4. Hipotezler

Buraya kadar ele alinmig olan tiiketici davranigi literatiiri
dikkate alindiginda, “sinayicilarin” ve “sinamadan kaginanlarin” satin
alma davraniglarina bagh olarak farkli riskleri benimseme egilimi
gosterdikleri goriilmektedir. Yeni {iriinleri sinayanlarin satin alma
hedeflerini  gerceklestirmeyecek  veya  kendilerine  doyum
saglamayacak {riinleri satin almaya iliskin riski goze almak
konusunda istekli olduklar1 gézlenmektedir. Ote yandan, sinamadan
kaginanlar ise, sanki eski firiinleri kullandiklarinda hic¢bir zaman
doyumsuzluk yasamamiglar gibi davranmaktadirlar. Denemeden
kacinanlar kendilerini daha ¢ok tatmin edebilecek yeni iirlinleri
deneme riskine girmeyip eski satin alma aligkanliklarini tekrarlayarak
doyum aramaktadirlar.

Bu tiir satin alma davranislar1 ile istatistiksel karar kurami
arasinda ilging bir benzerlik varidir. Karar asamasinda, birey (a)
hipotezi gercekte dogru oldugunda yanlis olarak kabul etmek
konusunda ve (b) gercekte yanlis oldugunda dogru olarak kabul
etmek konusunda isteksiz davranmaktadir. Orneklemden alinan
istatistiksel verileri evren parametresini yordamada kullanma gibi
belirsizlik gosteren durumlarda, karar veren kisi 1. tiir hata ve II. tiir
hata sinirlarini ifade etmek durumundadir. Tiiketici karar-verme siireci
i¢cin de buna benzer bir durumdan so6z edilebilir. Yeni iirlinleri sinama
konusunda istekli olanlarin I. tiir hataya iliskin toleranslarinin yiiksek
oldugundan soéz edilebilir. Bunun anlami satin alma davranisi
sonrasinda doyum saglamayacak bir iiriinii doyum saglayacakmis gibi
kabullenmek konusunda istekli olmaktir. Bu tiir tiiketicilerin II. tiir
hataya toleranslarinin da diisiik oldugundan s6z edilebilir. Ciinkii s6z
konusu tiiketicilerde satin alma davranis1 sonrasinda doyum
saglayabilecek bir {riini doyum saglayamayacagi kaygisiyla
reddetmek egilimi vardir. Sinamadan kaginanlarda ise yukarida
Ozetlenen durumun tam tersi bir siire¢ s6z konusu olmaktadir. Yani bu
tiir tiiketicilerin II. tiir hata icin yiiksek, I. tiir hata icin ise diisiik
tolerans diizeyleri vardir. (Aruna ve Ram, 1978; Donnelly, Etzel ve
Roeth, 1973; Donnelly ve Etzel, 1973).

Bu aragtimanin hipotezleri su sekilde 6zetlenebilir: 1. Yeni iirtinleri
simnamak ile kategori genisligi arasinda bir iliski vardir. Bu iligki genis
kategorileyicilerin yeni irilinleri sinamak konusundaki istekliligi
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biciminde ifade edilebilir. Bu durumun tersi de dogrudur, yani dar
kategorileyiciler yeni lriinleri sinamak konusunda istekli degildirler.
2. Farkliligin niteliksel algilanisi ile kategori genisligi arasinda bir
iligki vardir. Genis kategorileyiciler iiriin grubu igerisinde yer alan
iiriinler arasindaki niteliksel farkliliklar1 dar kategorileyicilerden daha
diisiik diizeyde algilarlar.

5. Yontem
5.1. Orneklem ve Pilot Cahsma

Denekler, Mersin Universitesine kayith dgrenciler arasindan
rastlantisal yolla se¢ilmistir. Aragtirmada toplam yiiz denekten
yararlanilmistir. Bu deneklerin 50 si kadin 50 si erkektir.Arastirma
baslamadan once 20 denek  pilot calismaya katilmistir. Pilot
caligmaya katilan deneklerden elde edilen puanlar arastirmada
kullanilmamustir.

5.2. Veri Toplama Araglari

Kategori genisliginin OSlgiilebilmesi i¢in Pettigrew (1958) in
“Kategori Genisligi Ogcegi” kullanilmistir. Olgek 20 maddeden
olusmaktadir. Olgegin puanlanmasi ve uygulanmasi oldukga kolaydir.
Deneklerden beklenen , degisik olgularla ilgili olarak minimum,
maksimum degerlendirmesi yapmalaridir. Minimum ve maksimum
degerlendirmelerinin herbirisi i¢in dort yanit segenegi sunulmustur.

Satin almada isteklilik 6l¢iimii elde edilmek igin alt1 farkl: {irtin
secilmigtir. Bu drilinler arasinda fotograf makinalari, deodoranlar,
hazir kahveler, volkmenler, sampuanlar, ve bisikletler yer almaktadir.
Uriinlerin secimi; fiyat farkliliklari, satin alma sikhigi, ve {iriiniin
kullanilmasi sirasindaki goriiniirliik gibi degiskenler dikkate alinarak
yapilmistir. Uriinlerin se¢iminde dikkat edilen bir diger dl¢iit de, sz
konusu iirtinlerin 6grenci 6rnekleminin ilgisini ¢ekecegi ve bu tirlinleri
satin almak konusunda istekli olacaklaridir. Uriinlerin se¢imi sirasinda
pazarlama konusunda uzman on yargigtan da yararlanilmistir.

Bu alt1 iiriin tiiriinlin yan sira her {iriin tiirii igerisinde niteliksel
yonden farklilik gosteren dort farklt marka yer almaktadir. Denekten
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istenen bu dort markadan birisini segmesidir. Burada deneklere her bir
markanin “yenilik” ve “aginalik” oOzelliklerine gore farkliliklar
gosterdikleri anlatilmistir. Yenilikle anlatilmak istenen markanin yeni
bir yaklagimla tretildigi, iiretilme sirasinda yeni bazi malzemelerin
kullanildigi, ve/veya dizaynimnin yeni oldugudur. Asina olmakla
anlatilmak istenen markanin veya iriiniin ya da dretici firmanin
tilkketici tarafindan bilindigi, tanindigidir. Boyle olunca da iirlin
yeniligi icin iki farkli diizey (yeni veya klasik), iirline aginalik i¢in de
iki farkli diizeyden ( asina olmak veya asina olmamak) olusmus, 2X2
lik faktoriyel bir desen ortaya ¢ikmistir. Boyle bir faktoriyel desenle
niceliksel olarak farkliliklar gdsteren ve ayni iiriin grubunda yer alan
dort farklt markayi karsilastirabilmek olasi hale gelmistir. Puanlamaya
gore diisiik puan satin almada istekli olmak anlamina gelmektedir.

Bu sekildeki bir 6lgmede deneklerin yanitlar1 arasinda biiyiik
farkliliklarin olabilecegi daha arastirmanin basinda kabullenilen
varsayimlar arasindadir. Daha da Onemlisi, deneklerin yanitlart
arasindaki soz konusu st diizeydeki farkliliklar, 6lgme islemini var
olabilecek farklar1 yakalamak konusunda duyarsiz hale getirebilecegi
icin, var olan farkliliklardan en azindan bir kismini ortadan
kaldirabilmek i¢in deneklerin kendilerinin birer kontrol birimi gibi
kullanilmasina karar verilmistir. Bu konuda asagida 6zetlenen bicimde
bir teknik gelistirilmistir.

Bu teknige gore her bir denek i¢in dort farkli markayr da
kapsayacak {i¢ farkl1 “Satin Almada Isteklilik” puan1 hesaplanmustir.
Bu teknikte “asina-eski” markanin diger {i¢ markadan farklarinin elde
edilmesi anlamina gelmektedir. Boyle bir yaklasimla, “asina-eski” ile
“agina-yeni”’, “asina olmayan-eski”’, ve ‘“asina olmayan-yeni”
arasindaki farklara bakilabilmektedir. Her bir {iriin ic¢in ii¢ fark
puaninin alinmasi su sekilde bir dogurguyu da beraberinde
getirmektedir: Diisiik, hatta negatif yonlii, fark puanlar1 yeni iiriinleri
sinamak konusunda istekli olmak anlamina gelmektedir. Buna karsin,
yliksek fark puanlar1 ise yeni iriinleri sinamak konusundaki
isteksizlige isaret etmektedir. Deney sirasinda {iriin ve markalarin
verilig sirasindan dogabilecek etikiyi ortadan kaldirabilmek amaciyla
iirlin ve marka sunumlari rastlantisal bir bicimde yapilmustir.

Her bir iirin grubu i¢in markalarin birbirlerinden niteliksel
olarak ne kadar farklilik gosterdigini belirleyebilmek amaciyla
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“Niteliksel Marka Farkliliklar1 Algis1 Olgegi” gelistirilmistir. Uriinler
ve markalar bu Olgekte de deneklere sira etkisini ortadan
kaldirabilmek amaciyla rastlantisal bir sira ile sunulmustur.

5.3. Islem
Veri toplanmasi sirasinda izlenen yol asagida 6zetlenmistir:

Denegin oluru alindiktan sonra birlikte ¢calisma odasina gidilmis,
denek ve uygulayict yiiz ylize bakacak sekilde masaya oturmuslardir.
Kategori genisligini 6lcen ara¢ denege tanitilmig. Arastirmanin
amacinin bilimsel oldugu kendisine anlatilmistir. Denekten oOlgegi
dikkatli bir bi¢cimde okumasi ve sorular1 ictenlikle yanitlamasi
istenmistir. Olgegin denek tarafindan yanitlanmasindan sonra
uygulama kismina gecilmistir. Deneklere, bu arastirmada satin-alma
davranig orilintiilerinin incelendigi sdylenmis ve deneklerden degisik
satin alma durumlar ile ilgili olarak fikirlerini ifade etmeleri
istenmistir. Bu so6zde satin alma durumlari ile ilgili olarak “satin
almada isteklilik formu” nu doldurmalar1 istenmistir. Bu form bir dizi
kosula isaret etmektedir: a. bu lrtinleri satin almay1 diisliniiyorum b.
c. bu iriinlerden herbirisini almak ig¢in yeterli param var ve d. bu
markalar i¢in isaret edilen fiyat: 6demek konusunda istekliyim

Yukarida isaret edilmig olan sayiltilar1 ve buraya kadar
anlatilmis olanlar1 deneklerin biitlinliyle anlayip anlamadiklar
sorulmus. Biitiiniiyle anladiklar1 kanisina varildiktan sonra deneklere
yanitlamalari nasil yapmalari gerektigi aciklanmastir.

6. Bulgular
6.1. Siirece Iliskin Kontroller

Kategori genisligi ol¢egi i¢in aragtirmaya baslamadan oOnce
test-tekrartest giivenirlik katsayisi (N=400) hesaplanmistir. Cronbach
o katsayist .773 olarak bulunmustur. Test tekrar test korelasyon
katsayist da hesaplanmis, r degerinin .847 (p<.001) ¢iktig1
gOrilmiistir.
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6.2. Satin Almada Isteklilik Tliskisi

Kadin ve erkek deneklerin tamami dikkate alindiginda 18
korelasyondan tamami negatif yonliidiir. Tablo 1 te de goriildigi gibi
korelasyon katsayilart SAi-1 ve SAI-2 igin yiiksek ve anlamli oldugu
halde SAI-3 i¢in, deodorant, bisiklet, volkmen ve sampuan disinda,
yliksek degildir. Ama korelasyonlarin yonlerinin tutarli bir bicimde
negatif yonlii ¢ikmis olmasi dikkat g¢ekicidir. Onsekiz korelasyon
katsayisindan onbesi p<.01 diizeyinde, biri de p<.05 diizeyinde
anlamli ¢ikmustir. SAI-3 grubunda yer alan iki korelasyon katsayilart
anlamh degildir.

Veri cinsiyete gore ikiye ayrilarak incelendiginde de benzer
bulgular elde edilmistir. Erkek oOrneklem grubunda (N=50), 18
korelasyonun tamami negatif yoOnliidiir. S6z konusu onsekiz
korelasyondan ondordii anlamlidir. Erkek denek grubunda anlamli
bulunan korelasyon katsayilarinin énemli bir boliimiiniin SAI-1 ve
SAI-2 de yer almasi, SAI-3 de yer alan korelasyon katsayilarinin
cogunun anlamli ¢ikmamasi dikkat ¢ekicidir. Dikkat ¢ekici olan bir
diger nokta da, erkek denek grubunda SAI-2 de “deodorant” iiriinii
bakimindan hesaplanan korelasyon katsayisin1 anlamli ¢ikmamis
olmasidir. Kadin denek grubunda da (N=50) onsekiz korelasyonun
tamam1 negatif yonliidiir. Onsekiz korelasyondan sekizi (p<.01)
anlamhidir. Anlamlh  korelasyonlarm tamami SAi-1 ve SAj-2
gruplarinda yer almaktadir. Bunlarin da yonii, yukarida da belirtildigi
gibi negatiftir. Kadin denek gruplart i¢in de iki dikkat ¢ekici bulgu soz
konusudur. Bunlardan birincisi, SAI-3 de yer alan korelasyon
katsayilarmi higbirinin anlamli olmayisidir. Digeri ise, SAI-1 ve SAI-
2 de yer alan “fotograf makinas1” ve “bisiklet” icin hesaplanan
korelasyon katsayilarinin anlamli ¢ikmamis olmasidir. Erkek denek
grubunda “deodoran”, kadin denek grubunda ise “fotograf makinas1”
ve “bisiklete” iligkin korelasyon katsayilarinin anlamli ¢ikmamis
olmasi cinsiyet ve irlin tiirii arasinda bir baglantinin olabilecegi
diisiincesini uyandirmigtir. Biitiin bu bulgular Tablo 2 ve Tablo 3 de
Ozetlenmistir.
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Tablo 1 Toplam Grup Satin Almada Isteklilik ve Kategori Genisligi
Korelasyonlar1 (N=100)

SAI-1 SAI-2 SAI-3
BISIKLET - 415%%* -.2098%** -.323%**
DEODORANT -.671%** -.624%** - 4775%**
FOTOGRAF MAKINASI -.398%** -370%** -.172
HAZIR KAHVE - 371%%* -.396%** -.115
SAMPUAN -.582%** - 407%** -.203*
VOLKMEN -.686%** -.635%** =27 ]2H**

*p<.05 **p<..025 **xp<.01 (Iki Yonlii Test)

6.3. Fark Algis1 iliskileri

Kategori genisligi puanlar ile iirtinler arasindaki farkliliklarin
algilanmasina iliskin puanlar arasindaki korelasyonlarin hem cinsiyete
dayali karsilagtirmalarda hem de genel grupta yiiksek ve anlamh
korelasyonlar verdigi bulunmustur. Korelasyon katsayilarinin tiim
grup dikkate alinarak yapilan degerlendirmede ve kadin denek
grubunda tamaminin pozitif yonlii olmasi, erkek denek grubunda ise
tamaminin negatif yonlii olmasi dikkat ¢ekicidir.

