tüketiciler tercih ve alışkanlıklarını değiştirmeye uğraşır,

- ürün ve fiyat karşılaştırmaları daha fazla yapılır,

- tasarruf eğilimleri artar,

- rasyonel motivler ön plana çıkar,

- ürünlerden daha çok ve fonksiyonel yararlanma biçimleri
aranır,

- yenileme alımları geciktirilir.

Ancak tüm bu önlemlere rağmen, hedonistik eğilimlerin
yüksek ve gelir farklılıklarının fazla olduğu durumlarda tam tersi
durumlarla karşılaşılabilir (Karabulut, 1984). Bu nedenle, ekonomik
kriz dönemlerinde normal dönemlere oranla tüketici için alışveriş veya
ürünü kullanım becerilerini geliştirecek “kullanışlı bilgi” vermenin
önemi daha da artabilir (Aaker, 1982). Nitekim, Poser ve Shipchandler
(1979) yaptıkları çalışmada tüketicilerin daha az sıklıkta satın aldıkları
ürünlerle ilgili enflasyon oranlarındaki değişim hakkında daha az bilgi
sahibi oldukları anlaşılmaktadır.

Ekonomik kriz dönemlerinde alışveriş alışkanlıklarını
belirlemeye yönelik gerçekleştirilen bu çalışmada, Şekil 1’de
gösterilen araştırma modeli kullanılmıştır.

Şekil 1:  Ekonomik Kriz ve Alışveriş Alışkanlıklarındaki Değişimle İlgili
Araştırma Modeli

Kişisel Özellikler
 ve

Önceki Deneyimler

Ekonomik Kriz

• Alışveriş   Harcamaları

• Alışverişte Dikkat
Edilen Konular
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YÖNTEM
Araştırma Eskişehir, Sakarya ve Afyon il merkezlerinde

hanelerden yüzyüze anket yöntemiyle veri toplanarak
gerçekleştirilmiştir. Anketler Şubat-Mayıs/2002 döneminde
uygulanmıştır. Araştırmanın örneklemi şehir merkezlerini temsil
kabiliyeti olan mahallelerden oluşturulmuş ve mahalle nüfuslarına
oranlanarak seçilmiştir.

Bu çalışmada kullanılan veriler araştırmacılarca yürütülmekte
olan daha geniş kapsamlı bir proje olan Tüketim Alışkanlıkları
Projesinin bir parçası olarak toplanmıştır. Anket formunda
cevaplayıcıların kişisel bazı özellikleri ile bazı ürün grupları
bakımından ekonomik kriz sonrası harcamalarında değişiklik olup
olmadığını belirlemeye yönelik sorular yer almaktadır. Ankette ayrıca,
pilot bir araştırma ile test edilen alışverişte tüketici davranışlarını
temsil eden boyutları belirleme amacıyla oluşturulmuş bir soru
bataryası da bulunmaktadır.

Araştırma sonucu elde edilen verilerin analizinde, frekans
dağılımları, ki-kare, t testi, Oneway ANOVA analizi ve faktör
analizleri uygulanmıştır.

BULGULAR
Eskişehir’de 1050, Sakarya’da 600 ve Afyon’da 550 anket

uygulanmış olup, hatalı ve eksik doldurulmuş anketler elendikten
sonra Eskişehir’de 974, Sakarya’da 547, Afyon’da ise 488 olmak
üzere toplam 2009  anket değerlendirmeye alınmıştır. Cevaplayıcıların
kişisel özellikleri Tablo 1’de özetlenmiştir.

Cevaplayıcıların gelir düzeylerinin dağılımına bakıldığında
500 milyondan fazla gelir grubunda yoğunlaşma olduğu, bu
yoğunlaşmanın ise eğitim durumları ile açıklanabileceği
anlaşılmaktadır. Öte yandan, 500 milyondan fazla gelire sahip
olanların önemli bir kısmının kendilerini orta gelir düzeyinde
algıladıkları da görülmektedir. Bu sonuçlar dikkate alınarak ilerideki
analizlerde algılanan gelir düzeyi dikkate alınacaktır.
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Cevaplayıcıların meslekler itibariyle dağılımına bakıldığında
ise, ilk sırada %25,4 ile memurlar gelmekte, onu sırasıyla %15,3 ile
serbest meslek, %14,4 ile ev hanımı, %13,0 ile işçi, %12,7 ile emekli
ve %8,2 ile esnafların izlediği gözlenmektedir.

Tablo 1:  Cevaplayıcıların Kişisel Özellikleri
Kişisel Özellikler f % Kişisel Özellikler f %
Cinsiyet Gelir Düzeyi
Erkek 1311 65,3 200 milyon ve altı 212 10,6
Bayan 698 34,7 201-300 milyon 308 15,3
Yaş 301-400 milyon 281 14,0
25 ve altı 264 13,1 401-500 milyon 322 16,0
26-35 528 26,3 501 milyon ve üstü 845 42,1
36-45 676 33,7 Belirtmeyen 41 2,0
46-55 396 19,7 Algılanan Gelir Grubu
56 ve üstü 145 7,2 Alt 196 9,8
Eğitim Durumu Alt orta 738 36,7
Okuryazar değil 7 0,3 Orta 789 39,3
İlköğretim 563 28,0 Ortanın üstü 183 9,1
Lise 801 39,9 Üst 22 1,1
Üniversite 638 31,8 Emin değil 81 4,0

Tablo 2’de değişik ürün grupları itibariyle tüketicilerin
ekonomik kriz sonrası harcamalarındaki değişimlerin dağılımları yer
almaktadır.

Tablo 2: Ekonomik Kriz Sonrası Bazı Ürün Grupları İtibariyle Tüketim
Harcamalarındaki Değişim

Tüketim Harcamaları  (%)Ürün Grupları N
Arttı Azaldı Değişmedi

Gıda 1950 16,5 49,0 34,5
Temizlik 1889 13,6 51,0 35,4
Kişisel Bakım 1699 6,1 57,3 36,6
Giyim 1851 10,0 67,4 22,6
Sigara 1678 11,1 42,6 46,3
Alkol 1535 5,7 42,9 51,4
Ulaşım 1760 18,6 44,4 37,0
Sağlık 1737 11,9 40,0 48,1
Eğitim 1777 15,0 39,7 45,3
Eğlence 1654 6,5 57,6 35,9
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Tablo 2’den de görülebileceği gibi, ekonomik kriz sonrası
tüketim harcaması arttı denilen ürün gruplarının başında ulaşım, gıda
ve eğitim gelmektedir. Buna karşılık tüketim harcamalarının azaldığı
ifade edilen ürün gruplarının ise sırasıyla giyim, eğlence, kişisel bakım
ve temizlik ürünleri olduğu görülmektedir. Ekonomik kriz sonrası
tüketim harcamalarının değişmediği belirtilen ilk üç ürün grubunun
alkol, sağlık ve sigara olduğu ifade edilmektedir.

Ürün grupları itibariyle ekonomik kriz sonrası tüketim
harcamalarındaki değişimin cinsiyete ve algılanan gelir düzeylerine
göre farklılık gösterip göstermediğine ilişkin ki-kare analiz sonuçları
Tablo 3’de özetlenmektedir.

Tablo 3:  Ekonomik Kriz Sonrası Tüketim Harcamalarının
Cinsiyet ve Algılanan Gelir Düzeyine Göre Değişip Değişmediğine İlişkin

Ki-Kare Analizi Sonuçları
Cinsiyetle İlgili Sonuçlar Gelir Düzeyi ile İlgili Sonuçlar

Ürün Grubu Ki-Kare P Ürün Grubu Ki-Kare P
Gıda 25,882 .000** Gıda 98,921 .000**
Temizlik 17,893 .000** Temizlik 89,550 .000**
Kişisel Bakım 5,231 .073 Kişisel Bakım 22,939 .003**
Giyim 27,200 .000** Giyim 33,274 .000**
Sigara 8,370 .015* Sigara 29,889 .000**
Alkol 8,213 .016* Alkol 26,856 .001**
Ulaşım 6,879 .032* Ulaşım 33,216 .000**
Sağlık 4,915 .086 Sağlık 62,450 .000**
Eğitim 3,501 .174 Eğitim 69,831 .000**
Eğlence 5,498 .064 Eğlence 18,235 .020*
** p < .01;   * p < .05;

Tablo 3 incelendiğinde ekonomik kriz sonrası harcamalardaki
değişim açısından bayanlarla erkekler arasında anlamlı farklılıkların
olduğu görülmektedir. Bu farklılıklar gıda, temizlik ve giyim ürün
gruplarında %1 anlamlılık düzeyinde, sigara, alkol ve ulaşım ürün
gruplarında ise %5 anlamlılık düzeyinde anlamlıdır. Kişisel bakım,
sağlık, eğitim ve eğlence harcamalarındaki değişim açısından
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cinsiyetler arasında, istatistiksel anlamda  farklılıkların olmadığı
gözlenmektedir.

Bu ilişkilerin kaynağına bakıldığında, ekonomik kriz
sonrasında gıda, temizlik, giyim, sigara, alkol, ulaşım, sağlık ve
eğlence ürün gruplarındaki tüketim harcamaları için artış gösterdiğini
belirten erkeklerin oranının bayanlara göre daha yüksek olduğu, buna
karşılık bayanların erkeklere oranla daha fazla bir kısmının ekonomik
kriz sonrası kişisel bakım ürünleriyle ilgili harcamalarının arttığı
gözlemlenmektedir.

Tüketicilerin ekonomik kriz sonrası tüketim harcamalarındaki
değişimin algılanan gelir düzeyine bağlı olarak da değiştiği
görülmektedir. Tablo 3’den de görüleceği gibi, eğlence harcamaları
için %5 olmak üzere, tüm harcama kalemlerindeki değişim %1
anlamlılık düzeyinde farklılığın olduğunu göstermektedir. Bu
farklılıklara daha yakından bakıldığında, oransal olarak, eğlence ürün
grubunda yüksek ve orta gelir düzeyindekilerin harcamalarındaki
azalışın düşük gelirlilere oranla daha fazla olduğu, buna karşılık diğer
tüm ürün grupları bakımından düşük ve kısmen orta gelir
grubundakilerin harcamalarının yüksek gelir gruplarındakilere oranla
daha fazla azaldığı görülmektedir.

Tüketicilerin satınalma davranışları, alışverişlerinde dikkat
edilen hususlar ve tüketim alışkanlıklarına ilişkin temel boyutları
ortaya çıkarmak amacıyla otuz maddeden oluşan alışveriş
davranışlarına ilişkin soru bataryasına Temel Bileşenler Faktör
(Principal Component Factor) analizi uygulanmıştır. Faktör analizi
sonuçları Tablo 4’de yer almaktadır.

Tablo incelendiğinde tüketici satınalma davranışlarında
üzerinde durulan temel boyutların altı tane olduğu ve bu altı faktörün
toplam varyansın %54,36’sını açıkladığı anlaşılmaktadır. Her boyuta
ilişkin güvenilirlik katsayısı 0,69 ile 0,80 arasında değişmekte olup, bu
sonuçlar boyutların oldukça güvenilir olduğuna işaret etmektedir.

Her bir faktörün varyanstaki açıklama değeri söz konusu
faktörlerin görece önemini ortaya koymaktadır. Buna göre, birinci
faktör toplam varyansın %29,79’unu açıklamakta olup, diğer tüm
faktörlerin toplamından daha fazla ağırlığa sahiptir. Bunun anlamı ise
tüketicilerin ekonomik krizle birlikte alışverişlerinde fiyat, promosyon
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ve miktar avantajı gibi parasal tasarruf sağlayıcı tedbirlere doğru
yöneldiklerini göstermektedir. Bu sonuç daha önce yapılan benzer
araştırma sonuçlarıyla (Ekonomik Forum, 2002; Arasta, 2002)
uygunluk göstermekte olup, tüketicilerin alışveriş alışkanlıkları
bakımından ekonomik kriz sonrasında fiyata karşı duyarlılıklarının
artmış olduğunu kanıtlamaktadır.

Tablo 4:  Alışveriş Alışkanlıklarıyla İlgili Boyutlar (Varimax rotasyon)

Faktörler
Faktör
Yükleri

Açıklanan
Varyansın

% si
Cronbach

Alpha
Faktör 1:  Fiyat ve Miktar Avantajları 29,79 0,72
Benzer ürünlere göre fiyatının düşük olması
Büyük ve küçük ambalajları arasında fiyat farkının olması
Bütçenin yeterli olması
Benzer ürünlere göre miktarının farklı olması
Kredi kartı harcama limitinin yeterli olması
Promosyon uygulaması olması

.74

.64

.63

.59

.46

.43
Faktör 2:  Ürün 7,57 0,80
Ürünün çevre dostu olması
Üretici firmanın sosyal sorumluluk bilincine sahip olması
Ürün özelliklerinin ve faydalarının açıkça belirtilmiş olması
Ürün niteliklerinin anlaşılır olması
Ürün çeşidinin yeterli olması
Ürünün son kullanma tarihinin yazılı olması

.65

.63

.57

.57

.50

.47
Faktör 3:  Marka ve Güven 5,66 0,77
Her zaman alınan marka olması
Ürünün daha önce kullanılmış olması
Ürünün zevkle tüketilecek bir ürün olması
Ürünün markasının tanınmış olması
Mağazadan daha önce alışveriş yapılmış olması
Ürünün kullanımıyla sağlanacak faydanın bilinmesi

.68

.62

.59

.52

.49

.42
Faktör 4:  Mağaza ve Satış Elemanları 4,04 0,77
Satış elemanlarının güven duygusu sağlaması
Mağazada ürünlerin tanzim teşhirinin yeterli olması
Mağazanın fiziki koşullarının yeterli olması
Satış elemanlarının davranışlarının iyi olması

.69

.67

.66

.63
Faktör 5:  Referans Grupları 3,74 0,71
Ürün kullanıldığında arkadaş çevresinin göstereceği tepki
Aynı gelir grubundaki insanların ürünü kullanmaya bakışları
Satıcı firmanın aynı dünya görüşünde olması
Üretici firmanın yerli olması
Aile fertlerinin ürünü tasvip etmesi

.75

.75

.63

.56

.49
Faktör 6:  Tutundurma Çabaları 3,56 0,69
Ürünün reklamının yapılmış olması
Ürünün ambalajının çekici olması
Çevrede değer verilen insanların ürünü kullanıyor olması

.73

.70

.62

 K.M.O. Testi = 0.933

İkinci faktör ürün özelliklerinden oluşmakta ve toplam
varyansın %7,57’sini açıklamaktadır. Kriz sonrasında tüketicilerin
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ürün özellikleri üzerinde daha fazla durmaya başladıkları ve
üreticilerin sosyal sorumluluk anlayışlarını sorgular hale geldikleri
görülmektedir. Marka ve güven alışveriş alışkanlıkları bakımından
üzerinde durulan üçüncü önemli faktör olarak görülmektedir.
Dördüncü faktör ise mağaza ve satış elemanlarıyla ilgili özellikleri
içermektedir. Beşinci faktör ise tüketicilerin alışverişlerinde referans
grupları etkilerini dikkate aldıklarına işaret etmektedir. Son faktör ise
tutundurma çabaları ile ilgili olup tüketicilerin alışverişlerinde
tutundurma faaliyetlerini izlediklerini ortaya koymaktadır.