Tablo 4 , cinsiyet karsilagtirmasini ve genel olarak grubun
durumunu gostermektedir. Genel grupta alti farkli dirlin tiirii i¢in
hesaplanan korelasyon katsayilarinin tamami pozitif yonliidiir.
“Sampuan” ve “deodoran” icin hesaplanan korelasyon katsayilari
p<.0l, “hazir kahve” ic¢in hesaplanan korelasyon katsayis1 p<.01
diizeyinde anlamlidir.

Erkek denek grubu dikkate alindiginda, tiim iriinler igin
kategori genisligi puanlari ile iirlin farklilig1 algis1 puanlar arasindaki
iliskinin negatif yonlii ve anlamli oldugu bulunmustur.

Tablo 2 Erkek Denek Grubunda Satin Almada isteklilik ve Kategori
Genigligi Korelasyonlar1 (N=50)

SAI-1 SAI-2 SAI-3

BISIKLET -.602%** - 597 - 388wk
DEODORANT -343% -215 -337%
FOTOGRAF MAKINASI G337k -.588% -224
HAZIR KAHVE -.6T3%** -.505%%* -319%
SAMPUAN - 50 7H%* - 4O TH** -276
VOLKMEN -.550%%* -.508%%* -271
*p<.05 *Ep< 025 wEEp 0] (iki Yénlii Test)
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Tablo 3 Kadin Denek Grubunda Satin Almada Isteklilik ve Kategori
Genigligi Korelasyonlar1 (N=50)

SAI-1 SAI-2 SAI-3
BISIKLET -.070 -.162 -.041
DEODORANT -.619%%* -.586%** -.128
FOTOGRAF MAKINASI -154 -252 -278
HAZIR KAHVE - 406%** -.540%%* -.168
SAMPUAN -.636%%* -.629%%* -.025
VOLKMEN -.623%%* - 6T3FE* -132

*p<.05 **kp< 025 *kxp< 01 (iki Yénlii Test)

Tablo 4 Kategori Genigligi ve Fark Algis1 Puanlar1 Arasindaki
Korelasyon Katsayilari

Orneklemin Erkek Kadm Denekler
Bitini Denekler (N=50)
(N=100) (N=50)
BISIKLET .129 - 429% %% 263
DEODORANT 353 wkk -394 %% 824 %**
FOTOGRAF MAKINASI 121 -.365%** 181
HAZIR KAHVE .206* -.288% 312%*
SAMPUAN 279 ** -.338* T2 TR
VOLKMEN 172 -.589%** 301%*
FARK ALGISI ORTALAMASI 251%* -.458%%*
583 %*
*p<.05 *kp< 025 *EEp 0] (iki Yénlii Test)

Kadin denek grubunda séz konusu degiskenler bakimindan
toplam alt1 korelasyon katsayisinin tamami pozitif yonliidiir. Bu
korelasyonlardan “sampuan” ve “deodoran” i¢in olanlar .01, “hazir
kahve” ve “volkmen” icin olanlar ise .05 diizeyinde anlamlidir.
Bisiklet ve fotograf makinesi i¢in hesaplanan korelasyon katsayilarini
pozitif ama anlamli olmadigi (.05) bulunmustur.

Uriinlerin tiimiinii kapsayacak bigimde fark algisi ortalamasi
hesaplanmis, bu deger ile kategori genisligi puanlari arasindaki
korelasyon katsayilar1 da hesaplanmistir. S6z konusu degerler tablo 6’
nin altinda verilmistir. Fark algis1 ortalamasi ve kategori genisligi
puanlar1 arasindaki korelasyonlar incelendiginde de benzer bulgular
elde edilmistir. Orneklemin biitiinii dikkate alindiginda hesaplanan
korelasyon katsayis1 pozitif yonlii ve anlamlidir (p<.05). Cinsiyet
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gruplart dikkate alindiginda, erkek denek grubu i¢in hesaplanan
korelasyon katsayisi negatif yonlii, buna karsin kadin denek grubu i¢in
hesaplanan korelasyon katsayist pozitif yonliidiir ve her iki deger de
anlamlidir (p<.01).

6.4. Diger lliskiler

Yukarida ifade edilmis olan bulgulara ek olarak, diger bazi
onemli sayilabilecek bulgularin da elde edildigi analizler sirasinda
gozlenmistir.Bu kisimda bu bulgular ele alinmistir.

Satin almada isteklilik ve fark algisina iligkin puanlar
arasindaki korelasyonlar incelendiginde dikkat g¢ekici bulgular elde
edilmistir. Bu karsilastirmalar erkek denekler ve kadin denekler i¢in
ayri ayri yapildiginda daha da agiklayici sonuglara ulasilabilmistir.
Tablo 5 ve Tablo 6' de bu bulgular 6zetlenmistir.

Tablo 5 Erkek Denek Grubunda Satin Almada Isteklilik ve Fark
Algis1 Korelasyonlar1 (N=50)

SAI-1 SAI-2 SAI-3
BISIKLET 321% AG5%** 135
DEODORANT 072 .095 042
FOTOGRAF MAKINASI 279% 328% .070
HAZIR KAHVE 291%* AL HEx 017
SAMPUAN 122 011 .037
VOLKMEN 373k 339% 258
*p<.05 **p<.025 *¥xp< 01 (iki Yonlii Test)

Tablo 6 Kadin Denek Grubunda Satin Almada Isteklilik ve Fark
Algis1 Korelasyonlar: (N=50)

SAI-1 SAI-2 SAI-3
BISIKLET -136 -127 -172
DEODORANT - 462 - 450 065
FOTOGRAF MAKINASI -182 -.057 -171
HAZIR KAHVE -293% -270 -.080
SAMPUAN - 462 - 445k -.025
VOLKMEN -347* S -173
*p<.05 *kp< 025 wkkp< 0] (iki Yonlii Test)
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7. Tartisma

Yeni Triinleri satin almada isteklilik ile kategori genisligi
arasindaki iligkilerin yalmizca biiyiikliikkleri dikkate alindiginda bile
s0z konusu iki degisken arasindaki iliski katsayilarinin oldukga
yliksek olusu dikkat cekici bir bulgudur. Toplam grup dikkate
alindiginda  SAI-1 ve SAI-2 degiskenleri ile kategori genisligi
arasindaki korelasyonlarin tamaminin anlamli oldugu bulunmustur.
Cinsiyet degiskeni dikkate alinarak hesaplanan korelasyon katsayilar
icin de benzer bulgular elde edilmistir. Burada iiriin tiiriniin 6nemi
dikkat cekici bir bulgu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Yani erkek
denek grubunda “deodoran”, kadin denek grubunda ise, “fotograf
makinesi” ve “bisiklet” degiskenleri ile kategori genisligi arasinda
yiiksek ve anlamli korelasyon degerleri elde edilememistir.

Arastirmaya girigmeden once hipotez olarak gelistirilmis olan
beklenen iliskiye yonelik destek, iliski katsayilarimin tutarli bir
bicimde aym ydnde ¢ikmis olmasindan gelmektedir. Iliski
katsayilarinin yoniindeki bu tutarlhilik, genis kategorileyicilerin yeni
tiriinleri denemek konusunda istekli olduklarini, buna karsin dar
kategorileyicilerin ise yeni iirlinleri denemek konusunda pek de istekli
olmadiklarini1 ifade etmektedir. Bu Ostlund ve Tellefsen (1974)’ in
arastirma bulgusuyla da tutarlilik igerisindedir. iligki katsayilarmin
yoniindeki bu tutarlilik ve ayni zamanda s6z konusu tutarliligin yani
sira degerlerin anlamli ¢ikmis olmasi, arastirmaya baslamadan 6nce de
hipotezlestirildigi gibi, kategori genisligi ve yeni iiriinleri satin alma
arasinda bir iligskinin var oldugunun bulunmasi ile dogrulanmistir.

[liskinin giiciiniin cinsiyet ve iiriin farkliligindan etkilendigi de
elde edilen bulgular arasindadir. Bu bulgular Tablo 2 ve Tablo 3 de
ozetlenmistir. Ornegin kadin denek grubunda “fotograf makinesi” ve
“bisiklet” tiriinleri i¢in hesaplanan korelasyon katsayilarinin diistik ve
anlamli olmadig1r (p>.05), buna karsin erkek denek grubunda soz
konusu f{irtinler i¢in hesaplanan korelasyon katsayilarinin ytiksek ve
anlamli olduklart (p<.01) bulunmustur. “Deodoran” {iriinii i¢in ise
SAI-2 ydniinden tam tersi bir durum s6z konusudur.

Uriliniin  kullanimindaki  goriiniirlik boyutu iiriinler arasi
kargilastirma sonrasinda kendine ozgii bir pazarlamacilik boyutu
olarak ortaya c¢ikmistir. Kadin denekler icin “bisiklet” ve “fotograf
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makinesi”, erkek denekler i¢in ise “deodoran” daha az goriiniirliik
ozelligine sahip oldugu igin, korelasyon degerleri anlamli bulunmamis
olabilir. Buna karsin, “hazir kahve”, “volkmen”, “sampuan” gibi
tiriinler s6z konusu denek grubu i¢in gorece olarak daha goriiniir
oldugundan her iki cinsiyet grubunda da anlamli korelasyon degerleri
elde edilebilmistir. Ozellikle bu durum “hazir kahve” iiriiniinde
gozlemlenmistir. “Hazir kahve” kullanim1 her iki cinsiyet grubunda da
bir prestij olarak algilanmaktadir. Deneklerle bire bir yapilan
miilakatlarda bu durum agik bir bicimde goézlenmistir.

Yukarida oOzetlenmis olan bulgularin tiiketici risk alma
davranisiyla baglantis1 gosterilmedikge bir deger tasimayacagi agiktir.
“Katma hatas1” yapma konusunda istekli olan tiiketiciler, “diglama
hatas1” yapma konusunda istekli olan tiiketicilerden ¢ok daha fazla
yeni tirlinleri kabullenmek konusunda istekli goriinmektedirler. Bu
acik egilimin satin alma davranisina da etki etmesi beklenebilir.
Ancak bu yordamanin bu arastirmadaki verilere dayanarak
yapilabilecegini sdylemek giictiir. Ancak korelasyon katsayilarinin
yiiksekligi ve belli bir yondeki tutarliligina dayanarak, belli ¢evresel
kosullar altinda, belli satin alma davraniglarinin ortaya ¢ikabilecegini
ifade etmek ¢ok da yanlig olmaz.

Kategori genisligi ile satin almada isteklilik arasindaki iligkinin
daha acik bir bigimde anlasilabilmesini, alti {rlin grubu igin
hesaplanmis olan {i¢ farkli satin almada isteklilik puani arasindaki
korelasyon katsayilar1 saglamaktadir. Tablo 1 de goriildiigii gibi, ilgili
korelasyon katsayilar1 yliksek, iist diizeyde anlamli ve daha da
onemlisi tutarli bir bigimde pozitif yonlidiir. Cinsiyet degiskeni
dikkate alindiginda, her bir satin almada isteklilik puani ve fark algisi
degiskeni bakimindan {riinler arasi i¢ korelasyon katsayilari
hesaplandiginda, elde edilen degerlerin de tutarli bir bigimde pozitif
yonlii ve list diizeyde anlamli oldugu bulunmustur. Bu bulgular Tablo
5 ve Tablo 6 da 6zetlenmistir.

Verilerden elde edilen sonuca gore, herhangi bir {iriin grubunda,
tiikketiciler yeni iirlinleri sinamayi ifade etme konusunda agik bir
tutarlilik gostermislerdir. Yani bir iiriin grubu igerisinde yer alan yeni
bir iirlinii sinamak ya da bir iirlin grubu igerisinde yer alan yeni bir
iiriinii sinamamak konusunda oldukca tutarli yanitlar vermislerdir.
Ama bu iligki iirin gruplan ile ilgili olarak statik bir durum ortaya
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koymamaktadir. Bunun anlami yeni bir deodorani sinamak konusunda
istekli olan birisi ayn1 zamanda yeni bir hazir kahveyi de sinamak
konusunda istekli degildir. Cinsiyet gruplar1 ve {irlin gruplarinin her
ikisi i¢in yapilan gozlemlerde bu bulgunun elde edildigi bulunmustur.