 Bu sonuçlara göre, günümüz tüketicisinin ekonomik kriz
nedeniyle zorlaşan yaşam koşullarına ayak uydurmaya çalıştığı; bu
amaçla alışveriş alışkanlıklarında fiyat hassasiyetinin arttığı ve
tercihlerinde ürün özelliklerini daha fazla incelemeye çalıştığı
görülmektedir. Başka bir ifade ile, ekonomik kriz tüketicileri
alışverişlerinde daha temkinli davranmaya zorlamaktadır.

Cevaplayıcıların cinsiyetleri ile alışveriş alışkanlıklarıyla ilgili
faktörler arasında anlamlı farklılıklar olup olmadığına yönelik
uygulanan t-testi sonuçları Tablo 5’de özetlenmiştir.

Tablo 5:  Cevaplayıcıların Cinsiyetleri ile Alışveriş Alışkanlıklarıyla İlgili
Faktörler Arasındaki Farklılıklar

Faktörler t p

Faktör 1: Fiyat ve Miktar Avantajları - 3, 965 .000**

Faktör 2: Ürün 0,119 .905

Faktör 3: Marka ve Güven - 0,976 .339

Faktör 4: Mağaza ve Satış Elemanları 2,451 .014*

Faktör 5: Referans Grupları 1,585 .113

Faktör 6: Tutundurma Çabaları - 0,988 .323

** p < .01;   * p < .05

Analiz sonuçlarına göre sadece iki faktör açısından bayanlarla
erkekler arasında farklılığın olduğu görülmektedir. Ekonomik kriz
sonrasında bayanların erkeklere oranla fiyata karşı daha hassas
davrandıkları anlaşılmaktadır ki; bu sonucun daha önce ekonomik kriz
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sonrası erkeklerin bayanlara göre tüketim harcamalarının arttığını
gösteren sonuçlarla uyumlu olduğu söylenebilir. Diğer farklılık ise
mağaza ve satış elemanlarıyla ilgili alışveriş alışkanlıklarıyla ilgili
olup, erkek tüketicilerin bayanlara oranla mağaza içi düzen ve satışa
elemanlarının davranışlarına karşı daha duyarlı hale geldikleri
gözlenmektedir.

Cevaplayıcıların yaş, eğitim durumu ve algılanan gelir
düzeyleri ile alışveriş alışkanlıklarıyla ilgili faktörler arasında anlamlı
farklılıklar olup olmadığına yönelik uygulanan Oneway ANOVA
analiz sonuçları Tablo 6’da özetlenmektedir.

Tablo 6:  Cevaplayıcıların Yaş, Eğitim Durumu ve Algılanan Gelir Düzeyleri
ile Alışveriş Alışkanlıklarıyla İlgili Faktörler Arasındaki Farklılıklar

Yaş Eğitim Durumu Algılanan Gelir
DüzeyiFaktörler

F p F p F p

Faktör 1: Fiyat ve Miktar
Avantajları

2,773 .026* 5,189 .001** 3,212 .007**

Faktör 2: Ürün 1,956 .099 11,476 .000** 4,552 .000**

Faktör 3: Marka ve  Güven 7,139 .000** 4,222 .006** 2,415 .034*

Faktör 4: Mağaza ve Satış
Elemanları

1,204 .307 0,331 .803 6,917 .000**

Faktör 5: Referans Grupları 3,207 .012* 1,664 .173 2,269 .045*

Faktör 6: Tutundurma
Çabaları

3,674 .006** 5,798 .001** 8,406 .000**

** p < .01 ; * p < .05

Cevaplayıcıların yaşları ile mağaza ve satış elemanlarının
davranışlarına karşı tutum ile ürün özellikleri hariç, tüm faktörler
açısından anlamlı farklılıkların olduğu görülmektedir. Anlamlı
farklılıkların nedenlerini belirlemek amacıyla uygulanan Scheffe testi
sonuçları, 26-35 yaş grubundaki cevaplayıcılar ile 46 ve üzerindeki
yaş grubunda yer alanların fiyat ve miktar avantajlarıyla ilgili
hassasiyetlerinin 36-45 yaş grubunu oluşturan orta yaş grubuna göre
daha yüksek olduğuna işaret etmektedir. İlginç bir sonuç olarak, orta
yaşın üzerindeki tüketicilerin marka ve güven unsurlarına genç
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tüketicilere göre daha fazla değer verdiği gözlenmiştir. Yine yaş
arttıkça alışverişlerde referans gruplarına verilen önemin de arttığı
gözlenmektedir. Çok genç ve yaşlı tüketicilerin orta yaşlı tüketicilere
göre tutundurma çabalarına ağırlık verdikleri anlaşılmaktadır. Bu
noktada gelir düşüklüğünün ve statü sembolü aramanın etkili olduğu
söylenebilir.

Eğitim durumuna bağlı olarak alışverişte dikkat edilen
hususların değiştiği görülmektedir.  Tablo 6’dan da görüleceği gibi,
alışveriş alışkanlıklarıyla ilgili fiyat ve miktar avantajları, ürün, marka
ve güven ile tutundurma çabalarına karşı ilgi açısından farklı eğitim
grupları arasında anlamlı farklılıkların olduğu görülmektedir. Bu
farklılıklarla ilgili gerçekleştirilen test sonuçlarına göre, fiyat faktörü
bakımından ilköğretim mezunu tüketicilerin lise mezunlarına oranla
daha yüksek düzeyde bir algılamaya sahip oldukları, buna karşılık lise
ve üniversite mezunu tüketicilerin ürün faktörüne ilköğretim mezunu
tüketicilere oranla daha fazla önem verdikleri anlaşılmıştır. Marka ve
güven faktörü açısından üniversite mezunları lise mezunlarına oranla
daha fazla önem verirlerken, tutundurma çabalarıyla ilgili alışveriş
faktörü açısından lise mezunları ilköğretim mezunlarına göre daha
yüksek bir algılamaya sahiptir.

Algılanan gelir düzeyleri ile alışveriş alışkanlıklarıyla ilgili
yapılan Oneway ANOVA analizi sonucuna göre tüm faktörler
bakımından anlamlı farklılıklar olduğu anlaşılmaktadır. Farklılıkların
nedenleriyle ilgili analiz sonuçlarına göre, fiyat ve miktar avantajları
bakımından düşük gelirlilerin algılamasının orta ve yüksek gelirlilere
göre daha fazla, ürün faktörü bakımından ise orta gelirlilerin
algılamasının düşük gelirlilere göre daha yüksek olduğu görülmüştür.
Marka ve güven ile mağaza ve satış elemanlarıyla ilgili üçüncü ve
dördüncü faktörlerin algılamasında ise orta, ortanın üstü ve üst gelir
grubundakilerin algılama düzeylerinin alt gelir grubundakilere oranla
daha yüksek olduğu, buna karşılık referans grupaları ve tutundurma
çabalarıyla ilgili faktörlerin alt gelir grubundakilerin orta ve ortanın
üstü gelir grubundakilere oranla daha yüksek düzeyde algılandığı
anlaşılmaktadır. Bu sonuçlardan hareketle, gelir düştükçe
alışverişlerde  fiyat ve miktar avantajları, tutundurma çabaları ile
referans gruplarının etkisinin arttığı; gelir düzeyi arttıkça ürün, marka
ve mağazaya verilen önemin çoğaldığı söylenebilir.
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Tüm bu değerlendirmeler ışığında ve  Şekil 1’de gösterilen
araştırma modeline göre, tüketicilerin alışveriş alışkanlıkları olarak
tüketim harcamaları ve alışveriş alışkanlıkları üzerinde kişisel
özellikler ve önceki tüketim tecrübeleri yanında ekonomik krizin de
önemli rol oynadığını söylemek mümkündür.

SONUÇ ve ÖNERİLER
Araştırma bulguları daha önce yapılan araştırma bulguları ile

örtüşmektedir. Bulgular, ekonomik  krizin tüketim harcamaları
üzerindeki etkisinin ürüne göre değiştiğini (temel ihtiyaçlar veya
zorunlu olmayan ihtiyaçlar), bu değişikliğin farklı demografik
özelliklere sahip tüketici gruplarınca farklı oranda hissedildiği ve
algılandığını ortaya koymaktadır. Ekonomik kriz dönemlerinde krizin
doğası gereği, tüketicilerin üzerinde en fazla durdukları konunun fiyat
ve miktar avantajları, başka bir ifadeyle alım gücü olduğu ortaya
çıkmaktadır.

Ancak bunun da ötesinde, araştırma sonuçlarından hareketle,
ekonomik kriz dönemlerinin tüketiciyi harcamalarda kontrollü
davranmaya yöneltmenin ötesinde çok daha önemli değişimlere
yönelttiği söylenebilir. Bu da, tüketicilerin kriz sonrasında ürün
özelliklerine daha fazla dikkat ettikleri, alışverişlerinde olumsuz
sürprizler yaşamamak için daha önce denenmiş, bilinen ve güvenilir
markaları tercih etmeye başlamalarıdır. Kısacası, ekonomik krizler
dolayısıyla tüketiciler daha imtinalı ve seçici davranmaya başlamış
olup, karşımıza gün geçtikçe daha da bilinçlenen tüketici kitleleri
çıkmaktadır. Bu ise pazarlama açısından tüketici davranışlarındaki bu
değişimlerin daha yakından izlenmesini ve değişimlere uygun
pazarlama strateji ve programlarının yapılmasını kaçınılmaz
kılmaktadır. Pazar bölümleme, hedef pazar seçimi ve konumlandırma
faaliyetlerinin daha mikro bazda ve seçici bir şekilde tasarlanması,
ekonomik  kriz dönemlerinde ve sonrasında da başarının anahtarı
olarak görülmelidir.
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ÖZET

Teknolojik gelişmelerin bankacılık sektöründeki en önemli
etkileri; coğrafi, endüstriyel ve yasal sınırları ortadan kaldırması, yeni
ürünler ve hizmetler yaratılmasına ve yeni pazar fırsatlarına olanak
sağlamasıdır. 1980’lerden sonra elektronik kartlar, ATM (Automatic
Teller Machine)’ler, telefon bankacılığı ve son olarak internet
bankacılığı ve televizyon bankacılığı gibi teknoloji temelli çok sayıda
ürün ve hizmet hayatımıza girmiştir. Teknolojik yeniliklerin
bankacılık sektöründe uygulamasının gelişmesi ile beraber,
tüketicilerin teknoloji temelli hizmetleri algılama biçimleri ve
kullanma istekleri, karar alıcılar ve bu hizmetlerin tasarlayıcıları için
önemli bir konu haline gelmiştir. Bu sebeple,  tüketicileri anlamak ve
daha yakından tanıyabilmek maksadıyla yapılacak çalışmaların katkısı
önemlidir. Bu çalışmada; hizmet sektörünün önemli bir kolu olan
bankacılık alanında teknolojik yenilik uygulamalarına tüketicilerin
bakışı ve kullanım eğilimlerini belirlemek amaçlanmıştır. Yapılan
anket uygulaması ve analizler sonucu bankacılık hizmetlerini kullanım
özelliklerine göre müşteri profilleri –pilot çalışma kapsamında-
belirlenerek tanımlanmıştır.
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ABSTRACT

The most important impacts of technological innovation in
Banking Industry are the removal of the geographical, industrial and
legal constraints; creation and development of new products and
services and provision of new market opportunities. From 1980s
onwards, ATM (Automatic Teller Machine), Telephone Banking and
finally Internet Banking and Television Banking are added to the
repertoire of banking services as technological base products. In
paralel with the use of technological innovations in Banking sector,
consumers’ perception, use and demands for the technological base
products, became an important yardstick for decision makers and
designers of services. That is why, studies aiming to understand
consumer preferences about the technological base products will play
an important role in the shaping of future banking services. This study
aims to determine consumers’ views and user preferences on the new
technological applications of Banking Industry, which is an important
part of service sector. As a result of questionnaire and SPSS analysis,
consumer profiles were identified on the basis of which technological
base products consumers use.

GİRİŞ

Son yıllarda hizmet endüstrisinde faaliyet etkinliğine ulaşmada
ve ardından da ulaşılan etkinlik düzeyinin pazarlanmasında
yararlanılan en önemli enstrümanlardan biri, teknolojik yeniliklerin
faaliyet süreçlerine adaptasyonudur.

Yaratılan yeni faaliyetler, faaliyetlerin gerçekleştirilme
biçimleri ve yeniden biçimlenen amaçlar topluluğu açısından hızlı ve
köklü dönüşümler geçiren hizmet sektöründe, iki faktörün açıkça ön
plana çıktığı görülmektedir. Bunlar; yeni işlem teknolojileri ve söz
konusu teknolojilerle desteklenen yeni dağıtım süreçleridir.

Bu iki faktör, aynı zamanda, tüketici algılama süreçleri ve
tüketici tavırları üzerinde de doğrudan etkileyici ve şekillendirici bir
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potansiyele sahiptir. Diğer bir ifade ile tüketicilerin algılamaları ve bu
algılamalar doğrultusunda geliştirdikleri tavırlar; işletmelerin sahip
oldukları teknolojik donanım ve bunların yarattığı kolaylık ve
üstünlüklerin  tüketicilere  yansıtılmasına bağlıdır.

Hizmet sektöründe teknolojik yeniliklerin en yoğun olarak
kullanıldığı faaliyet alanlarından biri olan bankacılık faaliyetlerinde
de, söz konusu faktörlerin belirleyiciliği göz ardı edilemeyecek
niteliktedir.