Kategori genigligi ve iriinler bazinda hesaplanan fark algisi
puanlar arasindaki korelasyonlar irdelendiginde hipotezi destekleyen
bulgularin elde edildigi goriilmiistiir (Tablo 4). Yine aymi tabloda
erkek ve kadin denek gruplari igin ayr1 ayr1 kategori genisligi ve fark
algis1 korelasyonlarina bakilmistir. Bu karsilagtirmalarda da hipotezi
destekleyen bulgularin elde edildigi ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda
hesaplanan korelasyon katsayilarimin erkek denekler i¢in tutarli bir
bicimde negatif yonlii, kadin denek grubu i¢in ise yine tutarli bir
bicimde pozitif yonlii oldugu goriilmiistiir. Cinsiyetler arasi bu terslik
fark algis1 ortalamasi ile kategori genigligi arasinda hesaplanan
korelasyon katsayisinda da kendisini gostermistir. Cinsiyetler
arasindaki bu zit yonliiligiin kendisini fark algis1 ve satin almada
isteklilik  puanlar1 arasindaki korelasyonlarda da  goOstermesi
beklenmis, nitekim tablo 5 ve tablo 6 incelendiginde bu bulgunun elde
edildigi goriilmiistiir. S6z konusu tablolar incelendiginde, erkek denek
grubu i¢in hesaplanan korelasyon katsayilarinin pozitif, kadin denek
grubu icin hesaplanan korelasyon katsayilarinin negatif yonlii oldugu
goriilecektir. Farklilik yalnizca kendisini korelasyon katsaylarinin
yonilinde degil ama siddetinde de gostermektedir.Bu verilere gore
sanki erkek deneklerin “Sampuan” ve deodoran” gibi {iriin grubunda
yer alan yeni bir {irlinii sinamak i¢in aradaki farki oldukca genis
algilamas1 gerekmektedir.Buna karsi kadin denek grubunda, “hazir
kahve”, “sampuan”, ‘“volkmen” ve “deodoran” iiriin gruplarindaki
genis fark algis1 onlar1 yeni iiriinii stnamaya yonlendirmekteymis gibi
goriinmektedir.

Kategorileme davranigi ile yeni {rlinii smnamada isteklilik
arasindaki iligkiyi yalnizca fark algisinin bir sonucu olarak agiklamak
yeterli olmaz. Ancak bu ¢alismada, her iki cinsiyet grubunda da genis
kategorileyicilerin ayn1 zamanda uyaranlar arasindaki farklar1 diisiik
diizeyde algiladiklari, dar kategorileyicilerin ise, uyaranlar arasindaki
farklar1 yiiksek diizeyde algiladiklar1 bulunmustur. Bu bulgunun yam
sira, kadin deneklerin kategori genisliginin erkeklerden daha diisiik
oldugu yani kadinlarin erkeklere kiyasla daha dar kategorileyiciler
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olduklar1 gériilmiistiir. Uriinler aras1 farki algilamada ise, yine kadin
deneklerin erkek deneklerden daha fazla farka duyarli olduklar
bulunmustur. Belki de kadin deneklerin farki algilamaya olan bu
duyarliliklart onlarin daha dar kategorileyiciler olmalarina yol
acmistir. Ancak bunu bu arastirmadan elde edilen bulgulara dayanarak
One slirmenin imkan1 yoktur. Gelecekte yapilacak arastirmalarin bu
konu iizerine yonelmesi 6nemli katkilar saglayabilecektir.

Cinsiyete dayali elde edilmis olan bu farkliligin bir olasi
aciklamasi, kadina toplumun yiikledigi rol ile ilgili olabilir. Kadina
toplum edilgin ve muhafazakar bir rol yiikleyerek, kadinin yaratici ve
yeni tepkiler vermesini engellemis, bunun yerine kadinin aliskanlik
tepkilerinin 6n plana ¢ikmasina olanak saglamistir. Bu durumun bir
sonucu olarak kadin deneklerin bildik {riinleri yeglemeleri durumu
ortaya ¢ikmig olabilir. Aligkanlik tepkisinden kurtulabilmenin hakli
bir nedeninin olmas1 gerektigi diisiiniilebilir. iste bu hakli neden
kendisini fark algisinda ortaya koymaktadir.

Bu arastirmayla tiiketici risk alma davranisinin bir boyutu olarak
kategori genigliginin incelenmesi, bazi temel bulgularin elde
edilmesine olanak saglamistir. Ancak bu bulgularin kesin kabul
edilmesi yaniltic1 olabilir. Gelecekte yapilacak baska arastirmalarla da
sinanmasinda yarar vardir. 1. Her iki cinsiyet grubunda da kategori
genigligi ve yeni iirlinleri sitnamak konusundaki isteklilik degiskenleri
arasinda  bir iliskinin  oldugu  goriilmiistiir.  Yani  genis
kategorileyicilerin, ayn1 zamanda yeni iiriinleri sinamak konusunda da
istekli olduklar1 savi veriyle desteklenmistir. 2. Dar kategorileyici
erkek deneklerin, belli bir iirlin grubunda yer alan iiriinler arasindaki
kiiciik farkliliklar1 algilamaya daha duyarli olduklari, buna karsin,
genis kategorileyici erkek deneklerin, belli bir iiriin grubunda yer alan
trlinler arasindaki biiytik farkliliklar1 algilamaya daha duyarh
olduklar1 sonucuna varilmistir. 3. Genis kategorileyici kadin
deneklerin, belli bir iiriin grubunda yer alan iiriinler arasindaki kiigiik
farkliliklar1 algilamaya daha duyarli olduklari, buna karsin, dar
kategorileyici kadin deneklerin, belli bir iiriin grubunda yer alan
uriinler arasindaki biiyiik farkliliklar1 algilamaya daha duyarh
olduklar1 sonucuna varilmistir. 4. Uriinler arasi fark algisma dayali
olarak yeni bir iriinii sinamak konusunda istekli olmak cinsiyet
degiskeni baglaminda farklilik géstermektedir. Erkek denekler yeni ve
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eski Uiriin arasindaki fark algisi diisiik oldugunda, s6z konusu iiriinii
kullanmak konusunda isteklilik davrams1 gostermektedir. Ote yandan
kadin denekler, yeni ve eski iiriin arasindaki niteliksel farklilik algisi
biiylik oldugunda s6z konusu iiriinii sinamak konusunda isteklilik
gostermektedir
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) SEHIRLERARASI YOLCU TASIMACILIGINDA
MUSTERILERIN TUKETICi HAKLARI KONUSUNDA
BIiLINC DUZEYI VE BUNUN YOLCU TASIYAN FIRMALARA
ETKISI

Yrd. Dog. Dr. Giil BAYRAKTAROGLU ()

OZET

Tiiketici haklari, miisteri yoOnlii pazarlama c¢ercevesinde
“Miisteri Daima Haklidir” ilkesinden yola ¢ikarak miisterilere saglik
ve gilivenligin korunmasi, temel gereksinimlerin karsilanmasi,
ekonomik ¢ikarlarin korunmasi, tazmin edilme, bilgi edinme ve
egitim, se¢me, temsil edilme ve saglikli bir cevrede yasama
konularinda birtakim haklar sunmaktadir. Ancak tiiketiciye taninan bu
haklarin kullanilabilmesi ve amacina ulasabilmesi icin tiiketicinin
oncelikle haklarini, bunlar1 ne zaman ve nasil kullanacagini, olumsuz
bir durum karsisinda haklarin1 savunmak i¢in hangi mecralara
basvuracagint  bilmesi  gerekmektedir.  Tiiketicilerin  haklar
konusundaki biling diizeyi ylikseldik¢e firmalar tiiketicilerine daha
duyarli uygulamalarda bulunacaklar ve kalitelerini iyilestirmek
durumunda kalacaklardir. Bu c¢alismada sehirlerarasi  yolcu
tagimaciliginda otobiis (SYTO) hizmetinden yararlanan tiiketicilerin
haklar1 konusunda biling diizeyleri incelenmektedir. Bu kapsamda
SYTO hizmetini satin alan miisterilerin hangi haklarindan haberdar
olduklari, hak ihlali durumundaki tepkileri, sikayetlerini dile
getirmede hangi faktorlerin etkili oldugu arastirilmaktadir.

ABSTRACT

Consumer rights have been driven from the consumer oriented
marketing perspective. Consumer rights provide consumers a series of
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Yénetimi ve Pazarlama A.B.D., Kaynaklar Yerleskesi, Buca- 35160, iZMIR, 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. Giris

Modern pazarlama anlayisinin  hareket noktasi miisteri
memnuniyeti kavramidir. Modern pazarlamada firmalar iiriin ya da
hizmetlerini liretmeden 6nce hedef kitlelerinin istek ve beklentilerini
O0grenmekte; pazarlama karmalarini bu dogrultuda diizenlemektedirler.
Satin alinan iirlin ya da hizmetin, tiiketici beklentilerini karsilamasi,
tiketicinin  iiriin/hizmetten, dolayisiyla da firmadan memnun
kalmasin1 saglamaktadir. Memnun kalan miisteri, firmanin {rettigi
diger iiriin ya da hizmetleri satin alarak, ¢evresine tavsiye ederek ya da
ithtiyacin tekrarlanmasi durumunda ayni iiriinii tercih ederek firmanin
satiglarini arttirmaktadir.

Bu durumda firma turetimini arttirmak zorunda kalmakta,
boylece kapasitesini daha verimli kullanmaktadir. Maliyetler ve
irlinlin fiyat1 diismekte, firmanin pazar payr artmaktadir (Milli
Prodiiktivite Merkezi, 2002). Tiiketici haklarinin tiiketiciler tarafindan
bilinmesi ve kullanilmasi,  hem tiliketicilerin refah seviyesini
arttiracak, hem de firmalar1 ve iilke ekonomisini daha kaliteli ve
verimli kilacaktir. Nitekim OECD raporunda (OECD Raporu, 1994)
“Hangi hizmetin, ne sekilde sunuldugunu sorgulayan ve daha iyi
hizmet sunumunu talep eden tiiketicilerden gelen baskilar, kamuyu
verimli olmaya ve kaliteli hizmet vermeye zorlayan faktorlerin
basinda gelmektedir” denilmektedir. Ozetle “miisteri memnuniyeti” ya
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da “miisteri mutlulugu” firmalar ve genelinde iilke ekonomisi i¢in
biiylik 6nem tagimaktadir.

Miisteri memnuniyetine énem veren tiiketici-yonlii firmalarin
bu davranigi sosyal sorumluluk cerg¢evesinde ahlaki bir yaklagimdir.
Diger bir deyisle, firma is ahlaki cercevesinde iirlin ya da hizmeti
sattig1 miisterilerine karsi sorumludur ve bu sorumlulugun bilincinde
davranmak zorundadir. Bu sekilde davranmak maliyetleri arttirabilir
ancak miisteri memnuniyetsizliinin yol acacagi zarar ve maliyetler
daha biiyiiktiir. Bu nedenle firmadaki yonetici ve calisanlarin da bu
sorumluluk bilincinde olmalari, bu konuda egitilmeleri ve tiiketici
yonli firma kiiltiirinin olusmus olmast gerekmektedir. Ancak firma
kiiltiiriiniin =~ olusmasinda firmanin i¢cinde bulundugu sektoriin
yaklasimi ve tutumu da etkili olmaktadir (Engel, Blackwell &
Miniard, 1990).

Miisteri memnuniyeti konusu tiiketici agisindan incelendiginde
ise memnuniyetin saglanabilmesi icin birtakim sartlarin var olmasi
gerekmektedir. Ornedin; miisteri satin almayr diisiindiigii {iriin
hakkinda bilgi edinebilmeli, miisteriye ¢esitli {irlin segenekleri
sunulmali ve bunlarin arasindan se¢im yapma sansina sahip
olabilmeli; tirtiniin bozuk ¢ikmasi durumunda ekonomik zararlarinin
giderilebilmelidir. Tiiketiciler {iriinler hakkinda daha fazla bilgi
edinmeyi, firmalarin tiiketiciye ve cevreye zararli uygulamalarindan
korunmay1 ve dolayisiyla daha fazla hak ve garanti edinmeyi
istemektedirler (Galbraith, J.K., 1958; Kotler, 1972). Bu ve bunun gibi
haklar “tiiketici haklar1” olarak adlandirilmaktadir.

Bu calisma pilot bir ¢aligma niteliginde olup tiiketicilerin genel
olarak tiiketici haklarindan hangilerini  bildiklerini, tiiketici
haklarindan yararlanma durumlarini, haklarini arama durumlarinda
karsilastiklar1 sonuglar, hak ihlalinde basvurduklar1 merciler, bildikleri
tiikketici orgiitlerini belirlemeyi amaglamaktadir. Ancak ¢alismanin asil
amac1 sehirlerarasi yolcu tasimaciliginda (SYTO) tiiketicilerin
(yolcularin) ozellikle bilgi edinme ve tazmin haklarini kullanimi
konusundaki durumlarini belirlemektedir.
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1.1. Tiiketici Haklarimin Dogusu Ve Evrensel Tiiketici
Haklar:

Gegmiste basarili uygarliklarin miisteri haklarina duyarh
olduklart goriilmektedir (Hekimci, 2002). Giiniimiizde de A.B.D.,
Avrupa, Japonya gibi iilkelerin gelismelerinde tiiketici haklarma
duyarli olmalarmin etkisi vardir. Nitekim, tliketici hareketleri ilk
olarak 1900°li yillarin baslarinda A.B.D.’de baslamis, 2. Diinya
Savagi sonrasinda da Avrupa’da yayilmistir (Antonides & Van Raaij,
1998).

Tirkler’de de Selguklu ve Osmanli donemlerinde Ahilik
Orgiitleri’nin miisteri odakli calistiklar1 gériilmektedir. Miisteri
memnuniyetinin -~ 6nemi  “Miisteri ~ Velinimettir”  sozii  ile
vurgulanmaktadir. Ahilik Orgiiti'nde esnaflar “bol, kaliteli, ucuz
iiretim ve tiiketicilerin korunmasmni” ilke edinmislerdir (Ozdemir,
1999).

Ancak modern tiiketicilik hareketi ilk olarak 1963’te A.B.D.
Bagkani John F. Kennedy’nin 4 maddeden olusan tiiketicinin
korunmasi ile ilgili tiiketici haklarin1 kongreye sunmasi ile baglamigtir.
Bu haklar (Consumer Advisory Council, 1963: 5-8):

o Giivenlik Hakki,

o Bilgi Edinme Hakki,

o Se¢me Hakki,

o Tazmin Edilme Hakk1’dur.

Daha sonra bu dort hakka “Temiz ve Saglikli Bir Cevrede
Yagsama Hakki” ile “Fakir ve Diger Azinliklarin Cikarlarinin
Korunmas1 Hakki1” da eklenmistir (Engel, Blackwell & Miniard,
1990). Giinitimiizde evrensel olarak kabul goérmiis 9 adet tiiketici
hakkindan s6z edilmektedir (Tiiketici Haklari Dernegi El Kitabi,
1998):

a. Temel Gereksinimlerin Karsilanmas1 Hakki- Bu konu genelde
devleti ilgilendirmektedir. Tiiketicinin konut, saglik, egitim gibi
temel ihtiyaglarinin karsilanmasinda devlet, ¢esitli politikalar
gelistirmeli, tiiketicilerin bu hizmetlere ulasimin1 kolaylagtirmali
ve hizlandirmalidir (Kurtuldu, 2002).
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Saghk ve Giivenlik Hakki- Tiketicilerin hayatlarina ve
sagliklarina zararli olan iriin ya da hizmetlerden korunmaya
haklar1 vardir

Bilgi Edinme Hakki- Hileli, aldatici veya yaniltict bilgiden,
reklamdan, etiket ya da diger uygulamalardan tiiketicilerin
korunmasi ve bilgilendirilmis bir se¢im yapabilmesi igin gerekli
gerceklerin tiiketiciye iletilmesi gerekmektedir. Tiiketiciye ne
miktarda bilgi verilecegi ya da bu bilginin aldatic1 ya da yaniltic
olup olmadigi kisiden kisiye degisse (Gardner, 1976) de bir
denetim mekanizmasinin kurulmasini gerektirmektedir.

Orgiitlenme, Sesini Duyurma ve Temsil Edilme Hakki- Cesitli
tilketici Orgiitleri, tiiketicilerin sorunlarini dinleyip, tiiketicilerin
haklarinin korunmasi yolunda c¢alismalar yapmalidir. Tiirkiye’de,
Tiiketiciyi Koruma Dernegi (TUKODER), Tiiketici Haklar
Dernegi (THD), Tiim Tiiketici Koruma Dernegi (TTKD), Tiiketici
Koruma Birligi Vakfi, Tiiketiciyi Koruma Vakfi, Tirkiye
Tiiketicileri Koruma ve Egitim Vakfi gibi tiiketici orgiitleri
bulunmaktadir. Bunlarin yaninda bolgesel ya da kentsel tiiketici
dernekleri de bulunmaktadir. Ayrica Sanayi ve Ticaret Bakanligi,
Saglik Bakanlig1, Tiirk Standartlart Enstitlisti, Tarim ve Kdyisleri
Bakanligi, Belediyeler ve Devlet Planlama Tegkilat1 da
tilkketicilerin korunmasi konusunda c¢alisan devlet kurum ve
kuruluslaridir.

Egitilme Hakki- Tiketicilerin okul ¢aglarindan itibaren
bilgilendirilmesi, c¢esitli seminer, sempozyum gibi toplantilar
yoluyla bilingli tiiketiciler haline gelmesi gereklidir.

Secme Hakki- Tiiketicilerin ¢esitli {iriin ve hizmetlere istedikleri
zaman ulagabilmeleri saglanmalidir. Rekabetin islemedigi bazi
sektorlerde 1ise devletin koyacagi birtakim yasalar ya da
diizenlemeler tiiketicilerin tatmin edici kalitede, adil fiyatlarla {iriin
ve hizmetlere ulagimini saglamalidir. Tiiketicinin bu hakki da
rekabetin serbestligini 6ne siirmektedir (Oktav, Tathdil & Tanyeri,
1989; Tathdil, 1989). Rekabet serbest oldugu zaman firiin ve
hizmet gesitliligi de artacak bu da tiiketicilerin segme serbestisini
doguracaktir (Mowen & Minor, 1998).
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g. Tazmin Edilme Hakki- Tiiketicinin hatali mal ya da hizmetten
kaynaklanan zararmin telafi edilmesi hakkidir. Firma birtakim
garantiler vererek, tiiketicinin sikayette bulundugu {riinii geri
alarak tiiketicinin ugradig1 zarar telafi edebilecegi gibi tiiketici
yasal haklarini kullanip firmanin cezalandirilmasini da isteyebilir
(Engel, Blackwell & Miniard, 1990).

h. Ekonomik Cikarlarin Korunmast Hakkil- Agir kredi
sartlarindan, baskic1 satis yOntemlerinden, aldatici yaniltic
reklamlardan, eksik bilgilendirilmeden dolay: tiiketici, ugrayacagi
ekonomik zarara kars1 korunmalidirlar (Satici, 1991).

i. Saghkh Bir Cevrede Yasama Hakki- Cevre kirliligi yaratan
ambalaj ve irlinlin imha edilmesi, iiriin iceriklerinden g¢evreye
zararli olanlarin ¢ikarilmasi, estetik kirlilige yol acan afislerin,
girliltiiniin  azaltilmas1  gerekmektedir. Bilingli tiiketicilerin
cevreye daha az zararh {irlinler i¢in daha yiiksek fiyat ddemeye
istekli oldugu sdylenebilir (Runyon & Stewart, 1987).

2. ARASTIRMA YONTEMI
2.1. Arastirmanin Kapsami ve Onemi

Calisma, deneklerin tiiketici haklarindan ne derecede haberdar
olduklarii ve bu haklarini, hizmet satin aliminda (sehirlerarasi yolcu
tagimaciliginda otobiis hizmetleri) ne derecede kullandiklarini ortaya
koymayr amacglamaktadir. Tiiketici haklar1 konusunda Tiirkiye’de
yapilmig bazi arastirmalar oldugu halde (Aksulu, 1996, 2001; Baydas
& Tan, 1998; Borak, 1995)2 SYTO sektoriinde tiiketici haklar1 ve
bilinci konusunda herhangi bir c¢alismaya rastlanilmamistir. Bu
nedenle c¢alisma tanimlayici bir pilot calisma niteligi tasimaktadir.
Bulgular sadece 6rneklem grubu agisindan degerlendirilebilir, Tiirkiye
geneline yorumlanamaz. Calismada SYTO hizmetini satin alan
yolcularin tiiketici haklar1 ve bilinci konusundaki durumunu ortaya
koymak amaclanmaktadir. Ancak evrensel tiiketici haklarinin
sayisinin ¢ok olmasi tek bir ¢alisma ile tiim haklar konusunda bir

* Bu ¢alismalarin yaninda Birgok yayinlanmamis yiiksek lisans ve doktora tezleri de
mevcuttur (Bkz. http:/www.yok.gov.tr:8080/Y okTezSrv?USER=INTERNET)
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durum analizi yapilmasini zorlastirmaktadir. Bu nedenle ¢alismada
temel olarak bilgi edinme ve tazmin haklar1 incelenmektedir.

2.2. Orneklem Yontemi

Calismanin ana kiitlesi Tiirkiye’de SYTO hizmetinden
yararlanan yolculardir. Ancak tiim ana kiitleyi 6rneklem kapsamina
almak vakit ve maddi smirlamalar nedeniyle miimkiin
olamayacagindan  &rneklem  bireyleri Izmir ilindeki otobiis
terminalinde sehirleraras1 yolculuk yapacak ya da yapmis olan bireyler
arasindan kolayda 6rneklem yontemiyle secilmistir.

Toplam 322 yolcuya yiiz yiize soru formu uygulanmistir. Elde
edilen 322 soru formunda bazi sorularin eksik ve yanlis doldurulmasi
sonucunda  kullanilabilecek soru formu sayist 300 olarak
belirlenmistir. Soru formlarinin uygulatilmasinda D.E.U Isletme
Fakiiltesi 4. Smif 6grencilerinden 5 goniillii 6grenci anketdr olarak
kullanilmistir.  Segilen anketorlere c¢alismanin amaci, uygulama,
deneklerle konusma teknikleri gibi konularda egitim verilmistir.

Soru formlar1 16-29 Aralik 2002 tarihinde saat 9:00 ile 20:00
arasinda uygulanmigtir

2.3. Soru formu

Soru formu dort boliimden olusmaktadir. Soru formunun ilk
boliimiinde deneklerin yas, cinsiyet, egitim, meslek ve aylik kisisel
gelir diizeylerine yonelik kapali uglu, ¢oktan se¢meli sorulara yer
verilmistir.

Ikinci boliim, deneklerin tiiketici haklar1 konusunda genel bilgi
ve duyarliliklarina iliskin sorular1 kapsamaktadir. Deneklerin
bildikleri tiiketici haklari, haklarini kullanip kullanmadiklari, haklarini
arayan deneklerin nasil bir sonug¢la karsilastiklari, haklarim
aramayanlarin haklarini aramama nedenleri kapali uc¢lu (¢oktan
segmeli) sorularla; hak ihlalinde bagvuracaklari merciler ve bildikleri
tiikketici orgiitleri agik uglu sorularla sorulmustur.

Uciincii boliimde, deneklerin SYTO hizmetlerini satin alan
yolcularin tiiketici haklarin1 kullanmalarina iligkin sorulara yer
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verilmigtir. SYTO hizmetlerinde tiiketicinin haklarinin bilinirligi,
haklarin kullanilmasin1 etkileyen faktorler arastirilmustir.

Doérdiincii ve son boliimde ise firmalarin tiiketici haklarina
duyarliligi konusunda iki soru sorulmustur. Birinci soruda SYTO
firmalarinin tiiketici haklarina saygili olup olmadiklar: fikrine katilma
dereceleri 5 aralikli Likert 6lgegi ile sorulmustur. Ikinci soruda ise
SYTO firmalarmin miisteri sikayetlerini dikkate alip almadiklar
sorulmustur.

SPSS bilgisayar istatistik programi yardimiyla yanitlarin
frekans ve ylizde dagilimlar1 alinmistir.

3. ARASTIRMANIN BULGULARI
3.1. Deneklerin Demografik Ozellikleri

Deneklerin  demografik ozellikleri ile ilgili dagilimlar
Tablo1’de verilmektedir. Orneklemin %53,0’ii (n=159) 32 yas ve
altinda kisilerden olugmaktadir. %32,0’si (n=96) ise 33-52 yaslan
arasinda orta yash denekleri kapsamaktadir. Geriye kalan % 15’lik
(n=45) bir boliim ise 53 yas ve lizeri, diger bir deyisle orta yasin
lizerindeki deneklerden olusmaktadir. Ozetle, &rneklem grubunun
¢ogunlugu genclerden olusmaktadir.

Orneklem bireylerinin yarisindan fazlast (n=165, %=65)
erkektir. Geriye kalan yaklasik iicte birlik (n=105, %=35) bir bdliim
ise kadindir.

Orneklem bireylerinin egitim diizeyleri incelendiginde ilkokul
ve ortaokul gibi daha diisik egitim® diizeyinde egitim gdrmiis
deneklerin sayis1 56’dir. Bu da 6rneklemin %22’sini olusturmaktadir
(ni=18, %i=6,0; no=48, %0=16,0). Lise mezunlarinin sayis1 114
kisidir ve &rneklemin % 38,0’ini olusturmaktadir. Universite ve iizeri
egitim almig olan bireylerin toplami1 120’dir ve O6rneklemin
%40,0’1dir. Bu veriler 6rneklem grubunun egitim diizeyinin yliksek

> lkokul ve ortaokul mezunlarmm egitim diizeylerinin diisik olarak
degerlendirilmesinin nedeni zorunlu egitimin 8 yila ¢ikarilip ilk ve orta okullarin
birlestirilerek ilkogretim olarak adlandirilmasidir.
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oldugunu gostermekle beraber tiiketici haklarindan daha fazla
haberdar olabileceklerinin bir gdstergesi olabilir.

Tablo 1 Orneklemin Demografik Ozellikleri

OZELLIKLER TOPLAM
n %
YAS (n=300) 22 yas ve alt1 51 17,0
23-32 yas 108 36,0
33-42 yas 36 12,0
43-52 yas 60 20,0
53-62 yas 24 8,0
63 ve iizeri yas 21 7,0
CINSIYET (n=300) Kadin 105 35,0
Erkek 195 65,0
EGITIM (n=300) ilkokul Mezunu 18 6,0
Ortaokul Mezunu 48 16,0
Lise Mezunu 114 38,0
Universite Mezunu 105 35,0
Lisansiistii 15 5,0
MESLEK (n=285) Ogrenci 42| 14,7
Ogretmen 33 11,6
Ev Hanim 30 10,5
isci 27 9,5
Emekli 30 10,5
Miihendis 18 6,3
Serbest 57 20,0
Memur 12 42
Doktor 6 2,1
Diger (*) 30 10,5
AYLIK KIiSISEL GELIR 300 ve daha az 33 11,5
(milyon TL) (n=288) 301-450 102| 354
451-600 69 24,0
600’den fazla 84 29,1

e Diger grubuna dahil edilen meslekler eczacilik, mimarlik, teknisyenlik,
Ogretim iiyeligi, ressamlik, yoneticiliktir.