Teknolojik gelişmelerin bankacılık sektöründeki en önemli
etkileri; coğrafi, endüstriyel ve yasal sınırları ortadan kaldırması, yeni
ürünler ve hizmetler yaratılmasına ve yeni pazar fırsatlarına olanak
sağlamasıdır. 1980’lerden sonra elektronik kartlar, ATM (Automatic
Teller Machine)’ler, telefon bankacılığı ve son olarak internet
bankacılığı ve televizyon bankacılığı gibi teknoloji temelli çok sayıda
ürün ve hizmet hayatımıza girmiştir.

Teknoloji temelli yeniliklerin, finansal hizmetlerin dağıtımında
kullanılmaya başlanmasıyla birlikte ağlar yeniden organize edilmekte,
böylece şube ve eleman sayıları azaltılarak önemli maliyet tasarrufları
sağlanmaktadır. Söz konusu yeniliklerin maliyet azaltma ve hizmet
etkinliğini arttırmadaki avantajlarına rağmen, kurumsal tutundurmaya
yönelik uzun dönemli etkileri, ancak tüketicilerin sağlanan gelişme ve
iyileştirmeleri algılamalarına ve nihai davranışlarına bağlıdır.

Tüketicilerin teknoloji temelli hizmetleri algılama biçimleri ve
kullanma istekleri, karar alıcılar ve bu hizmetlerin tasarlayıcıları için
önemli bir konu haline gelmiştir. Bu noktada, genel olarak hizmetler
endüstrisinde ve finansal hizmet sağlayıcılığı alanında üzerinde
anlaşılan nokta; örgütsel amaçlara ulaşmada müşteri tatmini ve hizmet
kalitesinin anahtar rolü ve aynı zamanda da teknoloji temelli
hizmetlerin tüketicilerce algılanması ve anlaşılmasının önemidir.

1. KAVRAMSAL ÇERÇEVE
Teknoloji ve Teknolojik Yenilik Nedir?

 Teknoloji nedir sorusunu Sarıhan (1998); teknoloji ticari bir
değer elde etmek için gerçekleştirilen bilimsel uygulamalardır
şeklinde cevaplamaktadır. Dinçer (1998), teknolojinin tanımını
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“girdileri arzu edilen çıktılara ve amaçlara dönüştürmeye yarayan
araçlar topluluğu” şeklinde açıklamıştır. Buna bağlı olarak da
teknolojiye üç farklı anlam yüklenebileceğini belirtmiştir:

i. Fiziki ürünler ve bunların üretiminde kullanılan
araçlar,

ii. Üretim yöntemlerini kapsayan süreç ve faaliyetler
iii. Belirli bir çıktıyı üretmek için kullanılan yöntemler,

araç ve gereçleri uygulamaya ve geliştirmeye
yarayan bilgi

Teknoloji geniş bir kavramdır, çok boyutludur. Farklı
boyutlara sahip olması nedeniyle farklı anlamları bünyesinde
bulundurabilmektedir. Resmi gazetede yayımlanan Araştırma
Geliştirme (Ar-ge) yardımına ilişkin kararda teknoloji; “teknik üretme
ve bu tekniğin uygulanması ile ilgili gerekli alet, makine ve
malzemeleri geliştirebilme bilgisidir” şeklinde tanımlanmaktadır (1
Haziran 1995). Teknoloji insan ve toplumun gelişmişliğinin evrensel
ölçütü olarak da değerlendirilmektedir (Sarıhan, 1998).

Son dönemde, özellikle örgütlerin içsel süreçleri açısından,
yenilik ve teknolojik değişim/yenilik konusu; verimlilik artışları,
maliyet iyileştirmeleri ve rekabetçilik konularında taşıdığı
potansiyelden dolayı artan bir şekilde dikkatleri üzerinde
toplamaktadır.

Bu noktada yenilik (inovasyon) nedir? sorusunu açıklamak
gerekmektedir. Bu konuda farklı tanımlamalar sözkonusudur.
Ekonomistler yeniliği; bir endüstride yeni olan süreç veya uygulama
olarak tanımlamaktadırlar. Bu tanımda; bir firmanın rakip firmalara
kıyasla sahip olduğu yenilikleri uygulama hızı vurgulanmaktadır.
Teknolojiyi makro değil işletme bazında ele alanlar ise firmalar için
yeni olan süreç veya ürünlere odaklandıklarından teknolojinin
büyüklüğünü vurgulamaktadırlar. (Gopalakrishnan, 2000)

Yenilik konusu üzerinde çalışan araştırmacı ve
akademisyenlerin ortak anlayışını yansıtan bir tanım şu şekilde
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yapılabilir: Yenilik, yeni fikir ve yaklaşımların başarılı bir şekilde
uygulama düzeyine çıkarılmasıdır (Davenport, 1993). Kabul gören
diğer bir yaklaşımda ise yenilik; bir öncekileri yerinden edecek ya da
önemlerini ve değerlerini azaltacak “daha iyi” fikir ve tarzlardır
(Rogers, 1983; Robinson, 1990). Bu çerçevede özellikle vurgulanan
yön; “daha iyi”yi temsil eden yaklaşım ve düşüncelerin uygulama
haline getirilebilmesidir.

Teknolojik yenilik ise, sadece ürün, üretim yönetimi, ürünün
kullanımında bir takım yenilikler ve iyileştirmeler yapmakla sınırlı
olmayıp yönetim, bilgi, organizasyon, finans gibi konulardaki yeni
gelişmeleri de içermekte ve bir süreç olarak değerlendirilmektedir.
Teknolojik yenilik yapma süreci bir dizi bilimsel teknolojik mali ve
ticari etkinliği kapsamaktadır. (Babacan, 2000) 

Hizmetler Sektöründe ve Bankacılıkta Teknolojik Yenilikler

Ulusal ve uluslararası alanda hizmet sektöründe dikkate değer
bir büyüme yaşanmaktadır. Hizmet sektöründeki bu hızlı gelişmenin
sebepleri arasında “yeni ürünlerin sayısının artması” ve özellikle
programlama, onarım ve zaman paylaşımı gibi bilgisayara dayalı
hizmetlerin gelişmesi önemli bir faktör olarak yer almaktadır (Öztürk,
2000).

Genel olarak işletme ve özel olarak pazarlama stratejileri ile
yenilikçi yaklaşımlar arasındaki ilişki üzerine oluşan literatüre
bakıldığında, spesifik bir endüstri çerçevesinde veya birkaç endüstri
arasında endüstriyel rekabet üzerinde odaklanıldığı görülmektedir
(Porter, 1990; Hamel ve Prahalad, 1994). Bu çerçevede teknolojik
gelişmenin önemi vurgulanmakta ve genellikle görece olarak yeni
olan telekomünikasyon, IT, biyoteknoloji gibi ileri teknoloji
endüstrilerinden getirilen örnekler üzerinde yoğunlaşılmaktadır.
Yapılan çalışmaların hemen hemen tamamında, üretim işletmeleri ve
bu işletmelerin üretim süreçleriyle, somut çıktılarına yönelik analizler
gerçekleştirilmiştir. Ancak, hizmet endüstrilerindeki işletmelerin
faaliyetleri, bu faaliyetlerin daha iyi yerine getirilebilmesi bağlamında
sağlanan teknolojik gelişmelerin, gereksinimler ve hizmet
endüstrilerinin yeniden şekillenmesindeki potansiyel rolüne ilişkin ilgi
eksik kalmaktadır. Diğer yandan, somut ürünlerle, hizmet ürünlerinin
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farklı karakteristiklerinden dolayı; somut ürünler ve endüstrileri
üzerine yapılan çalışmalardan elde edilen sonuçların, hizmet

endüstrileri için de geçerliliği şüphelidir. Hizmet pazarlaması
literatüründen iyi bilindiği gibi, mevcut ve potansiyel kullanıcılar için,
hizmetler gibi, somut olmayan birçok yönü bulunan aktiviteleri
değerlendirmek çok daha zordur ve hizmet kalitesini değerlendirme
çabalarında dikkat ve ilgi, asıl faktörlerden ikincil faktörlere –ürünün
daha somut yönleri veya tedarikçinin prestiji ya da şöhreti gibi- doğru
kayabilmektedir . Bundan dolayı, hizmetler sektörü sözkonusu
olduğunda farklı pazarlama bileşimi ve farklı etkiler beklenmelidir
(Frambach, 1998). Örneğin, yeni somut ürünlerin adaptasyonu ve bu
ürünlere adaptasyonla ilgili olarak “yeniliğin (inovasyonun) algılanma
güçlüğü” önemsiz olabilirken, yeni veya geliştirilmiş hizmetlerin ele
alınmasında önemli bir gösterge olarak kabul edilebilecektir. Aynı
durum diğer pazarlama değişkenlerine de –kullanıcı risklerinin
azaltılması, kullanım süreçlerinin kolaylaştırılması ve daha
fonksiyonelleştirilmesi, iletişim, tedarikçinin şöhreti gibi-
uyarlanabilir.

Hizmet firmaları, teknolojiye dayalı seçenekleri sunup
sunmama ve onları destekleyip desteklememe konusunda stratejik
bilgilere ihtiyaç duymaktadırlar. İşletmeler, tüketicilerin teknolojiye
dayalı yeniliklerin seçimi ve değerlendirmesi konusunda
kullanabilecekleri karar alma modellerine ilişkin bilgi eksikliğini
(Dabholkar, 1995) gidermek amacıyla teknolojiye dayalı seçeneklerin
özellikle bankacılık sektöründeki uygulamaları ve tüketicilerin
değerlendirmeleri konusunda çeşitli çalışmalar gerçekleştirilmiştir
(Marr, Prendergast, 1993; Barczak ve diğ., 1997; Ricard ve diğ.,
2001). Bunlar; bankacılıkta özellikle alternatif dağıtım kanalı olarak
kullanılan teknolojik yeniliklerin etkilerini farklı yönlerden
değerlendirmek amacıyla gerçekleştirilmiştir. Bu çalışmaların dışında
tüm sektörler için geçerli, özellikle teknolojiye dayalı seçenekler
içinde bankacılık sektöründeki uygulamaları yine farklı yönleriyle
değerlendiren çalışmalar da mevcuttur. (Dabholkar, 1996; Meuter ve
diğ., 2000; Lee, Allaway; 2002). Bu çalışmaların tamamı
değerlendirilerek bankacılık sektöründe teknolojik yenilikler bazında
hangi alternatiflerin alındığına bakıldığında temel olarak self-servis
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teknolojiler kapsamında da değerlendirilen; ATM (otomatik vezne
makineleri), telefon bankacılığı, Internet Bankacılığı, Mobil telefon

bankacılığı (Wap bankacılığı), Televizyon bankacılığı sayılabilir.
Bunun dışında farklı bir gruplandırmada bankacılık sektöründeki
teknolojik yenilikler aşağıdaki başlıklar altında değerlendirilmiştir
(Ricard ve diğ.; 2001).

a)  Otomatik vezne makineleri (ATM’ler)

b)  Kredi Kartları

c)  Satış noktası terminalleri (POS) ve Satış noktası fon transfer
terminalleri (EFTPOS)

d)  Ev ortamından işlem imkanı sağlayan teknolojik yenilik
avantajları (Internet, telefon ve televizyon bankacılığı)

Uluslararası alanda farklı amaçlarla gerçekleştirilen
çalışmalarda değerlendirmeye alınan teknolojik yeniliklerin Türk
Bankacılık Sektöründeki durumuna bakıldığında aşağıdaki tabloyla
karşılaşılmaktadır (Gül,2001).

Türk Bankacılık Sektörü bilgi teknolojilerinin kullanımı
açısından dünya ölçeğinde ileri düzeydedir. Uzun yıllardır, müşterinin
hizmetine sunulmuş olan ATM (Otomatik Vezne Makinesi), POS
(Satış Noktası Terminali), telefon bankacılığı ve internet bankacılığı
gibi teknoloji yoğun hizmetler bulunmaktadır. Bankaların vizyonunda
önemli bir yer tutan elektronik bankacılık kavramı; müşteri
memnuniyetinin ve hizmet kalitesinin arttırılması, maliyet tasarrufu
sağlaması amacıyla da yoğun bir şekilde uygulanmaktadır. 2003 yılı
itibariyle Türkiye’de faaliyette bulunan 59 banka mevcuttur ve
teknoloji kullanım düzeyleri birbirine oldukça yakındır.

Türk bankacılık sektörü kendi operasyonlarında yoğun
teknoloji kullanımının yanı sıra bankalar arası işlemlerde de teknoloji
destekli işlemler gerçekleştirmektedirler. Bu kapsamda, elektronik çek
takas sistemi ve EFT(Elektronik Fon Transferi) sistemi bankalar arası
işlemlerde çok önemli bir görevi yerine getirmektedir.

Türk Bankacılık Sektöründe ATM sayıları şube sayılarına
oranla çok hızlı bir şekilde artmıştır. Telefon bankacılığı hizmeti
veren banka sayısı ise sadece 11’dir. Türkiye’de Pamukbank’ın
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başlattığı telefon bankacılığı uygulaması hızla diğer bankalarına da
yayılmış ve bireysel bankacılıkla uğraşan büyük bankalar bu konuda
hizmet vermeye başlamışlardır. Kimi bankalar, oluşturdukları çağrı
merkezlerinde sadece müşteri temsilcisi bulundurmaktadırlar.

Internette üzerinde bankacılık yapılmasına olanak tanıyan
banka sayısı ise 20’dir. Internet bankacılığı yapan banka sayısının
telefon bankacılığı hizmeti veren banka sayısından fazla olması ilgi
çekicidir.

Bankalarda internette bankacılık hizmeti vermenin yanı sıra
başka hizmetleri de sunmaktadırlar. Örneğin, Vakıfbank, İş Bankası
ve Garanti Bankası sanal alışveriş yapılabilecek alışveriş siteleri
oluşturmuşlardır. Vakıfbank ayrıca internet erişim paketi de
pazarlamaktadır.

Mobil telefonlar üzerinden yapılan WAP bankacılığı da 9
banka tarafından uygulanmaktadır. Türkiye’deki mobil telefon
kullanımı yaygın olmasına rağmen WAP kullanımı henüz çok yaygın
değildir.