Denekler meslekleri agisindan degerlendirildiginde serbest
meslek sahiplerinin en biiylk kitleyi olusturdugu goriilmektedir.
(n=57, %=20,0). Serbest meslek sahiplerini sirasiyla %14,7’lik (n=42)
bir oranla 6grenciler, %11,6 (n=33) ile 6gretmenler izlemektedir. Ev
hanimlari, emekliler ve diger meslek sahipleri %10,5’luk (nevhanim,
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emekli, dige=30) bir orana sahiptirler. Is¢i, miihendis, memur ve doktor
deneklerin toplami ise 63 olup 6rneklemin % 22,1’ini olugturmaktadir.

Deneklerin yarisindan fazlas1 (n=171, %59,4) 301-600 milyon
TL. arasinda bir kisisel gelire sahip oldugunu bildirmistir. Orneklemin
%29,1°1 ise 600 milyon TL’den fazla kisisel gelire sahipken %11,5°1
300 milyon TL ve daha az bir gelire sahiptir. Ozetle 6rneklemin
cogunlugu orta, iicte birine yakin bir boliimii yiiksek, ¢ok kiigiik bir
boliimii de diisiik gelirlidir.

3.2. Deneklerin Tiiketici Haklar1 Konusundaki Bilgi
Sahipligi

Deneklere agik-uclu olarak tiiketici haklarindan hangilerini
bildigi sorulmustur. Yanitlarin bilingli verilip verilmedigini kontrol
amaciyla bildigi tiiketici haklarin1 agiklamalar1 istenmistir. Verilen
yanitlar evrensel tliketici haklart bagliklart altinda gruplandirilmigtir.
Alinan yanitlar Tablo 2 ve Tablo 3’te yer almaktadir. 129 denek
(%=43,0) tiiketici haklarindan haberdar olmadigin1 belirtirken,
orneklemin yarisindan biraz fazlast (n=171, %=57,0) tiiketici
haklarindan haberdardir.

Tablo 2 Deneklerin Tiiketici Haklar1 Konusunda Bilgi Sahipligi

TUKETICI HAKLARI n %
Bilmiyor 129 43,0
Biliyor 171 57,0
Toplam 300 100,0

Tiiketici haklarin1 bildigini belirtmis olan deneklerin hangi
haklardan haberdar oldugu ile ilgili dagilim Tablo 3’tedir. Deneklerin
verdigi yanitlar “Tazmin Hakk1”, “Se¢me Hakki1” ve “Bilgi Edinme
Hakki” olmak iizere sadece 3 tiiketici hakki ile ilgili bulunmus ve bu
basgliklar altinda gruplandirilmigtir. “Tazmin Hakki” deneklerin en
siklikla bildiklerini belirttikleri haklar olmustur (n=219, %=93,6).
Tazmin Hakki”n1 sirasiyla “Bilgi Edinme Hakki” (n=12, %=5,1) ve
“Segme Hakki” (n=3, %=1,3) izlemektedir. Orneklem bireyleri
sirastyla en siklikla iade hakkini, degistirme hakkini, gerekli mercilere
basvurma hakkini, garanti hakkini, bilgi edinme hakkini en son olarak
da segme hakkini bilmektedirler.
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Tablo 3 Deneklerin Bilgi Sahibi Olduklar Tiiketici Haklar:

TUKETICi HAKLARI n %

Tazmin Hakki 219 93,6
Degistirme Hakk (*) 69 29,5
Iade Hakk1 (*) 78 33,4
Gerekli Mercilere Bagvurma Hakki1 42 17,9
Garanti Hakki1 (*) 30 12,8
Se¢me Hakki 3 1,3
| Bilgi Edinme Hakki 12 5,1
Toplam 234 100,0

e Bazi denekler hem iade hem degistirme haklarmi bildigini belirtirken kimi
denekler de bu iki hakkin yani sira garanti hakkini da bildiklerini belirtmislerdir. Bu
tablo, denek sayisina gore degil, bilinen haklarin tekrarlanma sayisina gore
diizenlenmistir.

3.3. Haklarin Kullanilmasi

Deneklerin  yarisindan  fazlast  (%57,0) haklarin1  hig
aramadiklarin1 belirtirken ancak %43,0’ti haklarin1 aradiklarini
belirtmislerdir (Bkz. Tablo 4).

Tablo 4 Deneklerin Tiiketici Haklarindan Yararlanmasi

Su ana kadar hi¢c hakkimzi aradiniz mi? n %

Evet 129 43,0
Hayir 171 57,0
Toplam 300 100,0

Hakkin1 arayan deneklerden dortte tligii (%76,7) olumlu bir
sonug alirken %16,3’1i olumsuz bir sonug ile karsilagsmistir. Hakkin
arayan deneklerin sadece % 7,0’si hi¢bir sonu¢ alamadiklarin
belirtmislerdir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5 Haklarim1 Arams Olan Deneklerin Aldiklari Sonug

lAlilnan Sonu¢ n %

Olumlu 99 76,7
Olumsuz 21 16,3
Sonu¢ Alamayan 9 7,0
Toplam 129 100,0

Hakkin1 hi¢ aramamis olan deneklerin haklarin1 aramama
nedenlerinden en sik belirtileni deneklerin “durumu basvurmayi1
gerektirecek onemde gormemesi”dir (%49,0). Bunu sirasiyla “haklar
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yeterince bilmeme” (%19,6), “sonu¢ ¢ikmayacagini diisiinme”
(%15,7), “vaktin olmamas1” (%11,8) ve “nereye basvurulacagini
bilmeme” (%3,9) izlemektedir.

Tablo 6 Haklarim1 Aramamis Olan Deneklerin Hakkim1 Aramama
Nedenleri

Hakkini Aramama Nedenleri n %
Haklar1 Yeterince Bilmeme 300 19,6
Nereye Bagvurulacagini Bilmeme 6 39
'Vaktin Olmamasi 18 11,8
Durumun Basvurmayi Gerektirecek Onemde Olmamasi 75 49,0
Sonug¢ Cikmayacagini Diisiinme 24 15,7
Toplam 153] 100,0,

3.4. Hak ihlalinde Basvurulacak Merci

Deneklere haklar1 ihlal edildiginde nereye basvuracaklar
sorulmus, alinan yanitlar Tablo 7’de verilmistir. Deneklerin dortte biri
(%26,0) haklar1 ihlal edildiginde nereye bagvuracaklarini
bilmediklerini belirtirken nereye basvuracagini bilen denekler (%74,0)
farkli yerlere basvurmayi tercih etmektedirler. Deneklerin dortte
birinden fazlasi (%27,0) boyle bir durumda sivil toplum kuruluslarina
basvurmay1 tercih ederken, %?20,0°si hak ihlaline sebebiyet veren
firmanin st yoneticileri ile goriismeyi; %11,0’1 idari kuruluslara,
%9,0’u da yasal yollara bagvurmay1 tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Tablo 7 Tiiketici Haklarimin ihlalinde Basvurulan Merci

BASVURULAN MERCI n %
Bilmiyorum 78 26,0
Yasal Yol 27 9,0
Idari Kuruluslar 33 11,0
Sivil Toplum Kuruluslari 81 27,0
Firma Ust Yoneticileri 60 20,0
Medya 21 7,0
Toplam 300 100,0

Tablo 6’da daha 6nce hak ihlali ile karsilasmis, ancak hakkini
aramamis olan deneklerin hakkini aramama nedenleri iginde “nereye
basvurulacagini bilmeme” ¢ok diisiik bir dagilima (n=6, %=3,9) sahip
iken Tablo 7°de haklar1 ihlal edildiginde nereye basvuracagini
bilmedigini belirtenlerin sayis1 daha fazladir (n=78, %=26,0). Bu da
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Tablo 6’da hak ihlaline ugrayan deneklerin haklarini aramama
nedeninin aslinda “nereye bagvurulacagini bilmeme” oldugu halde bu
gercegi kendilerine ve/veya anketdre itiraf edemeyip baska nedenler
bulma yoluna gitmelerinden kaynaklaniyor olabilir.

Deneklerin  %61,0’1 higbir tiiketici orgiitiinii  bilmemekte,
%8,0’1 ise tiiketici Orgiitlerinin varligmi bildigi halde isimlerini
hatirlayamamaktadir. Deneklerin ancak %31,0°1 tiiketici Orgiitlerinden

Tablo 8 Deneklerin Tiiketici Orgiitleri Hakkindaki Bilgisi

TUKETICIi ORGUTLERI HAKKINDA BILGI n %
Bilmiyor 183 61,0
Varhgindan Haberdar, Ancak Isim Hatirlayamiyor 24 8,0
Biliyor 93 31,0

Tiiketicileri Koruma Dernegi 78 26,0

Tiiketici Dernegi 15 5,0
Toplam 300 100,0

ikisinin ismini hatirlamislardir. En ¢ok bilinen dernek “Tiiketicileri
Koruma Dernegi” olurken (%26,0) “Tiiketici Dernegi” deneklerin
%S5,0’1 tarafindan bilinmektedir. Denekler bu iki tiiketici dernegi
disinda bagka bir tiiketici orgiitiiniin ismini hatirlayamamaigladir.

3.5. SYTO Hizmetini Kullanan Tiiketicinin Haklarindan
Yararlanmasi

SYTO hizmetlerinde tiiketicinin haklarindan daha fazla
yararlanmasinda etkili olan faktorler sorulmustur. Alinan yanitlarin
dagilimi1 Tablo 9°‘da verilmektedir . “Bilet fiyat1” en sik tekrarlanan
yanit olurken firmanin tiiketiciye duyarli olup (“Firmanin tiiketici
sikayetlerini dikkate alan bir firma olmas1”) olmamasi (“Hak ihlalinin
siirekli tekrarlanmasi”) da 2. ve 3. en sik tekrarlanan nedenler
olmustur. “Firmayla yapilan yolculuk sayisinin yiiksek olmasi da
yolcunun haklarimi kullanmasinda etkili olan faktorler arasinda
belirtilmistir. “Haklar1 konusunda bilingli olma”nin haklarindan
yararlanmasinda onemli bir etken oldugunu belirtenler tiim yanitlar
icinde %12,5’lik bir dagilima sahiptir. “Yolculugun uzunlugu”
yanitlarin sadece %35,1°lik bir boliimiinti kapsamaktadir.
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Tablo 9 SYTO Hizmetlerinde Haklarin Aranmasinda Etkili Olan

Faktorler (*)

FAKTORLER n %
Bilet Fiyati 96 23,3
Yolculugun Uzunlugu 21 5,1
Firmanin Tiiketici Sikayetlerini Dikkate Alan Bir Firma 90 21,9
Olmas1

Firmayla Yapilan Yolculuk Sayisinin Yiiksek Olmasi 72 17,5
Denegin Haklar1 Konusunda Bilingli Olmast 51 12,5
Hak Thlalinin Siirekli Tekrarlanmasi 81 19,7
Toplam 411 100,0

e Deneck birden fazla segenegi isaretleyebildiginden yanitlarin toplami, 6rneklem
biiyiikligiinden (300) daha fazladir.

3.6. SYTO Hizmetini Kullanan Tiiketicilerin Firmalari

Tiiketici Haklarina Kars1 Duyarhlik A¢isindan Degerlendirmeleri

Deneklere Tiirkiye’deki SYTO firmalarimin tiiketici haklarina
saygili oldugu fikrine katilip katilmadiklari sorulmustur. Alinan
yanitlar Tablo 10°da verilmektedir. Buna gore deneklerin %18,2’si bu
firmalarin  tiiketici haklarina saygili oldugu fikrine kesinlikle
katilmazken, %33,3’li bu fikre katilmadigini belirtmistir. Diger bir
deyisle, orneklemin % 51,5’1 SYTO firmalarmin tiiketici haklarina
saygili olduguna inanmamaktadir. Buna karsin bu firmalar1 tiiketici
yonli bulanlarin (“katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” diyenler)
ylizdesi 24,2°dir. Fikir belirtmeyenler ise 6rneklemin yaklasik dortte
biridir (%=24,2).

Tablo 10 Deneklerin Tirkiye’deki SYTO Firmalarinin Tiiketici
Haklarina Saygilh Oldugu Fikrine Katilma Durumlar:

KATILMA DERECESI n %
Kesinlikle Katilmiyorum 54 18,2
Katilmiyorum 99 333
Fikrim Yok 72 24,2
Katiliyorum 66 22,2
Kesinlikle Katiliyorum 6 2,1
Toplam 297 100,0,

SYTO firmalarinin tiiketici sikayetlerine duyarli olduguna
inanan 81 (%29,7) denek bulunmaktadir. Buna karsin 6rneklemin
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geneli (n=192, %70,3) SYTO firmalarinin miisteri sikayetlerini
dikkate almadig1 diistinmektedirler (BKz. Tablo 11).

Tablo 11 SYTO Firmalarimin Miisteri Sikayetlerine Duyarhhg:

YANITLAR n %
Miisteri Sikayetlerinin Dikkate Aliyor 81 29,7
Miisteri Sikayetlerinin Dikkate Almiyor 192 70,3
Toplam 273 100,0

2. SONUC VE ONERILER

Orneklem bireylerinin ¢ogu geng, egitimli, erkek, serbest
meslek sahibi ve orta gelirlidir. Calismanin sonunda deneklerin en ¢ok
tazmin ve bilgi edinme haklarindan haberdar oldugu, ¢ok az sayida
kisinin de segcme hakki konusunda bilgi sahibi oldugu goriilmiistiir.

Ancak deneklerin yaridan fazlasinin tiiketici 6rgiitleri hakkinda
bilgisi yok ya da eksiktir. En fazla bilinen tiiketici orgiitleri de
Tiiketici Koruma Dernegi ve Tiiketici Dernegi’dir. Tiim bu bulgular,
deneklerin tiliketici haklar1 konusunda bilgi eksikligi i¢cinde oldugunu
gostermektedir.

Deneklerin ¢ogu tiiketici haklarindan yararlanmamaktadir.
Haklarin1 kullanmama nedenlerinden en sik olarak belirtilenler
“durumu Onemli bulmama”, ‘“haklarmi bilmeme”, ‘“sonugsuz
kalacagini diisiinme”dir. Ancak haklarindan yararlananlarin dortte
ticten fazlasi olumlu sonug¢ almislardir. Bu durumda deneklerin haklari
konusunda egitilmeye, haklarin1 kullanmalar1 konusunda daha fazla
tesvik edilmeye gerek duyulmaktadir. Bunun gerceklesmesinde
devlete, medyaya, egitim kurum ve kuruluslarina, tiiketici 6rgiitlerine
gorev diigmektedir.

Deneklerin tazmin haklar1 konusunda daha bilgili ve deneyimli
olduklar1 sOylenebilir. Bunun nedeni deneklerin {igte iki gibi bir
cogunlugu hak ihlalinde nereye basvuracaklarini bilmektedir. Hak
ihlalinde denekler genelde sivil toplum kuruluslarima ve firma
yoneticilerine bagvurmayi tercih etmektedir.

Ancak deneklerin ¢ogu higbir tiiketici drgiitinden haberdar
olmadigin1 belirtmis iken hak ihlalinde sivil toplum kuruluslarina
basvuracaklarini belirtmeleri ¢eliski yaratmaktadir. Bu ¢eliski tiiketici
orgiitlerinin kendilerini tanitacak faaliyetlerde yetersiz kaldiklarinin
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bir gdostergesi olabilir. Bu nedenle tiiketici oOrgiitlerinin tanitim
faaliyetlerine agirlik vermeleri, daha genis halk kitlelerine ulagmay1
hedeflemeleri gerekmektedir. Bunun yaninda, birgok tiiketici
derneginin olmasi (yerel, bolgesel ve Tiirkiye genelinde) tiiketicilerin
zihnini karigtirmakta, bu nedenle hem tiiketici Orgiitlerinin ismini
hatirlamada zorlanmakta, hem de bu orgiitlere nasil ulagilacagini, ne
konularda yardime1 olabilecekleri konularinda da ¢ekinceler
dogurmaktadir.

SYTO hizmetini kullanan tiiketicilerin hak ihlali durumunda
haklarin1 aramalarinda biletin fiyati, firmanin tiiketici sikayetlerine
duyarli bir firma olmasi, hak ihlalinin tekrarlanmasi ve yolculuk
sayisinin yiiksek olmasi en 6nemli unsurlar olarak belirtilmistir. Bu
yanitlar i¢inde tiiketici haklar1 konusunda bilin¢li olmay1 en 6nemli
etki olarak goren denek sayisinin azlig1 da tiiketici haklar1 konusunda
biling diizeyinin diisiikk oldugunun bir gostergesi olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Deneklerin yarisindan fazlast firmalarin tiiketici  haklar
konunda saygili olmadigin1 diisiinmektedir. Deneklerin ancak dortte
bire yakin1 SYTO firmalarim tiiketici haklarina duyarli bulmaktadir.
Deneklerin ¢ogu SYTO firmalarinin miisteri sikayetlerine de duyarsiz
oldugunu belirtmiglerdir. Bu bulgular tilkemizde SYTO firmalarinin
heniiz miisteri odakli bir anlayisa sahip olmadiklarin1 gostermektedir.
Oysa firmalarin satiglarinin - ve pazar paylarinin  artmasinda,
verimliliklerinin ve kalitelerinin artmasinda miisteri-odakli bir firma
kiiltiiriine sahip olmalarmin biiyilik etkisi vardir (Engel Blackwell &
Miniard, 1990; Milli Prodiiktivite Merkezi, 2002; OECD Raporu,
1994).

SYTO firmalarinin, miisteri-odakli olma, tiiketici haklari,
kalite gibi konularda egitime ihtiyaclar1 vardir. Bu da meslek odalar1
yoluyla yapilabilir. Ancak SYTO hizmetinden yararlanan tiiketicilerin
de tiiketici haklar1 konusundaki bilgi eksikligi ve haklarin1 kullanmada
yetersiz, isteksiz ve bilgisiz kalmalar1 da firmalar1 miisteri-odakli olma
konusunda tembellige itmektedir. Stoklanmasi, duyu organlar ile
algilamanin  degerlendirilememesi gibi hizmetin kendine has
Ozellikleri tliketicilerin hizmet hakkinda bilgi edinme, olumsuz bir
durumda telafi edilme, hizmetin iadesi gibi konular1 zorlastirmaktadir.
Bu nedenle hizmet sektoriinde tiliketici haklarmin bilinmesi ve
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haklarin etkin olarak kullanilmasinin yani sira firmalarin da konuya
daha duyarli olmalar1 beklenmektedir.

Bu calisma sadece SYTO hizmetini kullanan sinirli sayida
denegin belli basgh tiiketici haklar1 konusundaki biling diizeyini ve
duyarliligini 6lgmeye yoneltir. Bu konudaki ¢alismalarin genellikle
fiziksel {irlin pazarinda yogunlastigi goriilmektedir (Aksulu, 1996,
2001; Baydas & Tan, 1998; Borak, 1995). Oysa bu ¢aligmada diger
caligmalardan farkli olarak hizmet sektoriinde tiiketici haklari
konusundaki tiiketici bilinci  6l¢iilmekte, dolayist ile Tiirk
literatiiriindeki bu eksikligi gidermek adina bir katki saglandigi
disiiniilmektedir. ~ Ancak c¢alismanin pilot bir calisma oldugu
gbzoniinde tutularak ileride bu konuda yapilacak c¢alismalarda
sorularin  gelistirilmesinde, incelenecek haklarin tek tek ele
alinmasinda ve detayl olarak incelenmesinde fayda goriilmektedir.

Bunun yaninda $YTO hizmetini kullananlarin tiiketici haklari
konusundaki bilgi diizeyleri demografik agidan da incelenebilir.
Bunun yaninda benzer ¢alismalarin diger sektorlerde de yapilmasi ve
alman sonuclarin sektorler arasinda karsilagtirllmasi da hangi
sektorlerdeki tiiketici ve firmalarin bu konuda egitilmeye ihtiyag
duyduklarim1 ortaya koymakta yararli olacaktir. Nitekim Engel,
Blackwell & Miniard (1990) sektorler arasinda firmalarin dolayisiyla
tiiketicilerin konuya tutum ve yaklagimlarinda farklilik olacagin ileri
stirmektedir.
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OZET

Giliniimiiz pazar sartlart son derece dinamik bir yapiya sahiptir. Bu
dinamizm yogun rekabetle birlikte yasanmakta olan ekonomik krizlerle daha da
karmasik hale gelmektedir. Bu caligmada ekonomik kriz donemlerinde tiiketici
aligveris harcamalarinin ne yonde degistigi ve ozellikle de aligveris aligkanliklart
agisindan tiiketici davraniglarini sekillendiren temek faktorlerin neler oldugu ortaya
konmaya c¢alisilmaktadir. Arastirma 1ii¢ ilde yiiritilmiis olup, analizler
degerlendirilebilir 2009 anket iizerinden yapilmigtir. Bulgulara gore, ekonomik kriz
donemlerinde harcamalardaki degisimin {irlin gruplarina gore farklilik gosterdigi ve
bu farkliligin algilanmasinda demografik faktorlerin 6nemli rol oynadigini ortaya
konmaktadir. Ekonomik kriz donemlerinde ayrica, basta fiyat olmak iizere temelde
aligverig aligkanliklarinin alt1 boyutunun oldugu ve krizin tiiketici bilinglenmesinde
rol oynadig1 da gozlenmistir.

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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GIRIS

Giindelik hayatin ayrilmaz bir parcasit olarak aligveris,
tiiketicilerin hizla aliskanlik ve davranis degisiklikleri gosterdikleri bir
alan olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu hizli degisikligin ortaya
¢ikmasinda tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde etkili olan

dissal ve igsel faktorler yaninda gelisen yeni perakendecilik
uygulamalar1 ve teknolojinin de etkisi goz ardi edilemez.

Demografik trendlerdeki gelismeler ve ev disinda yeme igme
aliskanliklarindaki artisa paralel olarak tiiketiciler, aligveris ortamu,
aligveris yerinin yakinligi, iirtin ve fiyat karsilagtirmasi kolayliklari
saglayan perakendecileri tercih etmeye baslamislardir. Teknolojik
ilerlemelerin de katkisiyla mekanla smirli olmayan yeni bir
perakendecilik anlayis1 gelismis ve bu etkilesim ayn1 zamanda
aligveris  aliskanliklarimi  da  degistirmistir  (Peterson  ve
Balasubramanian, 2002). Ancak, gelisen yeni perakendecilik
uygulamalarinin  geleneksel perakendeciligi ¢ok fazla olumsuz
etkileyemeyecegi yoniinde de goriisler bulunmaktadir (Torlak, 2000).
Nitekim ABD’nde 6grenci ve veliler ilizerinde hikaye anlatma teknigi
ile gerceklestirilen bir calismada, cevaplayicilarin ve Ozellikle
Ogrencilere oranla daha yasli olanlarin geleneksel perakendecilikten
cok farklr beklenti icinde olmadiklar1 ve gorerek, giiven iliskisi i¢inde,
eglenerek aligveris yapma istekleri on plana ¢ikmaktadir. Buna
karsilik, elektronik ticarete daha fazla egilimli ve daha geng yastaki
tiketicilerin 2010 yilina ait aligveris aliskanliklariyla ilgili
ongoriilerinde on-line aligveris ve diikkansiz perakendecilikle ilgili
zaman ve mekan smirlamasindan uzak beklentileri oldugu da
anlasilmaktadir (Wood, 2002).

Bir yandan zaman baskis1 diger yandan da saticilarla dikkat ve
giivene dayali iliski eksikligi yasarken, gliniimiiz tiiketicisi ayni
zamanda kendine 0Ozel nadir isteklerin  karsilanmasmi da
beklemektedir. Bu faktorlerin etkisinde yeni tiiketicinin bireysel,
bagimsiz ve gecmise oranla daha fazla bilgili oldugu varsayilir (Lewis
ve Bridger, 2001). Tiim bu gelismelere ragmen, digsal faktorlerdeki
degisim tiiketicinin karar almasini zorlastirmakta ve aligveris
aligkanliklarii1  degistirmektedir. Hatta, tiiketimin insan1 gergek

328



hayattan tecrit edebilmesi roliine de dikkat cekilmektedir (Karakas,
2001).

Bu calismada dissal bir faktor olarak ekonomik Kkrizlerin
tilkketicilerin aligveris aliskanliklar1 tlizerindeki etkileri belirlenmeye
calisilmaktadir. Calismanin temel amaci; ekonomik kriz déneminde
degisik iirlin gruplart bakimindan aligveris miktarlarindaki degisimin
izlenmesi ve aligveriste dikkat edilen temel boyutlarin ortaya
konmasidir. Boylece, oOzellikle ekonomik kriz ddnemlerinde
pazarlama stratejilerinin  gelistirilmesinde isletme ydnetimleri
acisindan énemli ipuglari elde edilebilecegi umulmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Aligveris sosyal degisimlere paralel olarak degisim gosteren
bir eylem olarak karsimiza ¢ikar. Ciinkii, insanlar dogumdan 6liime
cesitli toplumsal gruplarin iiyeleri olurlar ve davranislari bu gruplarca
olusturulan normlarin etkisinde gelisir (Odabas1 ve Barig, 2002: 228).
Dolayistyla, toplumsal normlar ve kiiltiirel unsurlarin degismesine
paralel olarak aligveris aliskanliklar1 da zamanla O6nemli degisime
ugramaktadir. Bu tiir degisimler aligveris yapan bireyin aligveris
yaptig1 yer ile sosyal mesafesini ayarlamasina neden olmaktadir.
Dickson ve MacLachlan (1990) alisveris yapan birey ile aligveris
yapilan magazanin kisiye saglayacagi sosyal statii arasindaki mesafe
acildikca bu tiir magazalardan bireyin aligveris yapma sikliginin
azalacagimi belirtmektedir. Yapilan bazi calismalarda da aligveris
yapanlarin aligveris motivleri ile aligveris yapilan magazalarin
sagladig1 kolayliklar ve aligveris heyecani arasinda anlamli iligkiler
oldugu ortaya konmaktadir (Uncles, 1996; Jin ve Kim, 2001; Kim ve
Jin, 2001). Sosyal gruplar ve ¢ekirdek aile yapisindaki degisimlerin
ise Ozellikle modern ve modern sonrasi toplumlarda alisveris yapan
bireylerin degisen bilissel ve estetik degerlerini aligverise yansittiklari
ve bu noktada erkek ve bayan aligverisciler arasinda Onemli
farkliliklar ortaya c¢iktig1 belirtilmektedir. Bu gelismede aligverisin dar
alanlardan genis Olciide sokaga yansiyan onemli bir eylem haline
gelmesinin roliiniin 6nemi de isaret edilmektedir (Glennie ve Thrift,
1996). Karapazar(1993) tarafindan Tirkiye’de gerceklestirilen bir
calismada da aligveriste cinsiyet farklarina vurgu yapilmakta ve erkek
aligveriscilerin bayanlara oranla daha akile1 aligveris yaptiklari, buna
karsilik plansiz aligveris egilimlerinin diisiik oldugu belirtilmektedir.
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Modern toplumdan postmodern topluma gegiste aligveris
aliskanliklarinin hizla degistigi ve modern toplumda tiikettigi mal ve
hizmetlerle anilan tiiketicinin postmodern toplumda kendisinin
tilkketildiginden bahsedilmektedir. Bu siire¢te mal ve hizmetlerin
faydasindan ziyade, semboller 6n plana ¢ikmaktadir.  Ayrica
postmodern toplumlarda tiiketicilerin kendi 06zel isteklerinin
karsilanmas1  bakimindan kismen iiretici rollerine de vurgu
yapilmaktadir (Firat vd., 1995). Bir baska ifadeyle postmodernizm,
tilkketici bireyin olusturulmasini onerir ve tiikketim siirecinin fiziksel
unsurlardan sembolik unsurlara tasinmasina katkida bulunur (Odabasi,
1996). Mal ve hizmetlerin sembolik 6zelliklerine gore tiiketilmesi ise
tiikketicileri diisler diinyasina ve tiiketim kiiltiirline, marka ve imaj
diinyasina dogru yonlendirir (Odabasi, 1999). Dolayisiyla,
postmodernizm de kendi i¢inde yeni aligveris aliskanliklar1 getirir.