Türkiye’de alternatif dağıtım kanallarından biri de Televizyon
Bankacılığıdır. Pazar araştırmalarına göre Türkiye’de 2003 yılı
sonuna kadar dijital abone sayısının 6,5 milyon düzeyinde olması
beklenmektedir. Dijital televizyon kanalıyla yapılan televizyon
bankacılığı uygulamasına ilk başlayanlar Digitürk üzerinden Yapı
Kredi Bankası ve Pamukbank olmuştur.

Kart hizmetlerine baktığımız zaman ise 23 bankanın kredi kartı
hizmeti vermesine rağmen bunların sadece ikisinin piyasaya akıllı kart
sürdüğünü görmekteyiz. Bu noktada, bankaların gelişen e-ticarete
yönelik çıkardığı kartların da çeşitlenerek arttığını söylemek
gerekmektedir. Genellikle e-card olarak adlandırılan bu kartların
limitleri alışveriş öncesi belirlenip sonra sıfırlanabilmesi gibi
internette olabilecek muhtemel sorunlara karşı çeşitli güvenlik
yöntemleri içeren kartlardır.

Yeni teknolojilerin ortaya çıkardığı bu dağıtım kanallarında
verilen hizmetler genellikle şunlardır: Hesap bakiye ve hareketlerini
inceleme, para transferi (EFT, virman), kredi kartı bilgileri ve
ödemeleri, çeşitli fatura ödeme, günlük finans bilgileri, hisse senedi,
tahvil, yatırım fonu gibi yatırım araçlarının alım-satımı.
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2. TEKNOLOJİK YENİLİKLERE DAYALI BANKACILIK
HİZMETLERİNİ KULLANIM ÖZELLİKLERİNE GÖRE
TÜKETİCİ TİPLERİNİN BELİRLENMESİ –PİLOT BİR
ÇALIŞMA

Teknolojideki gelişmeler ve artan işçi maliyetleri hizmet
firmalarını, tüketicilere teknolojiye dayalı seçenekleri sunma
konusunda teşvik etmektedirler. Henüz, tüketicilerin bu çeşit
seçenekleri nasıl değerlendirdiklerine ilişkin çok az şey bilinmektedir.
Tüketicilerin geliştirilen teknolojik yeniliklere bakışı temelde iki
faktörün etkisi altındadır: Tüketicilerin sunulan seçeneklerden ne
bekleyecekleri ve tüketicilerin genel teknolojiye bakışlarının ne yönde
gerçekleştiği... Yapılan araştırmalar, tüketicilerin teknolojiyle rahatlık,
uygunluk ve etkinliğin arttığını algılamaları durumunda adaptasyona
daha gönüllü olduklarını ifade etmektedir. Teknolojiye dayalı
seçeneklerle ilgili olarak, tüketicilerin hizmet kalitesi üzerindeki
değerlendirmelerini araştıran sınırlı sayıda çalışma bulunmaktadır
(Dabholkar, 1995).

Tüketicilerin teknolojilere adaptasyonu endüstriyel alıcılardan
farklılık göstermektedir. Tüketicilerin yeniliğe bakış derecesini
(innovativeness) temelde kişisel karakteristikler belirlemektedir.
Tüketicilerin yeniliğe bakışındaki ikinci önemli nokta ise bireysel
ihtiyaçları tatmin etme arzusu tarafından güdülenmeleridir (Frambach
ve diğ.; 1998).

Tüketicilerin yeniliğe tepkileri konusundaki ilk araştırmalar
tüketicilerin yeniliklere neden adapte olduklarını veya neden
reddettiklerini açıklamaya yöneliktir. Bu noktada teknolojik yenilik
kullanımının tüketiciler arasında nasıl ve niçin çeşitlendiğinin
anlaşılmasına odaklanılmamıştır (Barczak ve diğ.; 1997).
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3. ARAŞTIRMANIN AMACI

Bankaların hizmet sunumu için teknolojik alternatiflere
başvurmaları belli bir maliyet yüklenmelerini gerektirmektedir. Söz
konusu bu alternatif dağıtım kanalları ile beraber geleneksel dağıtım
kanallarının da kullanılması nedeniyle, bankalar üzerinde maliyet
yükü artmaktadır. Bu sebeple; müşterilerin kullanım özellikleri
hakkında daha fazla bilgi edinilebilmesi yapılan yatırımların amacına
ulaşılabilmesine katkıda bulunacaktır. Bu sebeple tüketicileri anlamak
ve daha yakından tanıyabilmek maksadıyla yapılacak çalışmaların
katkısı fazla olacaktır.

Bu çalışmada; hizmet sektörünün önemli bir kolu olan
bankacılık alanında teknolojik yenilik uygulamalarına tüketicilerin
bakışı ve kullanım eğilimlerini belirlemek amacıyla Bandırma
ilçesiyle sınırlı bir pilot uygulama gerçekleştirilmiştir.

Tüketicileri teknolojik yeniliklere dayalı bankacılık hizmetlerini
kullanım özelliklerine göre sınıflandırabilir miyiz? Eğer böyle bir
sınıflama yapılabilirse ,bu sınıfların ayırdedici özellikleri nelerdir ve
ortaya çıkan gruplar arasında demografik ve sosyo-ekonomik
değişkenler açısından belirgin farklar mevcut mudur? sorularına pilot
çalışma kapsamında  cevap aranmaktadır.

4. ARAŞTIRMA YÖNTEMİ
Bankaların teknoloji temelli hizmetlerini kullanan tüketicilere

yönelik anket uygulaması gerçekleştirilmiştir. Ankette; tercih edilen
banka ile ilgili özelliklere yönelik sorular, demografik bilgilerle ilgili
sorular ve tüketici profillerini belirlemeye yardımcı olacak ifadelerden
oluşan sorular yer almıştır. Tüketici profillerini belirlemeye yardımcı
olacak ifadeler, beşli Likert ölçeğine göre hazırlanmıştır. Kullanılan
anket formunda ATM, telefon bankacılığı, internet bankacılığı, wap
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(Wireless Application Protocol) bankacılığı, televizyon bankacılığı
sektörde kullanılan teknolojik yenilikler olarak alınmıştır.

Bu çalışmada pilot bölge olarak Bandırma İlçesi tespit
edilmiştir. Ancak Türkiye’de yaşayan ve bankacılık hizmetlerinden
yararlanan tüm tüketiciler üzerine yapılacak bir çalışmanın genelleme
imkanı vereceği bilinmesine rağmen; zaman ve ulaşım kısıtları
nedeniyle çalışma Bandırma ilçe merkezi ile sınırlı tutulmuştur. İlçe
olmasına karşın gerek nüfus büyüklüğü, gerekse sosyo-ekonomik
yapısına ait özellikleri nedeni ile çalışmanın anlamlı olacağı kanaatine
varılmıştır.

 Teorik olarak basit tesadüfi örnekleme hedef populasyonu en
iyi temsil edebilecek örnekleme tekniği olmasına rağmen, basit
tesadüfi örnekleme çeşitli nedenlerden dolayı istenen şekilde
uygulanamamıştır. En genel haliyle örnekleme tekniği olarak kolaylık
örneklemesi tekniği kullanılmıştır. Ancak, örnekleme işleminde seçim
önyargısını en aza indirmek ve mümkün olan en iyi temsili örneği elde
etmek için üç ayrı şekilde örnekleme yapılmıştır. Bunlardan birinci
grup olarak Bandırma’da bulunan bazı resmi dairelere (Adliye, SSK
Hastanesi, Üniversite, bazı kamu kuruluşları), ikinci grup olarak
Bandırma esnafına, üçüncü grup olarak belirli alışveriş merkezlerinde
çalışanlara ve müşterilere anket yüz yüze görüşme ile
doldurtulmuştur. Yukarıda sayılan üç farklı örnekleme neticesinde
elde edilen örnek kitlenin populasyonu iyi bir şekilde temsil ettiği
kanaatine varılmıştır. Anket uygulaması Şubat-Mart 2003 döneminde
yapılmıştır. 300 adet anket bastırılmış bunlardan 260 tanesi anket
uygulayıcılardan geri gelmiş ve 250 tanesi analize uygun
bulunmuştur. Anketlerin analizi SPSS (Version 11) paket programı
kullanılarak yapılmıştır.

ANALİZ SONUÇLARI ve DEĞERLENDİRME
Katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin bilgiler aşağıdaki
tablodaki gibidir.
Tablo 1-  Katılımcıların Demografik Özellikleri

Özellik Sıklık Yüzde
Cinsiyet                       Bay 162 64,8
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                            Bayan 88 35,2
Medeni durum            Evli
                                     Bekar

134
116

53,6
46,4

Yaş                              16-25
                           26-35
                           36-45
                           46-55

                                     56 ve üzeri

86
96
42
19
7

34,4
38,4
16,8
7,6
2,8

Eğitim durumu           ilkokul
                                     ortaokul

                        lise
                                  üniversite

master ve doktora

19
13
80

112
26

7,6
5,2

32,0
44,8
10,4

Meslek                       memur
                        esnaf

                          emekli
                     işçi

                           öğrenci
                           serbest

                       diğer

76
18
9

71
35
36
5

30,4
7,2
3,6

28,4
14,0
14,4
2,0

Gelir    200 milyonun altında
201-400
401-600
601-800

  801 milyon ve üzeri

7
42
29
57

115

2,8
16,8
11,6
22,8
46,0

FAKTÖR ANALİZİ VE TÜKETİCİ PROFİLLERİ
Faktör analizi sonucu ölçeğin geçerliliği için uygulanan

Cronbach’s Alpha testi sonucunda 0,774 değerine ulaşılmıştır.
Varimax dönüşümlü faktör analizi sonuçları aşağıdaki tablodaki
gibidir. Özdeğeri 1’den büyük ve faktör yükü 0.50 üzeri kriterler
faktör boyutlarını yorumlamada kullanılmıştır.
Tablo 2-  Faktör analizi sonuçları Rotated Component Matrix             a

Component
1 2 3 4 5

Genel olarak teknolojik yeniliklerle aram iyi
değildir ,725
Teknolojik yenilikler hız sağlıyor ancak ben
yavaş bir kullanıcı olduğum için bana cazip
gelmiyor ,705
İşlemlerimi banka personeli ile yüzyüze
yapmayı tercih ettiğimden teknolojik



357

yenilikleri çok fazla kullanmıyorum ,655
Bence teknolojinin fazla kullanımı işsizliği
arttırıcı bir faktördür ,592
Bankamda teknolojik yeniliklerin kullanımı
çok iyi ancak ben genelde olumsuzluklarla
karşılaşıyorum ,588
Bankamın teknolojik yeniliklerin gerisinde
kalması beni mutsiz eder ,820
Bence bankamın teknolojik yeniliklere önem
vermesi beklentilerimi karşılamada daha istekli
olduğu anlamını verir ,781
Teknolojik yenilikleri kullanarak işlemlerimi
yaptığımdan daha az çaba harcıyorum ,581
Teknolojik yenilikler güvenlidir ,853
Teknolojik yeniliği kullanırken yapmak
istediğim işlemleri kendim yaptığım için her
şeyin kontrolümde olduğunu düşünüyorum ,507
Teknolojik yenilikler hız sağlamaktadır ,791
Teknolojik yeniliklerin kullanımı kolaydır ,638
Teknolojik yenilikler eğlencelidir ,695
Uygulamaya geçen teknolojik yenilikler
konusunda haberdar olamıyorum ,538
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

CLUSTER ANALİZİ
Faktör analizi sonucunda elde edilen beş faktör boyutu

içerisinde hangi bireylerin bulunduğunu belirlemek amacı ile
cluster analizi uygulanmıştır. Cluster analizini kullanmamızın
temel nedeni; her bir gruba ait deneklerin/tüketicilerin
demografik, sosyal ve ilgili diğer değişkenlere ait profillerinin
çıkartılmasıdır.

Tablo 3- Cluster analizi sonuçları
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Number of Cases in each Cluster

60,000
50,000
48,000
45,000
37,000

1
2
3
4
5

Cluster

Tablo 4- Faktör analizi sonuçlarına göre tanımlanan beş faktör
grubu ve cluster analizi ile tespit edilen özellikleri

GRUPLAR ÖZELLİKLERİ
Teknolojik Yenilikleri
Benimsemeyenler

Teknolojik yeniliklerle araları iyi değildir.
İnsani ilişkilere önem verirler, bu nedenle
bankacılık işlemlerinde bu yolu izlerler.
Teknolojik yenilikleri kullanırken hata
yapacaklarını yada olumsuzluklarla
karşılaşacaklarını düşünürler.

Teknoloji Delileri Teknolojik yenilikler yoluyla işlerini
kolaylaştırırlar. Son yenilikleri bankalarında
görememeleri onları mutsuz eder.

Teknolojik Yenilikleri
Güvenli Bulanlar

İşlemlerini kendi kendilerine yapmayı severler
herşeyin kontrollerinde olmasını isterler. Bu
nedenle işlemlerini banka personeli aracılığı ile
yapmaktansa kendileri yapmayı yeğlerler ve bu
yolu güvenli bulurlar.

Teknolojiyi Zaman Kazanma
Aracı Olarak Kullananlar

Zamanları azdır, teknolojik yenilikleri zaman
tasarrufu aracı olarak kullanırlar ve teknoloji
kullanımını kolay bulurlar.

Teknolojik Yenilikleri Benimseyen
Ancak Takip Edemeyenler

Teknolojik yenilikleri benimserler ancak yeni
gelişmeleri takip edemezler.

FREKANS DAĞILIMLARI
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Aşağıda yer alan tablolarda bazı sorulara ait frekans
dağılımları verilmiştir. Frekans sonuçlarına göre yoğunlukla tercih
edilen bankalar Yapı ve Kredi Bankası (%26,8) ve İş Bankası’dır
(16,8) (Tablo 5). Bu soru için cevap vericilerin birden fazla seçeneği
işaretleyebilmeleri sağlanmıştır.

Tablo 5- Bankanızın adı nedir?