Tiim bu gelismeler aligveriste faydacilik ve haz alma boyutunu
on plana cikarmakta (Babin vd., 1994), egitim diizeyi azaldikca
duygusal motivlerin rasyonel motivlere agir bastig1 anlasilmaktadir
(Kavak, 1994). Bu noktada, satinalma giiciindeki eksikligin
tiketicilerin  bir bolimii icin hedonistik tiiketim egilimlerini
dizginleyebilecegi (Karabulut, 1987), gelismislik diizeyinin ve aile
icinde calisan birey sayisinin artisina paralel olarak da aligverisin
heyecan boyutunun azalip stres veren bir eylem olarak algilanmaya
baslandig1 ifade edilmektedir (Fram ve Ajami, 1994). Diger taraftan,
globallesmeye paralel olarak pazarlarda yabanci markali iiriinlerin
artig1 sonucunda lilke imajlarinin gii¢liiliigii oraninda markanin giiglii
algilamaya sahip oldugu da anlasilmaktadir (Giidiim ve Kavas, 1993).

Oldukca farkli gelismelerin etkisiyle degisen aligveris
aligkanliklar1 izerinde 6nemli bir digsal belirleyici faktér de ekonomik
krizdir. Bu tiir etkilerin olustugu dénemlerde iiriinlerin fiyatlarma
kars1 hassasiyetin arttifi gozlenir. Haz alma vb. sembolik tiiketim
aliskanliklarinda da degisimler ortaya ¢ikar. Bu durumda tiiketicilerin
maliyete odakli algilar1 iizerinde psikolojik etki olusturmaya yonelik
fiyatlandirma yontemleri ve kredi kartiyla 6demelerin tesvik edilmesi
etkili olabilir (Gourville ve Soman, 2002). Gelir diizeyinin
farklilagmasia bagli olarak, gida iiriinlerinde dahi fiyatin goreceli
algilanmasi, diyet ve beslenme aligkanliklar1 gibi faktorler satinalma
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miktarlarin1  etkilemektedir (Jones, 1997). Basla bir ifadeyle,
ekonomik krizlerin fiyatlara yansimasi ve fiyatlandirma stratejilerinin
farklilastirilmast  yoluyla da aligveris aliskanliklarinda degisim
yasanabilmektedir.

Fiyat hareketleri, maliyet artiglar1 ve talep daralmasina bagl
olarak gelisen ekonomik krizlerin, kiiresellesmenin etkisiyle finansal
hareketlere bagli krizler haline doniistiigii goézlenmektedir (Toprak,
2001). Ulkemiz gibi enflasyonun son yillarda yogun olarak yasandig
ve adeta ekonomik krizlerin yerlesik hale geldigi ekonomilerde
tiketicilerin ~ aligveris  aligkanliklar1  da  6nemli  Olgiide
degisebilmektedir. 2001 yil1 basinda iilkemizde yasanan ekonomik
kriz de tiiketicilerin harcama yapilarinda ve dolayli olarak da hayat
tarzlarinda degisime neden olmustur. Tasarruf etme egilimi artarken,
iriin fiyatlarina kars1 duyarliliklarin gelistigi ve promosyonlu {iriinlere
kars1 egilimin arttigi gozlenmektedir. Tiiketiciler goziinde fiyatin
kalitenin Oniine gectigi ve miimkiin oldugunca taksitli aligverislerden
kacinildig1 da anlasilmaktadir (Ekonomik Forum, 2002). Bir bagka
caligmada da tiiketicilerin gida ve temizlik tirtinleri bakimindan bakkal
disindaki aligveris yerlerini biiyiik 6l¢iide ekonomik olma kriterine
gore tercih ettikleri ve tiim aligveris yerlerinden ucuzluk beklentisini
on planda tutmus olmalarinin bu sonucu destekledigi goriilmektedir
(Arasta, 2002).

Enflasyonun etkisiyle tiiketicilerin bir “enflasyon psikolojisi”
icine girdikleri ve bu psikolojinin etkisiyle bir taraftan eski hayat
standartlarin1 korumaya yonelik daha fazla ¢aligma, bir taraftan da
kemer sikmaya yoneldikleri goriiliir. {lging olarak, diger taraftan ise
yarin daha pahali olacak diisiincesiyle bazi iiriinlerle ilgili harcamalar
artar (Karafakioglu, 1993). Nitekim, 2000 yilinda yasanan ekonomik
krize baghh olarak 2001 yilimin ilk yarisinda o6zel tiiketim
harcamalarinin  %7,5 azaldigi, buna karsilik dayamikli tiiketim
harcamalarinin ayni dénemde kayda deger bir artis sergiledigi
belirtilmektedir (Toprak, 2001:189). Dolayisiyla, ekonomik kriz ve
enflasyonun tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini farkli bigimlerde
degistirebilecegi anlagilmaktadir.

Enflasyonist egilimlerin  arttigi =~ donemlerde  aligveris
aligkanliklarinda  ortaya ¢ikabilecek degisimler su  sekilde
stiralandirilabilir:
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- tiiketiciler tercih ve aligkanliklarini degistirmeye ugrasir,
- riin ve fiyat karsilastirmalar1 daha fazla yapilir,

- tasarruf egilimleri artar,

- rasyonel motivler 6n plana ¢ikar,

- Urlinlerden daha ¢ok ve fonksiyonel yararlanma bic¢imleri
aranir,

- yenileme alimlar1 geciktirilir.

Ancak tim bu Onlemlere ragmen, hedonistik egilimlerin
yliksek ve gelir farkliliklarinin fazla oldugu durumlarda tam tersi
durumlarla karsilasilabilir (Karabulut, 1984). Bu nedenle, ekonomik
kriz donemlerinde normal dénemlere oranla tiiketici i¢in aligveris veya
triinii kullanim becerilerini gelistirecek “kullanigli bilgi” vermenin
Oonemi daha da artabilir (Aaker, 1982). Nitekim, Poser ve Shipchandler
(1979) yaptiklar1 ¢calismada tiiketicilerin daha az siklikta satin aldiklar
iriinlerle ilgili enflasyon oranlarindaki degisim hakkinda daha az bilgi
sahibi olduklar1 anlagilmaktadir.

Ekonomik kriz donemlerinde alisveris aliskanliklarini
belirlemeye yonelik gerceklestirilen bu c¢aligmada, Sekil 1’de
gosterilen aragtirma modeli kullanilmistir.

Sekil 1: Ekonomik Kriz ve Alisveris Ahskanhklarindaki Degisimle Tlgili

Arastirma Modeli
- e Aligveris Harcamalari
Kisisel Ozellikler
i e Pp{ o Aligveriste Dikkat
Onceki Deneyimler Edilen Konular

Ekonomik Kriz J
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YONTEM

Arastirma Eskigehir, Sakarya ve Afyon il merkezlerinde
hanelerden  yiizyiize  anket  yOntemiyle veri  toplanarak
gergeklestirilmistir. Anketler  Subat-May1s/2002  doneminde
uygulanmistir. Arastirmanin 6rneklemi sehir merkezlerini temsil
kabiliyeti olan mahallelerden olusturulmus ve mahalle niifuslarina
oranlanarak secilmistir.

Bu ¢alismada kullanilan veriler arastirmacilarca yiiriitiillmekte
olan daha genis kapsamli bir proje olan Tiiketim Aliskanliklar
Projesinin bir parcasi olarak toplanmistir. Anket formunda
cevaplayicilarin  kisisel baz1 Ozellikleri ile bazi {irlin gruplar
bakimindan ekonomik kriz sonrasi harcamalarinda degisiklik olup
olmadigini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Ankette ayrica,
pilot bir arastirma ile test edilen aligveriste tliketici davraniglarini
temsil eden boyutlart belirleme amaciyla olusturulmus bir soru
bataryasi da bulunmaktadir.

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizinde, frekans
dagilimlar, ki-kare, t testi, Oneway ANOVA analizi ve faktor
analizleri uygulanmstir.

BULGULAR

Eskisehir’de 1050, Sakarya’da 600 ve Afyon’da 550 anket
uygulanmis olup, hatali ve eksik doldurulmus anketler elendikten
sonra Eskisehir’de 974, Sakarya’da 547, Afyon’da ise 488 olmak
tizere toplam 2009 anket degerlendirmeye alinmistir. Cevaplayicilarin
kisisel ozellikleri Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Cevaplayicilarin  gelir diizeylerinin dagilimina bakildiginda
500 milyondan fazla gelir grubunda yogunlasma oldugu, bu
yogunlagmanin  ise  egitim  durumlart ile aciklanabilecegi
anlasilmaktadir. Ote yandan, 500 milyondan fazla gelire sahip
olanlarin 6nemli bir kisminin kendilerini orta gelir diizeyinde
algiladiklar1 da goriilmektedir. Bu sonuglar dikkate alinarak ilerideki
analizlerde algilanan gelir diizeyi dikkate alinacaktir.
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Cevaplayicilarin meslekler itibariyle dagilimina bakildiginda
ise, ilk sirada %25,4 ile memurlar gelmekte, onu sirasiyla %15,3 ile
serbest meslek, %14,4 ile ev hanimi, %13,0 ile is¢i, %12,7 ile emekli
ve %8,2 ile esnaflarin izledigi gézlenmektedir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Kisisel Ozellikleri

Kisisel Ozellikler f % Kisisel Ozellikler f %

Cinsiyet Gelir Diizeyi

Erkek 1311 65,3 200 milyon ve alt1 212 10,6
Bayan 698 34,7 | 201-300 milyon 308 15,3
Yas 301-400 milyon 281 14,0
25 ve alt1 264 13,1 401-500 milyon 322 16,0
26-35 528 26,3 501 milyon ve tistii 845 42,1
36-45 676 33,7 Belirtmeyen 41 2,0
46-55 396 19,7 | Algilanan Gelir Grubu

56 ve istil 145 7,2 Alt 196 9,8

Egitim Durumu Alt orta 738 36,7
Okuryazar degil 7 0,3 Orta 789 39,3
[Ikogretim 563 28,0 | Ortanin iistii 183 9,1

Lise 801 39,9 | Ust 22 1,1

Universite 638 31,8 Emin degil 81 4.0

Tablo 2’de degisik iriin gruplar itibariyle tliketicilerin
ekonomik kriz sonrasi harcamalarindaki degisimlerin dagilimlar1 yer

almaktadir.

Tablo 2: Ekonomik Kriz Sonrasi Baz1 Uriin Gruplan itibariyle Tiiketim
Harcamalarindaki Degisim

Uriin Gruplar: N Tiiketim Harcamalar1 (%)
Artt1 Azald1 Degismedi

Gida 1950 16,5 49,0 34,5
Temizlik 1889 13,6 51,0 35,4
Kisisel Bakim 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
Ulagim 1760 18,6 444 37,0
Saglik 1737 11,9 40,0 48,1
Egitim 1777 15,0 39,7 453
Eglence 1654 6,5 57,6 35,9
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Tablo 2’den de goriilebilecegi gibi, ekonomik kriz sonrasi
tilketim harcamasi artt1 denilen iirlin gruplarinin basinda ulasim, gida
ve egitim gelmektedir. Buna karsilik tiiketim harcamalarinin azaldigi
ifade edilen iiriin gruplarinin ise sirasiyla giyim, eglence, kisisel bakim
ve temizlik trlinleri oldugu goriilmektedir. Ekonomik kriz sonrasi
tilketim harcamalarinin degismedigi belirtilen ilk {i¢ iiriin grubunun
alkol, saglik ve sigara oldugu ifade edilmektedir.

Uriin  gruplar itibariyle ekonomik kriz sonrasi tiiketim
harcamalarindaki degisimin cinsiyete ve algilanan gelir diizeylerine
gore farklhilik gosterip gostermedigine iliskin ki-kare analiz sonuglari
Tablo 3°de 6zetlenmektedir.

Tablo 3: Ekonomik Kriz Sonrasi Tiiketim Harcamalarinin
Cinsiyet ve Algilanan Gelir Diizeyine Gore Degisip Degismedigine Iliskin
Ki-Kare Analizi Sonuclari

Cinsiyetle Ilgili Sonuclar Gelir Diizeyi ile flgili Sonuclar

Uriin Grubu Ki-Kare P Uriin Grubu Ki-Kare P

Gida 25,882 | .000** | Gida 98,921 .000%*
Temizlik 17,893 | .000** | Temizlik 89,550 .000**
Kisisel Bakim 5,231 .073 Kisisel Bakim 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**
Ulagim 6,879 .032* | Ulasim 33,216 .000**
Saglik 4,915 .086 | Saglk 62,450 .000%*
Egitim 3,501 .174 | Egitim 69,831 .000**
Eglence 5,498 .064 | Eglence 18,235 .020%*

**p< 0l; *p<.05;

Tablo 3 incelendiginde ekonomik kriz sonrasi harcamalardaki
degisim acisindan bayanlarla erkekler arasinda anlamli farkliliklarin
oldugu goriilmektedir. Bu farkliliklar gida, temizlik ve giyim {iriin
gruplarinda %1 anlamlilik diizeyinde, sigara, alkol ve ulagim iiriin
gruplarinda ise %5 anlamlilik diizeyinde anlamlhidir. Kisisel bakim,
saglik, egitim ve eglence harcamalarindaki degisim agisindan
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cinsiyetler arasinda, istatistiksel anlamda  farkliliklarin olmadigi
gozlenmektedir.