67 26,8
42 16,8
17 6,8
16 6,4
28 11,2
10 4,0
33 13,2
18 7,2
14 5,6

245 98,0
5 2,0

250 100,0

yapi kredi
isbankasi
ziraat bankasi
HSBC
Garanti
Pamukbank
Vakifbank
Akbank
Halkbank
Total
SystemMissing

Total

sıklık yüzde

Tablo 6’da tüketicilerin banka tercihlerinde teknolojik
yeniliklerin önemli bir faktör olup olmaması konusundaki
cevaplarına ait frekans dağılımları görülmektedir. Cevap
vericiler, bankalarının teknolojik yeniliklere önem vermesinin
tercihleri için önemli bir faktör olarak değerlendirdiklerini
belirtmişlerdir (%30,8). Ayrıca cevap vericilerin bankalarının
teknolojik yenilikleri kullanma konusundaki becerilerini
beklentilerine karşılayacak düzeyde bulmaktadırlar (33,2)
(Tablo 7). Teknolojik yeniliklere önem veren bankalar müşteri
ihtiyaçlarını karşılamada daha istekli olarak
değerlendirilmektedir (41,6) (Tablo 8) Cevap vericiler
bankaların sundukları alternatif dağıtım kanallarından yoğun
olarak ATM’leri tercih etmektedirler (%84,3) Yüzde oranın
yüksek olmasında; cevap vericilere birden fazla seçeneği
işaretleyebilme seçeneğinin tanınmış olması da etkili olmuştur
(Tablo 9). Müşteriler, bankaların teknolojik yenilikler
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konusundaki uygulamalarından reklamlar aracılığıyla haber
almaktadırlar(Tablo10)

Tablo6- Bankanizin teknolojik yenilikleri etkili
kullanması tercihiniz için neden mi?

22 8,8
54 21,6
36 14,4
77 30,8
61 24,4

250 100,0

Hic onemli degil
Kismen onemli
orta derecede onemli
oldukca onemli
son derece onemli
Total

Valid
sıklık yüzde

 Tablo7- Genel olarak bankanizin teknolojik yenilikleri
uygulama yetenegini beklentilerinizle karsılastırdıgınızda nasıl

buluyorsunuz

5 2,0

33 13,2

83 33,2
83 33,2

42 16,8

246 98,4
4 1,6

250 100,0

bekledigimden cok daha
kotu
bekledigimden biraz
daha kotu
tam bekledigim gibi
bekledigimden kısmen iyi
bekledigimden cok daha
iyi
Total

Valid

SystemMissing
Total

sıklık yüzde



361

Tablo8-Bence bankamin teknolojik yeniliklere onem vermesi
beklentilerimi karsılamada daha istekli oldugu anlamını verir

6 2,4
6 2,4

27 10,8
104 41,6
98 39,2

241 96,4
9 3,6

250 100,0

hiç katilmiyorum
katilmiyorum
kararsizim
katiliyorum
kesinlikle katiliyorum
Total

Valid

SystemMissing
Total

sıklık yüzde

Tablo9- Bankacılık işlemlerinizi yaparken aşağıdaki yollardan hangisini
tercih ediyorsunuz?

Sıklık Yüzde
Bankodan yüzyüze görüşme 163 65,2
Müşteri temsilcisi 143 57,2
ATM 210 84,3
Internet Bankacılığı 77 28
Telefon Bankacılığı 55 22
Wap Bankacılığı 7 2,8
Televizyon Bankacılığı 7 2,8

Tablo10- Bankacılıkta teknolojik yenilikler konusundaki gelişmelerden
nasıl haberdar oluyorsunuz?

Sıklık Yüzde
Reklamlar aracılığıyla 187 74,8
Eş-dost vasıtasıyla 72 28,8
Müşteri temsilcisi 79 31,6
Bizzat gidip sorarak 26 10,4
İşyerimden 35 11
Hesap özetleri ile gelen tanıtım
broşürlerinden

118 47,2
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SONUÇ
Günümüz rekabet ortamında teknolojinin önemi tartışılmazdır.

Tüketicilerin bankacılık sektöründe teknolojiye dayalı alternatif
dağıtım kanallarını kullanımlarının giderek arttığı bilinmektedir.
İşletmelerin teknolojik yenilikleri geliştirebilmeleri için müşterilerin
onları nasıl değerlendirdiğini anlamaları gerekmektedir. Bu
araştırmada müşteriler bankacılıkta teknolojik yenilikleri kullanım
özelliklerine göre sınıflanmıştır.

Bankaların hizmet sunumu için teknolojik alternatiflere
başvurmaları belli bir maliyet yüklenmelerini gerektirmektedir. Söz
konusu bu alternatif dağıtım kanalları ile beraber geleneksel dağıtım
kanallarının da kullanılması nedeniyle, bankalar üzerinde maliyet
yükü artmaktadır. Bu sebeple; müşterilerin kullanım özellikleri
hakkında daha fazla bilgi edinilebilmesi yapılan yatırımların amacına
ulaşılabilmesine katkıda bulunacaktır. Bu sebeple tüketicileri anlamak
ve daha yakından tanıyabilmek maksadıyla yapılacak çalışmaların
katkısı fazla olacaktır.
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BANKA HİZMETLERİNDE GÜVEN VE OLUŞUMUNA ETKİ
EDEN DEĞİŞKENLER ÜZERİNE ERZURUM’DA BİR

ARAŞTIRMA

Sevtap ÖZER(*)

Aysel ERCİŞ(**)

Özet
Gelişen ekonomik ortam, halkın değişen ve artan ihtiyaçları

bankaları yeni hizmetler yaratmaya, var olanları iyileştirmeye,
şubelerini düzenlemeye, personelin bilgi ve becerilerini artırmaya
zorlamıştır. Bankacılıkta müşteri ilişkilerinde bireysellik ve yakınlığın
ön plana çıkması, pazarlamanın davranışsal boyutunun önem
kazanmasına neden olmuştur. Tüketicileri banka ve hizmetlerine
bağımlı hale getirmede en önemli sosyo-psikolojik değişkenlerden bir
tanesi güvendir. Taşıdığı önemden dolayı araştırmamızda, tüketicilerin
banka ve hizmetlerine güvenmelerinde etkili olan unsurlar
incelenmiştir. Çalışmamız Erzurum Merkez ilçede yaşayan banka
hizmeti tüketicilerine uygulanmıştır. Yapılan analiz sonucunda
cevaplayıcıların güven konusunda bankaların özelliklerinden çok
hizmetlerine önem verdikleri, hizmetlerde kişiselliğin, farklılığın ve
özelliğin güven yaratmada önemli olduğu tespit edilmiştir.

Abstract
Improving economic environment,  changing and increasing

needs of the people has forced banks to create new services, to
improve existing ones, to redesign branches and to  increase
knowledge and skills of the employees. The  fact that in customer
relations of banking sector individualism and closeness have come
into the front has led to an increasing importance attached to the
behavioural dimension of marketing. Trust is one of the most
important socio-psychological factors which can make customers
dependent on the bank and its services. Because of its importance, in
our study elements which affect customers’ trust on banks and their
services. Study was applied on bank customers living in city center of
Erzurum. Results proved that customers give more importance to

                                                          
(*) Dr.
(**) Prof. Dr. Atatürk Üniversitesi İİBF İşletme Bölümü Öğretim Üyesi
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services than features, and that in creating trust, individualism,
difference and speciality are very important.

GİRİŞ
Bankalar kişi ve kuruluşların değerli varlıklarını bünyelerinde

toplama, muhafaza etme ve kârlı alanlara yöneltme gibi mali
konularda hizmet veren kuruluşlardır. Sermaye, para ve kredi
konularına giren her çeşit işlemleri yapan ve düzenleyen, özel veya
kamusal kişilerin bu alandaki her türlü gereksinimini karşılayan
ekonomik birimlerdir (Eyüpgiller, 97, s.2).Gelişen ekonomik ortam ve
halkın değişen ve artan ihtiyaçları bankaları hizmetlerini geliştirip,
iyileştirmeye zorlamıştır. Bankacılıkta uygulama alanı bulan
pazarlama teknikleri ile bankacılığın sadece para satış hizmeti
olmadığı, çok yönlü hizmetler paketinden meydana geldiği
anlaşılmıştır. Böylece bankalar müşteriye çeşitli hizmet ve tatmin
sağlayan finansal kurumlar olarak ortaya çıkmıştır (Çınar, Erciş, 92,
s.2).

 Bankacılık hizmetlerinin sunulmaya başladığı ilk dönemlerden
beri değişmeyen şey, bankaların tutundurma faaliyetlerinde ve hizmet
sunumlarında güven imajı yaratmaya ve korumaya çalışmalarıdır.
Çünkü yüksek güven banka seçiminde ve ilişkilerin sürdürülmesinde
çok önemli etkiye sahiptir (Seal,98,102) Özellikle  son dönemlerde
finans sektöründe görülen banka ve finans kurumlarının iflası ve
kapatılması olayları bu kurumlara güven konusunu daha önemli hale
getirmiştir. Bu nedenle çalışmamızda tüketicilerin bankalara ve
sundukları hizmetlere güven duymalarında etkili olan unsurların tespit
edilmesi amaçlanmıştır. Bankaların müşterilerinde güven yaratma
konusundaki faaliyetlerine önerilerde bulunulması hedeflenmiştir.

Çalışma iki kısımdan oluşmuştur. Birinci bölümde güven
konusunda teorik bilgiler verilmiş, ikinci bölümde Erzurum merkez
ilçede yaşayan tüketicilerin bankalarına ve aldıkları hizmetlere
güvenmelerinde etkili olan unsurların tespitini amaçlayan araştırmanın
analizleri ve yorumu yer almıştır.

I. Teorik Çerçeve
Güven konusunda özellikle kişiler arası ilişkiler, sosyal

değişim ve organizasyon teorisinde oldukça geniş literatür
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bulunmaktadır. Bu teorilerde güven genel olarak  “karşı tarafa  inanma
isteği” (Young, Wilkinson, 89, s.110; O’Malley, Harris, 1999 ,s.879)
ya da  “karşı tarafın dürüst, itimat edilir olmasına ve sözlerine bağlı
kalacağına olan inanç”olarak tanımlanmıştır (Kumar, Steenkomp, 99,
s.224).

 Güven, taraflar birbirlerinin iyiliğini istediğinde ortaya
çıkmaktadır. Yani tarafların itimat edilir olduklarına inanmaları
gerekmektedir Yapılan çalışmalarda güvenin ilişkilerde farklı biçim
ve düzeylerde kendini gösterdiği görülmüştür. Araştırmalar kişiler
arası güven ile kişi-organizasyon arası  güvenin oluşumunda farklılık
olduğunu göstermiştir. Özellikle kişi-firma arası ilişkilerde teknik
özellikler politikalar, stratejiler belirleyici olmaktadır (Blois, 99, b,
s.198).

Literatürde güven farklı şekillerde sınıflandırmıştır. Ali ve
Birley çalışmalarında güveni  anlaşmalar veya kanunlar gibi yazılı,
resmi yapılar sonucu gelişen güven ve kişisel etkileşimler sonucu
ortaya çıkan güven şeklinde ayırmışlardır  (98, s.751). Başka bir
araştırmacı ise, kişisel, davranışsal ve kurumsal anlaşmalara dayanan
güven biçiminde gruplamıştır. Kişisel güven, bireysel etkileşimler
sonucu ortaya çıkan güvendir. Karşı tarafın iyi niyetli olduğuna
inanmaktır. Davranışlara dayanan güven, davranışlara yansıyan yani
eyleme dönüştürülen güvendir. Kurumsal anlaşmalara dayalı güven
ise, anlaşmalar, yasalar gibi güçlü yaptırımlardan doğan ve
desteklenen  güvendir (Seal, 98, s.102-103).

Başka bir çalışmada ise, beş tip güven gelişiminden
bahsedilmiştir. Bunlar: kör güven, hesaplamacı güven, doğrulamacı
güven, kazanılan güven ve karşılıklı güvendir. Kör güven bilgi
eksikliğine veya duygusal temellere dayanır. Hesaplamacı güvende
ilişkiden elde edilen fayda ve maliyetler dikkate alınır. Doğrulamacı
güven karşı tarafın vaatlerini yerine getirmesi ile ortaya çıkar.
Kazanılan güven geçmiş deneyimler ile gelişen ve  artan güvendir.
Karşılıklı güven ise, her iki tarafın birbiri hakkında olumlu kanaatlere
sahip olması sonucu gelişen güvendir (Crotts, Turner, 99, s.117).

Kişi-firma arasındaki güven gelişiminde, bireysel etkileşimler
sonucu ortaya çıkan kişisel, duygusal unsurların yanında şunların da
etkili olduğu ifade edilmiştir: Tarafların ilişkilerinden elde edecekleri
faydanın maliyetinden çok olması, firmanın yeterli bilgi ve deneyim
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sahibi olması, firma ile olumlu sonuçlanan tecrübeler yaşanması,
firma hakkında kanaat sahibi olmak için belli  sürenin geçmiş olması
ve her iki tarafın da eşit şartlarda olması yani bir tarafın diğeri
üzerinde baskı ve güç uygulamamasıdır (Crotts, Turner, 99, s.117;
Bott, 00, s.30). Çağdaş pazarlama anlayışları arasında hızla gelişen ve
gerek uygulama gerekse akademik alanda yer edinen ilişkisel
pazarlama uygulamaları güven konusunun önem kazanmasında etkili
olmuştur. İlişkisel pazarlama anlayışı güven gibi çeşitli davranışsal
unsurların, alışveriş ilişkilerinin sürekliliğini sağlamada önemli etkiye
sahip olduğuna dikkat çekmiştir (Morgon, Hunt, 94, s.24).

İlişkisel pazarlama literatüründe  güven, alışveriş ilişkilerinin
anahtar değişkeni olarak ifade edilmiştir (White, 00, s.9). Alışveriş
ilişkisinde güven olduğu zaman alıcı ve satıcı arasında yoğun ve
anlamlı bilgi paylaşımı, ilişkiyi sürdürme isteği ve işbirliğinin arttığı
görülmüştür (Wilson, 93, s.57).

Banka gibi alıcı-satıcı arasında etkileşimin yoğun ve hizmetin
risk unsuru içerdiği kuruluşlarda, alışveriş ilişkilerinin güven temeli
üzerine kurulduğu ifade edilmiştir (Berry, 95, s.245). Çünkü hizmetler
yapıları gereği alıcı üzerinde güvensizlik ve risk algısı yaratırlar.
Hizmetin alıcı için önemi arttıkça ve hizmet alım süreci karmaşık bir
hal aldıkça müşteri satıcının itimat edilir olmasını istemektedir
(Conway, Willcocks, 00, s.75). Dolayısıyla bankaların güven
yaratacak ve sürdürecek politika ve stratejilere her zaman ihtiyacı
olacaktır.

II. Banka Hizmetlerinde Güven ve Oluşumuna Etki Eden
Değişkenler Üzerine Erzurum’da Bir Araştırma

1.Araştırmanın Amacı
Araştırmanın amacını tüketicilerin bankalarına ve aldıkları

hizmetlere güvenmelerinde etkili olan faktörlerin belirlenmesi
oluşturmuştur. Önceki kısımda ifade edildiği gibi banka hizmetlerinde
güven, üzerinde en çok durulan kavramlardan birisidir. Bankalar
müşterilerinin zihninde güvenilir banka imajı yaratmak için büyük
gayret gösterirler. Çalışmada bankaların müşterilerinde güven
yaratmak ve hizmet alımlarını artırmak için üzerinde durmaları
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gereken konuların tespit edilmesi hedeflenmiştir. Bankaların bunları
uygulamalarına yansıtmaları için önerilerde bulunulması
amaçlanmıştır. Ayrıca kişi-firma arası ilişkiler söz konusu olduğunda
güven daha karmaşık bir konu halini almaktadır. Kişiler bankanın bir
özelliğine güvenirken başka bir özelliğine güven duymayabilirler.
Yani müşteriler için bankanın tüm özellikleri veya hizmetleri güven
duymak için aynı düzeyde öneme sahip olmayabilir. Bu nedenle
müşterilerin bankalarına güven duymalarında önemli olan faktörlerin
tespit edilmesi de amaçlanmıştır. Böylece bankaların müşterilerini
ikna çabalarında kaynak ve faaliyetlerini en rasyonel kanallara
yönlendirmelerine ve konu hakkında yapılacak çalışmalara yardımcı
olacak fikir ve öneriler geliştirilmesi de amaçlanmıştır.

2. Araştırmanın Kapsamı ve Sınırları
Araştırmanın kapsamını Erzurum merkez ilçede yaşayan,

banka hizmetlerinden faydalanan 18 yaş ve üstü kişiler oluşturmuştur.
Banka hizmetlerinden yararlanmayanlar araştırma kapsamı dışında
kalmıştır. Ayrıca bankanın bir çok hizmetinden yararlanan yani daha
sıkı ilişki içerisinde olan müşterilerde güven duygusunun daha
gelişmiş olacağı düşünülerek 3 ve daha fazla hesabı olanlar dikkate
alınıp diğerleri elenmiştir. Bu nedenle araştırmanın sonucu bankaların
tüm müşterilerine genellenemez.

3. Araştırmanın Metodolojisi

3.1. Örnekleme Süreci
Tüketicilerin bankalarına ve sundukları hizmetlere

güvenmelerinde etkili olan unsurları ve tüketicilerin bu konudaki
tutumlarını ölçmeye yönelik bu çalışmanın ana kütlesini Erzurum
Merkez ilçede yaşayan, banka hizmetlerinden yararlanan tüketiciler
oluşturmuştur. Kolayda anket yöntemi uygulanmıştır. Ankete
başlarken bir eleme sorusu ile tüketicinin banka hizmetlerinden
yararlanıp yararlanmadıkları sorulmuş, olumlu cevap alınanlara anket
uygulanmıştır. 3-16 Şubat tarihleri arasında yapılan 630 anketten
eksik ve hatalı doldurulan anketlerin elenmesi ile 604 anket
değerlenmeye alınmıştır.
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3.2.Ön Çalışma
Araştırma için kesin anket formu hazırlanıp veri toplanmasına

geçilmeden önce araştırma örneğini temsil edecek şekilde seçilen 20
kişi ile ön anket yapılmıştır. Bu kişilerin bankalarına ve aldıkları
hizmetlere güvenmelerinde önemli buldukları konular belirlenip,
anket formundaki soruların anlaşılırlığı test edilerek forma son şekli
verilmiştir.

3.3.Veri Toplama Yöntem ve Aracı
Araştırmada veriler anket yöntemi kullanılarak toplanmıştır.

Anketler Atatürk Üniversitesi İİBF İşletme Bölümü öğrencileri
tarafından yapılmıştır. Öğrencilere gerekli eğitim verildikten sonra
Erzurum merkez ilçede yüzyüze mülakat şeklinde uygulanmıştır.

Anket formunda 15 soru yer almıştır. Bunlardan 6 tanesi
cevaplayıcıların demografik özelliklerini, 7’si yararlandıkları banka
hizmetleri ve satın alma davranışlarını, 1’i bankalarına ve hizmetlerine
güvenmelerine yönelik tutumlarını ve 1 soru da bankalarına
duydukları güveni belirlemek amacıyla hazırlanmıştır. Veriler SPSS
10.0 istatistik programı yardımıyla analiz edilmiştir. Verilerin
analizinde ortalamalar, frekans dağılımları, Z testi, Faktör analizi ve
Kendall korelasyon analizinden yararlanılmıştır.

3.4.Araştırma Modeli

Satın alma davranışı
•Yararlanılan hizmetler
•Banka ile çalışma süresi
•Banka ile iletişim
•İletişim sıklığı

Demografik özellikler

•Banka özellikleri
ve hizmetleri 
değişkenleri

Güven
Satın alma davranışı
•Yararlanılan hizmetler
•Banka ile çalışma süresi
•Banka ile iletişim
•İletişim sıklığı

Demografik özellikler

•Banka Özellik ve 
Hizmet değişkenleri 

Güven
Satın alma davranışı
•Yararlanılan hizmetler
•Banka ile çalışma süresi
•Banka ile iletişim
•İletişim sıklığı

Demografik özellikler

•Banka özellikleri
ve hizmetleri 
değişkenleri

Güven
Satın alma davranışı
•Yararlanılan hizmetler
•Banka ile çalışma süresi
•Banka ile iletişim
•İletişim sıklığı

Demografik özellikler

•Banka Özellik ve 
Hizmet değişkenleri 

Güven

Şekil 1: Araştırma Modeli
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Araştırma modeline göre, bankanın özellikleri ve sunduğu
hizmetlerden oluşan değişkenler ile satın alma davranışları,
tüketicilerin bankalarına ve aldıkları hizmetlere güvenmelerinde
etkilidir.

4.Araştırmanın Hipotezleri
Araştırmanın amacı doğrultusunda hipotezleri şu şekilde

belirlenmiştir:
H1: Banka özellikleri ve hizmetleri değişkenleri ile bankaya

duyulan güven arasında anlamlı ilişki vardır.
H2: Tüketicilerin satın alma davranışları ile bankalarına

güvenmeleri arasında anlamlı ilişki vardır.

5.Verilerin Analizi
5.1. Araştırma Örneğinin Demografik Özellikleri
Tablo 1’de örneği oluşturan cevaplayıcıların demografik

özellikleri gösterilmiştir.

Tablo 1: Cevaplayıcıların Demografik Özellikleri
Demografik
değişkenler

Frekans
f

Yüzde
%

Demografik
değişkenler

Frekans
f

Yüzde
%

Yaş
19-29 185 30

Meslek
Memur 197 32

30-39 192 32 S.Meslek 174 29
40-49 150 25 Tüccar/Sanayici 97 16
50-59 66 11 Özel Sektör 102 17
60 + 11 2 İşci 29 5
Eğitim Durumu Ev Hanımı 5 1
İlköğretim 40 7 Gelir Durumu
Ortaöğretim 194 32 500 milyon 82 14
Yükseköğretim 327 54 500milyon-1 milyar 249 41
Yüksek Lisans 43 7 1-1.5 milyar 59 10
Medeni Durum 1.5-2 milyar 60 10
Evli 426 70 2-2.5 milyar 27 4
Bekar 178 30 2.5-3 milyar 36 6
Cinsiyet 3 milyar+ 91 15
Kadın 97 16
Erkek 507 84 Toplam 604 100
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Tablo 1’de görüldüğü gibi cevaplayıcıların %30’u 19-29,
%32’si 30-39, %25’i 40-49, %11’i 50-59 ve %2’si 60 ve üstü yaş
grubundadır. Deneklerin %7’si ilköğretim, %32’si orta öğretim,
%54’ü yüksek öğretim ve %7’si lisans üstü eğitim almış ve halen
almaktadır.  Cevaplayıcıların %70’i evli %30’u bekardır. Ankete
katılanların % 16’sını kadınlar, %84’ünü erkekler oluşturmaktadır.
Meslek gruplarına bakıldığında ise %32’si memur, %29’u serbest
meslek çalışanı, %16’sı tüccar ve sanayici, %17’si özel sektör
çalışanı, %5’i işçi ve %1’i ev hanımlarından oluşmaktadır.
Cevaplayıcıların %14’ü 500 milyona kadar, %41’i 500milyon -1
milyar arası, %10’u 1-1.5 milyar arası, %10’u 1.5-2 milyar, %4’ü 2-
2.5 milyar, %6’sı 2.5-3 milyar ve %15’i 3 milyar ve üzeri gelire
sahiptir.

2. Banka Hizmetlerinden Yararlanma Düzeyleri Hakkında
Bilgiler

Cevaplayıcıların kullandıkları banka hesapları, bankalarıyla ne
kadar süreden beri çalıştıkları, hangi sıklıkla ve nasıl iletişim
kurdukları sorulmuştur. Elde edilen cevaplar aşağıda gösterilmiştir:

Tablo 2: Yararlanılan Banka Hizmetleri
Banka hesapları Frekans

f
Yüzde

%
Banka hesapları Frekans

f
Yüzde

%
Vadesiz TL.
Mevduat Hs.

550 91 Bireysel Kredi 124 21

Vadeli TL.
Mevduat Hs.

96 16 Ek Hesap 65 11

Kredi Kartları 540 89 EFT 138 23
Ticari Hesap
(Çek-Senet)

193 32 Otomatik Ödeme
Talimatı

261 43

Ticari Kredi 86 14 Repo 61 10
Kiralık Kasa 31 5 İnternet Bankacılığı 61 10
Vergi Ödemeleri 171 28 Yurtiçi Havale 351 58
Hisse Senedi
Alım-Satım

54 9 Yurtdışı Havale 65 11

Vadesiz Döviz 125 21 Sigorta 124 21
Vadeli Döviz 55 9 Yatırım 77 13
Hazine Bonosu 50 8
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Tablo 2’de görüldüğü gibi en çok yararlanılan banka hesap ve
hizmetleri, vadesiz TL. mevduat hesabı, kredi kartları, yurtiçi havale
hesabı ve otomatik ödeme talimatıdır.

Cevaplayıcıların kullandıkları hesap sayıları Tablo 3’de
gösterilmiştir.

Tablo 3: Kullanılan Hesap Sayısı
Hesap sayısı Frekans

f
Yüzde

%
3 hesabı olanlar 173 29
4-6 hesabı olanlar 268 44
7-10 hesabı olanlar 132 22
11 + 31 5
Toplam 604 100

Tablo 3’de görüldüğü gibi cevaplayıcıların %44’ünün 4-6,
%29’unun 3, %22’sinin 7-10 hesabı ve %5’inin 11 ve üstü sayıda
hesabı vardır.

Cevaplayıcıların bankalarıyla çalışma süreleri Tablo 4’te
gösterilmiştir.

Tablo 4: Bankayla Çalışma Süreleri
Banka ile çalışma süreleri Frekans

f
Yüzde

%
1 yıla kadar 37 6
1-4 yıla kadar 183 30
5-8 yıla kadar 143 24
9-12 yıla kadar 112 18
12-16 yıla kadar 37 6
17 + 92 15
Toplam 604 100

Tablo 4’te görüldüğü gibi cevaplayıcıların %6’sı bankasıyla 1
yıla yakın süredir, %30’u 1-4 yıl arası, %24’ü 5-8 yıl, %18’i 9-12 yıl,
%6’sı 12-16 yıl ve %15’i 17 yıl ve daha fazla süredir çalışmaktadır.

Tablo 5’te cevaplayıcıların bankaları ile iletişim kurma
şekilleri ve sıklıkları gösterilmiştir.
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Tablo 5: Bankayla İletişim Kurma Şekli ve Sıklıkları
İletişim şekli Frekans

f
Yüzde

%
İletişim sıklığı Frekans

f
Yüzde

%
Bankaya giderek 482 81 Haftada 1 kez 193 32
Telefon ile 49 8 Haftada 2 kez 113 19
İnternet vasıtasıyla 34 5 15 günde 1 102 17
Diğer 39 6 Ayda 1 196 33
Toplam 604 100 Toplam 604 100

Tablo 5’te görüldüğü gibi cevaplayıcıların %81’i bizzat
bankaya giderek, %8’i telefon ile %5’i İnternet vasıtasıyla ve %6’sı
sayılan bütün şekillerde bankasıyla iletişim kurmaktadır.
Cevaplayıcıların %32’i bankasıyla haftada birkaç kez, %19’u haftada
bir kez, %17’si 15 günde bir kez, %33’ü ayda bir kez iletişim
kurmaktadır.

3. Cevaplayıcıların Bankalara ve Aldıkları Hizmetlerde
Güvene  Yönelik Tutumları

Cevaplayıcıların bankalarına güvenmelerinde önemli
buldukları değişkenler değerlendirilirken 5’li likert ölçeğinden (5=
Çok önemli, 1 =  Hiç önemli değil) yararlanılmıştır. Elde edilen
sonuçlar Tablo 6’da gösterilmiştir.

Tablo 6: Güvene Yönelik Tutumların Ortalama ve Standart
Sapmaları

Değişkenler Ortalama Std.
Sapma

Bankanın devlet bankası olması 3,8957 1,3085
Bankanın uzun yıllardır faaliyette bulunması 4,2897 0,9036
Bankanın bağlı olduğu kuruluş/kurumların finansal
yapısının güçlü olması

4,5315 0,6795

Bankanın finansal yapısının güçlü olması 4,4752 0,7382
Bankanın reklamlarının güven verici olması 3,1060 1,3341
Bankanın personelinin tanıdık/eş/dost olması 2,5712 1,3494
Bankanın dış pazarlarda da faaliyet göstermesi 3,3874 1,2874
Bankanın dış görünümü 3,0728 1,3263
Bankanın iç görünümü 3,5778 1,2062
Bankanın tefrişi 3,6937 1,0975
Bankanın şubelerinin yaygın oluşu 4,5646 0,7106
ATM’lerin yaygın oluşu 4,5232 0,8152
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Telefon, internet bankacılığı hizmetleri olması 4,1672 0,9287
Personelin müşterisine özel ilgi göstermesi 4,1379 1,0680
Personelin samimi ve içten tavırlar sergilemesi 4,2653 0,8981
Personelin müşterisini tanıması, hakkınızda bilgi sahibi
olması

3,6722 1,2453

Personelin giyimi, dış görünümü 3,8129 1,0634
Personelin finansal problemler hakkında bilgi verici ve
sorun çözücü olması

4,3377 0,8649

Personelin finansal konularda müşterisine danışmanlık
yapması

4,2070 ,9171

İşlemlerde hata yapılmaması 4,6440 0,6236
Personelin müşterisine bekletmeden yardımcı olması 4,5182 0,6449
İşlemler ve işlem masrafları hakkında bilgi verilmesi 4,3361 0,7429
İstenilen görevliye kolayca ulaşmak 4,1904 0,9438
Her zaman aynı personelin müşteriyle ilgilenmesi 2,9470 1,3788
Borsa ve yatırım danışmanlığı hizmetleri sunulması 3,3907 1,2786
Bankanın kredi kartlarının çok yönlü fayda sağlaması
(Puan, hediye kazanma, taksitlendirme, indirim vb)

3,9934 1,1504

Cevaplayıcıların tutum profili ise şekil 2’de gösterilmiştir.
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Şekil 2: Cevaplayıcıların Tutum Profili

Bankalara ve hizmetlerine yönelik ifadelerin ortalamalarının
grup ortalaması olan 3.94’den istatistiki bakımdan farklı olup
olmadığını tespit etmek için Z testi yapılmıştır. %0.05 anlamlılık
düzeyinde 26 ifadeden 23’ü genel ortalamadan istatistiki bakımdan
anlamlı derecede farklı bulunmuştur. Bu ifadelerden  14’ü genel
ortalamanın üstünde, 9’u genel ortalamanın altında yer almıştır. Elde
edilen sonuçlara göre, cevaplayıcıların bankalarına güvenmelerinde;
bankanın uzun yıllardır faaliyette olması, bağlı bulunduğu kurumun
finansal yapısının güçlü olması, şube ve ATM’lerinin yaygın olması,
telefon ve internet bankacılığı hizmetleri sunması, personelin
müşterisine özel ilgi göstermesi, samimi ve içten olması, finansal
problemler hakkında bilgi vermesi, danışmanlık hizmeti sunması,
işlemlerde hata yapılmaması, bekletmeden yardımcı olunması,
işlemler ve masraflar hakkında  müşteriye bilgi verilmesi, istenilen
görevliye kolayca ulaşılmasını  önemli bulunmaktadır.

Bankanın reklamlarının güven verici olması, personelin tanıdık
olması, bankanın dış pazarlarda faaliyet göstermesi, dış ve iç
görünümü, tefrişi, personelin müşterisini tanıması, giyimi, sürekli aynı
personelin aynı müşterilerle ilgilenmesi, borsa ve yatırım danışmanlığı
hizmetlerinin sunulması ise önemli bulunmamaktadır. Bankanın
devlet bankası olması ve kredi kartlarının çok yönlü faydalar
sağlaması konuların ise cevaplayıcılar kararsız tutum sergilemişlerdir.

Ayrıca güven konusunda cevaplayıcıların banka özellik ve
hizmetlerinden hangisini daha önemli buldukları incelenmiş ve
hizmetlerin önemli bulunduğu tespit edilmiştir (Bakınız Tablo 7).

Tablo 7: Banka Özellik ve Hizmetlerinin Ortalama ve Standart
Sapmaları

Değişkenler Ortalama Standart Sapma
Bankanın Özellikleri 3,7217 0,5645
Bankanın Hizmetleri 4,0474 0,4550

4. Banka Özellik ve Hizmet Faktörlerinin Belirlenmesi
Araştırmada cevaplayıcıların banka hizmetleri ve

özelliklerinde güvene yönelik tutumlarını ölçmek amacı ile 26
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değişken belirlenmiştir. Bu değişkenlere alınan cevaplar
doğrultusunda tüketiciler tarafından benzer algılanan değişkenleri bir
başlık altında toplamak amacı ile faktör analizi yapılmıştır.

Tablo 8: Banka Özellik ve Hizmet Faktörleri
Değişkenler Faktör

yükleri
Özdeğer Varyans

yüzdesi
Faktör 1: Bankanın görünümü

Bankanın dış görünümü 0.825
Bankanın iç görünümü 0.858
Bankanın tefrişi 0,779
Personelin giyimi, dış görünümü 0,519

4,610 10,33

Faktör 2: Personelin deneyimi ve ilgisi
Personelin samimi ve içten tavırlar sergilemesi 0,539
İşlemlerde hata yapılmaması 0,607
Personelin müşteriyi bekletmeden yardımcı olması 0,638
İşlemler ve işlem masrafları hakkında bilgi verilmesi 0,644
İstenilen görevliye kolayca ulaşmak 0,534

2,452 9,809

Faktör 3: Personelin samimiyeti
Personelin müşterisini tanıması, hakkında bilgi sahibi
olması

0,698

Her zaman aynı personelin müşteri ile ilgilenmesi 0,629

1,922 8,688

Faktör 4: Bankanın özellikleri
Bankanın uzun yıllardır faaliyette bulunması 0,505

1,878 7,512

Bankanın bağlı bulunduğu kuruluş/kurumların finansal
yapısının güçlü olması

0,789

Bankanın finansal yapısının güçlü olması 0,765
Bankanın dış pazarlarda da faaliyet göstermesi 0,366

Faktör 5: Danışmanlık hizmeti
Personelin finansal problemler hakkında bilgi verici ve
sorun çözücü olması

0,750

Personelin finansal konularda size danışmanlık
yapması

0,670

1,646 6,586

Faktör 6: Yaygın hizmet
Banka şubelerinin yaygın olması 0,701
ATM’lerin yaygın olması 0,778

1,643 6,572

Faktör 7: Farklı hizmet
Telefon, internet bankacılığı hizmetlerinin olması 0,251
Borsa ve yatırım danışmanlığı hizmetleri sunulması 0,669
Bankanın kredi kartlarının çok yönlü fayda sağlaması
(Puan, hediye kazanma, taksitlendirme, indirim vb)

0,369

1,479 5,917

Değişkenlere uygulanan güvenilirlik analizi sonucu 4 değişken
elenmiş ve faktör analizine 22 değişken sokulmuştur. Kullanılan
ölçeğin alpha katsayısı 0,7912 olarak tespit edilmiştir.
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22 değişkenin faktör analizine sokulması sonucu özdeğeri
1’den büyük 7 faktör elde edilmiştir. Bu faktörler toplam varyansın %
54,41’ini açıklamaktadır. Banka hizmetleri ve özelliklerini belirleyen
faktörler Tablo 8’de gösterilmiştir.

Tabloda görüldüğü gibi, birinci faktör bankanın görünümüdür.
Bu faktör bankanın iç, dış görünümü, tefrişi ve personelin giyim ve
görünümünden oluşmuştur. İkinci faktör, personelin deneyimi ve
ilgisidir. Bu faktörde personelin samimi ve içten tavırlar sergilemesi,
işlemlerde hata yapılmaması, personelin müşteriyi bekletmeden
yardımcı olması, işlemler ve işlem masrafları hakkında bilgi verilmesi,
istenilen görevliye kolayca ulaşmak değişkenleri yer almıştır. Üçüncü
faktör personelin samimiyetidir. Personelin müşterisini tanıması,
hakkında bilgi sahibi olması, her zaman aynı personelin müşteri ile
ilgilenmesi değişkenlerinden oluşmuştur. Dördüncü faktör bankanın
özellikleridir. Bankanın uzun yıllardır faaliyette bulunması, bankanın
bağlı bulunduğu kuruluş/kurumların finansal yapısının güçlü olması,
bankanın finansal yapısının güçlü olması ve bankanın dış pazarlarda
da faaliyet göstermesi değişkenleri bu faktörde yer almıştır. Beşinci
faktör danışmanlık hizmetidir ve personelin finansal problemler
hakkında bilgi verici ve sorun çözücü olması, personelin finansal
konularda size danışmanlık yapması değişkenlerinden oluşmuştur.
Altıncı faktör yaygın hizmettir ve banka şubelerinin yaygın olması,
ATM’lerin yaygın olması değişkenlerinden meydana gelmiştir. Son
faktör farklı hizmettir. Telefon, internet bankacılığı hizmetlerinin
olması, borsa ve yatırım danışmanlığı hizmetleri sunulması, bankanın
kredi kartlarının çok yönlü fayda sağlaması (Puan, hediye kazanma,
taksitlendirme, indirim vb) değişkenlerinden oluşmuştur.

5. Banka Özellik ve Hizmetleri İle Duyulan Güven
Arasındaki İlişkilerin İncelenmesi

Yapılan analiz sonucu belirlenen 7 faktörle banka hizmetlerine
güven arasında anlamlı bir ilişki olup olmadığını test etmek amacı ile
Kendall korelasyon analizi yapılmıştır. Elde edilen sonuçlar Tablo
9’da gösterilmiştir.
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Tablo 9: Banka özellik ve Hizmet Faktörleri ile Duyulan
Güven Arasındaki İlişki

Banka hizmetleri ve özellikleri faktörleri
Faktör1.Bankanın görünümü Korelasyon K.

Sig.
n

0,097**
0,001
601

Faktör 2.Personelin deneyimi ve ilgisi Korelasyon K.
Sig.
n

0,092**
0,002
598

Faktör 3.Personelin samimiyeti Korelasyon K.
Sig.
n

0,140**
0,000
601

Faktör 4.Bankanın özellikleri Korelasyon K.
Sig.
n

0,064*
0,033
601

Faktör 5.Danışmanlık hizmeti Korelasyon K.
Sig.
n

0,081*
0,011
601

Faktör 6.Yaygın hizmet Korelasyon K.
Sig.
N

0,060
0,064
601

Faktör 7.Farklı hizmet Korelasyon K.
Sig.
n

0,101**
0,001
601

Tablo 9’da görüleceği üzere bankanın iç ve dış görünümünü,
güçlü yapısı, farklı hizmetler sunması ve personelin yapıcı tavırları,
samimiyeti ile güven arasında anlamlı ilişkiler çıkmıştır. Bankanın
hizmetleri ve özellikleri arttıkça müşterilerin bankalarına olan
güvenleri de artmaktadır. Dolayısıyla, H1: Banka özellikleri ve
hizmetleri faktörleri ile bankaya duyulan güven arasında anlamlı ilişki
vardır, hipotezi kabul edilmiştir.

6. Satın Alma Davranışları ile Bankaya Duyulan Güven
Arasındaki İlişkilerin İncelenmesi

Araştırmanın ikinci hipotezi olan H2: Tüketicilerin bankalarına
güvenmeleri ile satın alma davranışları arasında anlamlı ilişki vardır,
hipotezini test etmek amacı ile satın alma davranışları olarak
belirlenen kullanılan hesap sayısı, banka ile çalışma süresi, iletişim
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şekli ve sıklığı ile güven arasındaki ilişkiler incelenmiş ve elde edilen
sonuçlar Tablo 10’da gösterilmiştir.

Tablo 10: Satın alma Davranışları ile Bankaya Duyulan
Güven Arasındaki İlişkiler

Satın alma davranışı-Bankaya güven
Kullanılan hesap sayısı Korelasyon K.

Sig.
n

0,147**
0,000
601

Banka ile çalışma süresi Korelasyon K.
Sig.
n

0,198**
0,000
601

Banka ile iletişim şekli Korelasyon K.
Sig.
n

0,072*
0,032
601

İletişim sıklığı Korelasyon K.
Sig.
n

-0,201**
0,000
601

Tablo 10’da görüldüğü gibi, Kullanılan hesap sayısı, banka ile
çalışma süresi, iletişim şekli, ve sıklığı ile bankaya duyulan güven
arasında anlamlı ilişkiler bulunmaktadır. Banka hizmetlerinden daha
çok yararlanan, banka ile uzun süredir çalışan, yoğun iletişim kuran
cevaplayıcılar bankalarına daha çok güvenmektedirler.  Bu durumda
H2: Tüketicilerin bankalarına güvenmeleri ile satın alma davranışları
arasında anlamlı ilişki vardır, hipotezi kabul edilmiştir.

SONUÇ
Ekonomik sistemin etkin bir şekilde yürütülmesinde önemli

görevler üstlenen bankaların fonksiyonları, pazara ve müşteriye bakış
açıları  önemli ölçüde değişikliğe uğramıştır. Artan rekabet değişen
pazar koşulları bankacılığın pasif yapısını kırmış, çoğu bankanın pazar
yönlü stratejilere yönelmesine neden olmuştur. Müşteriye çok yönlü
ve tatminkar hizmetin önemi artmıştır.

Banka ve hizmetlerine bağlılığı ve iş birliğini sağlamada
yıllardır önemini kaybetmeyen değişkenlerden biri güvendir. Çünkü
güvenilir olmak, çoğu kez bağımlı müşteri yaratmanın ilk şartıdır.
Bankacılıkta taşıdığı önemden dolayı güvenin müşterisel boyutu ele
alınmış ve şu sonuçlar elde edilmiştir:
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Araştırmaya  katılan 604 tüketicinin büyük bir çoğunluğunu
30-39 yaş grubu, evli, erkek, yüksek öğretim mezunu, memur ve 500
milyon -1milyar arasında geliri olanlar oluşturmaktadır.

Cevaplayıcılar en çok  mevduat ve yurt içi havale hesabını
kullanmakta, otomatik ödeme, kredi kartı hizmetlerinden
yararlanmaktadır. Kullanılan hesap sayısına bakıldığında, çoğunluğu
4-6 hesabı olanlar oluşturmaktadır. Ayrıca bankanın 1 ila 4 yıllık
müşterileri çoğunluktadır. Yine deneklerin  çoğunluğunun ayda bir
kez ve bizzat bankaya giderek işlemlerini yürüttükleri tespit
edilmiştir.

Güven konusunda cevaplayıcılar bankalarının güçlü finansal
yapısının olmasını, yaygın hizmet sunmasını, personelin müşterilerine
özel ilgi göstermesini, samimi, içten davranmasını, finansal konularda
danışmanlık yapmasını, muhatap olacağı tüm işlemler ve masraflar
hakkında bilgi vermesini istemektedirler. Yani banka hizmetlerini
banka özelliklerinden daha önemli bulmaktadırlar.

Bankanın özellikleri ve sunulan hizmetlerden oluşan
değişkenler faktör analizine tabi tutulmuş ve 22 değişken yedi başlık
altında toplanmıştır. Bunlar; bankanın görünümü, personelin
deneyimi, ilgisi ve samimiyeti, bankanın özellikleri, danışmanlık
hizmeti, yaygın ve farklı hizmet sunmasıdır. Bankanın görünümü,
personelin deneyimi, ilgisi ve samimiyeti, bankanın özellikleri,
danışmanlık hizmeti ve farklı hizmet faktörleri ile güven arasında
anlamlı ilişki bulunmaktadır. Aynı zamanda tüketicilerin bankaları ile
çalışma süreleri, iletişim düzeyleri ve yararlandıkları hizmetler ile
bankaya duyulan güven arasında da anlamlı ilişkiler çıkmıştır.
Bankanın hizmetlerinden daha çok yararlanan, banka ile daha yoğun
iletişim içerisinde olan ve ilişkileri uzun sürelere dayanan tüketicilerde
güven daha fazladır.

Elde edilen sonuçlara göre bankalar bağımlı müşteri yaratmada
büyük öneme sahip olan güvenin gelişimini sağlamak için sundukları
hizmetler üzerinde daha fazla durmalıdırlar. Çünkü tüketiciler
bankalarına güvenmede daha özel ve farklı hizmet beklentisi
içerisindedirler. Kendileri ile yakından ve samimi şekilde ilgilenen,
isteklerine özen gösteren personelden hatasız, zamanında ve zengin
hizmet almak istemektedir. Buradan da tüketicinin ilişkisel
alışverişlerin daha yoğun olduğu etkileşimleri tercih ettiği
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anlaşılmaktadır. Bankaların tüketicilerine standart hizmetlerden ziyade
bireye özel hizmetler sunmaları yararlı olacaktır.

Bankanın hizmetlerinden yararlanma oranları arttıkça duyulan
güven de artmaktadır. Bu durumda müşteri başka hizmetlere de
yöneltilerek hizmet alımı artırabilir. Böylece müşteri ile banka
arasında güçlü bağlar kurulabilir. Bankayla uzun süredir çalışan
kişilerin bankaya olan sadakatlerini özel hizmetler ile ödüllendirilmesi
müşterilerin tatmin düzeyini artırdığı gibi diğer müşterileri de
bankayla ilişkilerini sürdürme konusunda motive edici olacaktır.

Müşterinin banka ile sık iletişim kurması da bankaya duyulan
güven konusunda olumlu bir etkiye sahiptir. Bankanın müşterilerinin
en kolay, kısa ve maliyetsiz şekilde bankaya veya istediği personele
ulaşmasını sağlaması bu anlamda yararlı olacaktır. Her an merak ettiği
konuda bilgilendirilen tüketicinin bankaya olan güveni, dolayısıyla
yararlandığı hizmet düzeyi de artacaktır.

Günümüzde çoğu banka bireysel bankacılık, bazıları ise özel
ve kurumsal bankacılık hizmetlerini vermektedir. Ancak
cevaplayıcıların ilişkisel anlamdaki yoğun beklentileri, bu hizmetlerin
yeterince yaygın ve etkin sunulmadığını göstermektedir. Bu nedenle
bankaların müşterileri ile ilişkileri üzerinde daha fazla yoğunlaşmaları
ve alışverişleri daha özel bir konuma getirmeleri yararlı olacaktır.
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Arş. Gör. Dr. Mehmet MARANGOZ
Harran Üniversitesi İ.İ.B.F. İşletme Bölümü

Prof. Dr. Günal ÖNCE
Dokuz Eylül Üniversitesi İ.İ.B.F. İşletme Bölümü

ÖZET
Dünya genelinde artan  global çevre sorunları hükümetleri,

sivil toplum kuruluşlarını ve de işletmeleri çevreye duyarlı olmaya ve
çevresel konularda önlemler  almaya yöneltmiştir. Hükümetler yasal
düzenlemeler ile, sivil toplum kuruluşları baskı ve tepkilerle ve
işletmelerde  faaliyetleri ile çevreyi etkilemektedir. Toplumda oluşan
genel kanı, çevre sorunlarına işletme faaliyetlerinin neden olduğu ve
çözümünde yine işletmeler düzeyinde aranması gerektiğidir. Bu
nedenle özellikle işletmelerin pazarlama faaliyetlerinin çevreye
duyarlı olması önemlidir. Bu çalışmanın amacı; "Bir pazarlama
anlayışı olarak yeşil pazarlama stratejisi ve işletmelerin yeşil
pazarlama uygulamalarını incelemektir". Bu amacı gerçekleştirmek
için bir işletmede yeşil pazarlama uygulamaları   örnek olay şeklinde
incelenmiştir.
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KURULUŞLARI: TEMA ÖRNEĞİ
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Celal Bayar Üniversitesi İ.İ.B.F. İşletme Bölümü

Arş. Gör. Asena Altın GÜLOVA
Celal Bayar Üniversitesi İ.İ.B.F. İşletme Bölümü

Arş. Gör. Osman GÖK
Celal Bayar Üniversitesi İ.İ.B.F. İşletme Bölümü

ÖZET
Sivil Toplum Kuruluşları (STK) birçok açıdan kar amaçlı
örgütlerden farklılaşsa da, kar amaçlı örgütlerin kullandığı
pazarlama bilgi ve araçlarından yararlanmaktadır. Kısaca, bireyin
ve toplumun faydasına olacak şekilde belirli fikir, tutum ve
davranışların kabul ettirilmesinde, pazarlama bilgi ve araçlarının
kullanılması olarak ifade edebileceğimiz sosyal pazarlamanın
uygulama alanlarından birisi de erozyon ve ağaçlandırma
konusudur. 1992 yılında kurulan TEMA Vakfı, bu alanda faaliyet
göstererek, günümüzde 190 bin üzerindeki üye ve çalışanıyla
Türkiye’nin en yüksek üye sayısına sahip STK’sı olmayı
başarmıştır.  Bu çalışmayla TEMA Vakfı’nın sosyal pazarlama
kapsamında değerlendirilebilecek faaliyetleri incelenmiş, örgütün
bazı eksiklerine rağmen, pazarlama bilgi ve araçlarından büyük
ölçüde yararlandığı sonucuna varılmıştır. Ayrıca sosyal pazarlama
sürecinin her aşamasında tespit edilen eksiklikler belirtilerek,
önerilerde bulunulmuştur.
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MARKA SERMAYESİNİN OLUŞUMU VE TÜKETİCİ
SATINALMA KARARINDAKİ ETKİSİNİN DAYANIKLI
TÜKETİM MALLARI SEKTÖRÜNDE İNCELENMESİ

Dr. Buket BESEN
Prof. Dr. Selime SEZGİN

Bilgi Üniversitesi

ÖZET
Marka ederi konusu 1990’lı yıllarda pazarlama yönetimi için

en önemli alanlardan biri olarak ortaya çıkarılmıştır. Bu anlamda
marka sermayesi göreceli olarak yeni bir kavram sayılabilir.
Yatırımcı, üretici, perakendeci yada tüketici bakış açısıyla
tartışılabilen marka sermayesi kavramı, marka değerlendirmesinin
merkezini oluşturur. Açıkça söylenebilir ki, marka  her bir grup için
katma değer sağlar.

Genel olarak bu çalışmanın amacı, tüketicinin aklında marka
ederinin nasıl yaratıldığı ve bunu satınalma davranışına nasıl
dönüştürdüğünü anlamak olmuştur. Çalışmanın iki alt amacı vardır: 1)
belirlenmiş kriterlere göre marka ederinin ölçülmesi ve 2) marka
ederinin marka tercihi ve satınalma niyeti üzerindeki etkisinin
incelenmesi.  Çalışmanın karşılaştırılabilir olması amacıyla, beyaz
eşya ve TV sektöründen on farklı marka test edilmiştir.

Çalışmada, marka ederinin kavramsal ölçümü tüketici temelli
yapılandırılmıştır.  Çalışma modelinde, marka ederinin anahtar
belirleyicisi olarak, bireysel marka tutumlarından yola çıkarak
markalara karşı satınalma niyeti ele alınmıştır.  Deneysel çalışma
marka değişkenlerinin (farkındalık, kullanım tecrübesi, tutum, marka
imaj  boyutları, kullanım ve bağlılık) satınalma niyeti üzerindeki
etkisini göstermiştir.  Markanın tüketici davranışında etkili olduğu
görülmüştür.  Çalışma, marka ederini tüketici tabanlı olarak
ölçmüştür..  Bulgular tüketici satınalma niyetinde marka ederi
değişkeninin etkisini teyit etmiştir.
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ÜNİVERSİTELERDE PAZARLAMA EĞİTİMİ VE
SANAYİİNİN BEKLENTİLERİNİ KARŞILAMA DÜZEYİ

Prof. Dr. H. Ferhat ECER1

Yrd. Doç. Dr. Murat AKIN∗

Yrd. Doç. Dr. Esen GÜRBÜZ∗

ÖZET
Sosyal ve ekonomik kalkınma ve gelişme sürecinde eğitilmiş

insanın önemi yükselirken, eğitimin kalitesi önem kazanmakta ve
daha fazla sorgulanmaktadır. Eğitimin en önemli amaçlarından bir
tanesi de, güncel sorunlara ve koşullara yaratıcı çözümler
geliştirebilmek olmalıdır.

Bu çalışmada Üniversitelerde okutulan pazarlama eğitiminde
sanayiinin taleplerinin ne oranda karşılandığı, sanayiinin talepleri ve
üniversitelerde şu anda okutulan derslerin eldeki verilere göre
karşılaştırılması açıklanmıştır.

                                                          
* Niğde Üniversitesi Rektörü
∗ Niğde Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi
∗ Niğde Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi
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EKONOMİK VE TEKNOLOJİK GELİŞMELERİN
ETKİSİNDEKİ GAZLI İÇECEK SEKTÖRÜNDE YEREL

GAZOZ İŞLETMELERİNİN PAZARLAMA POLİTİKALARI:
MANİSA SALİHLİ ÖRNEĞİ

Doç. Dr. Canan AY
Celal Bayar Üniversitesi, İ.İ.B.F. İşletme Bölümü

Arş. Gör. Sinan NARDALI
Celal Bayar Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü

Arş. Gör. Burak KARTAL
Celal Bayar Üniversitesi, İİBF

ÖZET

Meşrubat sektöründe gazlı içecekler, gazlı içecekler arasında
ise kola en çok tüketilen içecek türüdür. Bununla birlikte sektörde
kolasız içeceklerin lehinde önemli gelişmeler olmaktadır. Bir dönemin
gözde içeceği olan gazoz, büyüme oranlarına göre içinde
bulunduğumuz dönemin de öne çıkan meşrubatlarından birisidir.
Gazozun yıldızı parladıkça, büyük firmalar sektördeki yatırımlarını
hızlandırmış ve rekabet artmıştır. Tüketici tercihlerindeki değişmeler
ile ekonomik ve teknolojik gelişmelerin şekillendirdiği meşrubat
sektöründe, beş büyük firma ile sayıları gün geçtikçe azalan çok
sayıda ufak yerel işletme mücadele etmektedir. Bu çalışma ile
meşrubat sektörü kapsamlı biçimde incelenmiş, elde edilen bilgiler
ışığında, sektördeki küçük yerel gazoz işletmelerinden biri olan
Manisa Salihli’deki Bozdağ şirketine, pazardaki konumunu
güçlendirebilmesi için niş pazarlaması önerilmiştir. Bu doğrultuda
şirketin müşterilerine uygulanan anket çalışması ile şirketin ürün ve
faaliyetlerine yönelik müşteri düşünce ve beklentileri tespit edilmeye
çalışılmıştır. Araştırma sonucuna göre Bozdağ şirketinin özellikle
pazarlama karmasındaki ürün ve tutundurma değişkenleriyle ilgili
önemli değişiklikler gerçekleştirmesi gerekmektedir.
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DEĞİŞİK ÖLÇEKLİ FİRMALARDA İHRACAT PAZAR
FIRSATLARINA YÖNELİK YAKLAŞIMLAR

Arş. Gör. Burcu İlter TABAK2

Doç. Dr. Mustafa TANYERİ3

ÖZET

Bu araştırmada; KOBİ’ler ile büyük ölçekli ihracatçı firmaların
ihracat pazar fırsatları değerlendirilmeye çalışılmıştır. Bu amaçla
uygulanan anket çalışması çerçevesinde firmalara faaliyette
bulundukları sektörlerde ihracat ile ilgili SWOT analizi uygulanmıştır.
Bu şekilde Türkiye’nin uluslararası pazar fırsatları da belirlenmeye
çalışılmıştır. Araştırma bulgularında sektörlerin uluslararası pazarlarda
rekabetçi üstünlük sağlamaları  açısından önemli olan faktörler ve bu
süreçte karşılaşabilecek tehdit ve fırsatlar belirlenmeye çalışılmıştır.
Elde edilen  verilerin, şirketlerin  ihracat stratejilerini geliştirmede
önemli rol oynayacağı düşünülmektedir.

                                                          
2 Dokuz Eylül Üniversitesi, İşletme Fakültesi, Üretim Yönetimi ve

Pazarlama Ana Bilim Dalı, Kaynaklar Yerleşkesi, Buca 35160-İZMİR. Tel: 0 232
4535042-47 (3142), Faks: 0 232 4535062, E-mail: burcu.ilter@deu.edu.tr

3 Dokuz Eylül Üniversitesi, İşletme Fakültesi, Üretim Yönetimi ve
Pazarlama Ana Bilim Dalı, Kaynaklar Yerleşkesi, Buca 35160-İZMİR. Tel: 0 232
4535042-47 (3161), Faks: 0 232 4535062, E-mail: mustafa.tanyeri@deu.edu.tr
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KONGREYE DESTEK VEREN KURULUŞLAR

TÜRK TELEKOMÜNİKASYON A. Ş.

HES KİMYA SANAYİ VE TİCARET A. Ş.

KAYSERİ SANAYİ ODASI

KAYSERİ ORGANİZE SANAYİ BÖLGESİ

KAYSERİ TİCARET ODASI

MELEK ET VE ET MAMÜLLERİ GIDA SANAYİİ
LTD. ŞTİ.

AÇI DERSANELERİ

THE GREEN PARK HOTELS – MERTER

GÜNEŞ OTEL - MERTER