Bu iliskilerin kaynagmma bakildiginda, ekonomik kriz
sonrasinda gida, temizlik, giyim, sigara, alkol, ulagim, saglik ve
eglence iiriin gruplarindaki tiiketim harcamalar i¢in artis gosterdigini
belirten erkeklerin oraninin bayanlara gore daha yliksek oldugu, buna
karsilik bayanlarin erkeklere oranla daha fazla bir kisminin ekonomik
kriz sonrasi kisisel bakim iiriinleriyle ilgili harcamalarinin arttig1
gbzlemlenmektedir.

Tiiketicilerin ekonomik kriz sonrasi tiiketim harcamalarindaki
degisimin algilanan gelir diizeyine baglhh olarak da degistigi
goriilmektedir. Tablo 3’den de goriilecegi gibi, eglence harcamalari
icin %5 olmak tizere, tim harcama kalemlerindeki degisim %1
anlamlilik  diizeyinde farkliligin oldugunu gostermektedir. Bu
farkliliklara daha yakindan bakildiginda, oransal olarak, eglence iiriin
grubunda yiiksek ve orta gelir diizeyindekilerin harcamalarindaki
azalisin diisiik gelirlilere oranla daha fazla oldugu, buna karsilik diger
tim {riin gruplart1 bakimindan disilk ve kismen orta gelir
grubundakilerin harcamalarinin yiiksek gelir gruplarindakilere oranla
daha fazla azaldig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin satinalma davramislari, alisverislerinde dikkat
edilen hususlar ve tliketim aligkanliklarina iligkin temel boyutlari
ortaya ¢ikarmak amaciyla otuz maddeden olusan aligveris
davraniglarina iligkin soru bataryasina Temel Bilesenler Faktor
(Principal Component Factor) analizi uygulanmustir. Faktor analizi
sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo incelendiginde tiiketici satimalma davranislarinda
tizerinde durulan temel boyutlarin alt1 tane oldugu ve bu alt1 faktdriin
toplam varyansin %54,36’s1m1 acikladigi anlagilmaktadir. Her boyuta
iligkin glivenilirlik katsayis1 0,69 ile 0,80 arasinda degismekte olup, bu
sonuglar boyutlarin oldukga giivenilir olduguna isaret etmektedir.

Her bir faktoriin varyanstaki agiklama degeri séz konusu
faktorlerin gorece Onemini ortaya koymaktadir. Buna gore, birinci
faktor toplam varyansin %?29,79’unu agiklamakta olup, diger tiim
faktorlerin toplamindan daha fazla agirliga sahiptir. Bunun anlami ise
tiikketicilerin ekonomik krizle birlikte aligverislerinde fiyat, promosyon
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ve miktar avantaji gibi parasal tasarruf saglayici tedbirlere dogru
yoneldiklerini gostermektedir. Bu sonu¢ daha 6nce yapilan benzer
arastirma sonuglartyla (Ekonomik Forum, 2002; Arasta, 2002)
uygunluk gostermekte olup, tiiketicilerin aligveris aligkanliklar
bakimindan ekonomik kriz sonrasinda fiyata karst duyarliliklarinin
artmis oldugunu kanitlamaktadir.

Tablo 4: Ahsveris Aliskanliklariyla flgili Boyutlar (Varimax rotasyon)

Agiklanan
Faktor Varyansin | Cronbach

Faktorler Yiikleri % si Alpha
Faktor 1: Fiyat ve Miktar Avantajlari 29,79 0,72
Benzer tiriinlere gore fiyatinin diisiik olmast 74

Biiyiik ve kii¢iik ambalajlar1 arasinda fiyat farkinin olmasi .64

Biitgenin yeterli olmast .63

Benzer iiriinlere gore miktarmin farkli olmasi .59

Kredi karti harcama limitinin yeterli olmasi 46

Promosyon uygulamasi olmasi 43

Faktér 2: Uriin 7,57 0,80
Uriiniin ¢evre dostu olmasi .65

Uretici firmanin sosyal sorumluluk bilincine sahip olmast .63

Uriin 6zelliklerinin ve faydalarmin agikga belirtilmis olmas1 .57

Uriin niteliklerinin anlagilir olmast 57

Uriin gesidinin yeterli olmas1 .50

Uriiniin son kullanma tarihinin yazili olmast A7

Faktor 3: Marka ve Giiven 5,66 0,77
Her zaman alinan marka olmasi .68

Uriiniin daha 6nce kullanilmig olmasi .62

Uriiniin zevkle tiiketilecek bir iiriin olmast .59

Uriiniin markasinin taninus olmasi .52

Magazadan daha 6nce aligveris yapilmis olmasi 49

Uriiniin kullanimiyla saglanacak faydanin bilinmesi 42

Faktor 4: Magaza ve Satis Elemanlari 4,04 0,77
Satis elemanlarimin giiven duygusu saglamasi .69

Magazada tiriinlerin tanzim teshirinin yeterli olmasi .67

Magazanin fiziki kosullarinin yeterli olmasi .66

Satis elemanlarinin davraniglarinin iyi olmasi .63

Faktor 5: Referans Gruplart 3,74 0,71
Uriin kullanildiginda arkadas gevresinin gosterecegi tepki 75

Ayni gelir grubundaki insanlarin iriinii kullanmaya bakiglari 75

Satic1 firmanin ayni diinya goriigiinde olmast .63

Uretici firmanin yerli olmast .56

Aile fertlerinin {iriinii tasvip etmesi 49

Faktor 6: Tutundurma Cabalart 3,56 0,69
Uriiniin reklaminin yapilmis olmasi 73

Uriiniin ambalajinin gekici olmast .70

Cevrede deger verilen insanlarin iiriinii kullaniyor olmasi .62

K.M.O. Testi = 0.933

Ikinci faktdr diriin  Ozelliklerinden olusmakta ve toplam
varyansin %7,57’sini agiklamaktadir. Kriz sonrasinda tiiketicilerin
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iriin Ozellikleri {izerinde daha fazla durmaya basladiklart ve
ireticilerin sosyal sorumluluk anlayislarini sorgular hale geldikleri
goriilmektedir. Marka ve giiven aligveris aliskanliklar1 bakimindan
tizerinde durulan dglinci Onemli faktér olarak gdoriilmektedir.
Dordiincti faktor ise magaza ve satis elemanlariyla ilgili 6zellikleri
icermektedir. Besinci faktor ise tliketicilerin aligverislerinde referans
gruplari etkilerini dikkate aldiklarina isaret etmektedir. Son faktor ise
tutundurma ¢abalart ile ilgili olup tiiketicilerin aligveriglerinde
tutundurma faaliyetlerini izlediklerini ortaya koymaktadir.

Bu sonuglara gore, giiniimiiz tiiketicisinin ekonomik kriz
nedeniyle zorlasan yasam kosullarina ayak uydurmaya calistii; bu
amagla aligveris aliskanliklarinda fiyat hassasiyetinin arttigi ve
tercihlerinde {irtin Ozelliklerini daha fazla incelemeye calistigi
gorlilmektedir. Bagka bir ifade ile, ekonomik kriz tiiketicileri
aligveriglerinde daha temkinli davranmaya zorlamaktadir.

Cevaplayicilarin cinsiyetleri ile aligveris aliskanliklariyla ilgili
faktorler arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigina yonelik
uygulanan t-testi sonuglar1 Tablo 5’de 6zetlenmistir.

Tablo 5: Cevaplayicilarin Cinsiyetleri ile Ahgveris Aliskanliklariyla Tlgili
Faktorler Arasindaki Farkhiliklar

Faktorler t p
Faktor 1: Fiyat ve Miktar Avantajlari - 3,965 .000**
Faktor 2: Uriin 0,119 .905
Faktor 3: Marka ve Giiven -0,976 .339
Faktor 4: Magaza ve Satis Elemanlari 2,451 .014*
Faktor 5: Referans Gruplari 1,585 113
Faktor 6: Tutundurma Cabalari -0,988 323

**p<.0l; *p<.05

Analiz sonuglarina gore sadece iki faktor agisindan bayanlarla
erkekler arasinda farkliligin oldugu goriilmektedir. Ekonomik kriz
sonrasinda bayanlarin erkeklere oranla fiyata karst daha hassas
davrandiklar1 anlagilmaktadir ki; bu sonucun daha 6nce ekonomik kriz
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sonrast erkeklerin bayanlara gore tliketim harcamalarinin arttigim
gosteren sonuglarla uyumlu oldugu soylenebilir. Diger farklilik ise
magaza ve satis elemanlariyla ilgili aligveris aliskanliklariyla ilgili
olup, erkek tiiketicilerin bayanlara oranla magaza i¢i diizen ve satisa
elemanlarinin davranislarina karst daha duyarli hale geldikleri
gozlenmektedir.

Cevaplayicilarin  yas, egitim durumu ve algilanan gelir
diizeyleri ile aligveris aliskanliklariyla ilgili faktorler arasinda anlaml
farkliliklar olup olmadigina yonelik uygulanan Oneway ANOVA
analiz sonuglar1 Tablo 6’da 6zetlenmektedir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Yas, Egitim Durumu ve Algilanan Gelir Diizeyleri
ile Alisveris Ahskanhklariyla Ilgili Faktorler Arasindaki Farkhhklar

Yas Egitim Durumu Algilanan Gelir

Faktorler Diizeyi

F p F p F p
Faktor 1: Fiyat ve Miktar 2,773 .026* 5,189 .001%* 3,212 .007%*
Avantajlar
Faktor 2: Uriin 1,956 .099 11,476 .000** 4,552 .000%*
Faktor 3: Marka ve Giiven 7,139 .000%* 4,222 .006** 2,415 .034*
Faktor 4: Magaza ve Satis 1,204 .307 0,331 .803 6,917 .000**
Elemanlari
Faktor 5: Referans Gruplari 3,207 .012* 1,664 173 2,269 .045%*
Faktor 6: Tutundurma 3,674 .006** 5,798 .001%* 8,406 .000%*
Cabalar1

¥*p<.0l;*p<.05

Cevaplayicilarin yaslar1 ile magaza ve satis elemanlariin
davranislarina karst tutum ile triin Ozellikleri harig, tiim faktorler
acisindan anlamhli farkliliklarin  oldugu goriilmektedir. Anlaml
farkliliklarin nedenlerini belirlemek amaciyla uygulanan Scheffe testi
sonuclari, 26-35 yas grubundaki cevaplayicilar ile 46 ve tizerindeki
yas grubunda yer alanlarin fiyat ve miktar avantajlanyla ilgili
hassasiyetlerinin 36-45 yas grubunu olusturan orta yas grubuna gore
daha yiiksek olduguna isaret etmektedir. Ilging bir sonug olarak, orta
yasin lizerindeki tiiketicilerin marka ve giiven unsurlarina geng
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tilkketicilere gore daha fazla deger verdigi goézlenmistir. Yine yas
arttikga aligverislerde referans gruplarina verilen 6nemin de arttig
gozlenmektedir. Cok geng ve yash tiiketicilerin orta yaslh tiiketicilere
gore tutundurma cabalarma agirlik verdikleri anlagilmaktadir. Bu
noktada gelir diisiikliigiinlin ve statli sembolii aramanin etkili oldugu
sOylenebilir.

Egitim durumuna bagh olarak aligveriste dikkat edilen
hususlarin degistigi goriilmektedir. Tablo 6’dan da goriilecegi gibi,
aligveris aliskanliklariyla ilgili fiyat ve miktar avantajlar, {iriin, marka
ve giiven ile tutundurma g¢abalarina karsi ilgi agisindan farkli egitim
gruplart arasinda anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Bu
farkliliklarla ilgili gerceklestirilen test sonuglarina gore, fiyat faktorti
bakimindan ilkogretim mezunu tiiketicilerin lise mezunlarina oranla
daha ytiksek diizeyde bir algilamaya sahip olduklari, buna karsilik lise
ve liniversite mezunu tiiketicilerin {iriin faktoriine ilkdgretim mezunu
tiikketicilere oranla daha fazla 6nem verdikleri anlagilmigtir. Marka ve
giiven faktorii agisindan {iniversite mezunlari lise mezunlarina oranla
daha fazla 6nem verirlerken, tutundurma cabalariyla ilgili aligveris
faktorii agisindan lise mezunlar1 ilkdgretim mezunlarina gore daha
yiiksek bir algilamaya sahiptir.

Algilanan gelir diizeyleri ile aligveris aliskanliklariyla ilgili
yapilan Oneway ANOVA analizi sonucuna gore tiim faktorler
bakimindan anlamli farkliliklar oldugu anlasilmaktadir. Farkliliklarin
nedenleriyle ilgili analiz sonuglarina gore, fiyat ve miktar avantajlar
bakimindan diistik gelirlilerin algilamasinin orta ve yiiksek gelirlilere
gore daha fazla, {riin faktorii bakimindan ise orta gelirlilerin
algilamasinin diisiik gelirlilere gére daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Marka ve giliven ile magaza ve satis elemanlartyla ilgili liglincii ve
dordiincii faktorlerin algilamasinda ise orta, ortanin iistii ve st gelir
grubundakilerin algilama diizeylerinin alt gelir grubundakilere oranla
daha yiiksek oldugu, buna karsilik referans grupalari ve tutundurma
cabalariyla ilgili faktorlerin alt gelir grubundakilerin orta ve ortanin
istii gelir grubundakilere oranla daha yiiksek diizeyde algilandigi
anlagilmaktadir. Bu  sonuclardan hareketle, gelir  diistiikge
aligveriglerde fiyat ve miktar avantajlari, tutundurma cabalar ile
referans gruplarinin etkisinin arttig1; gelir diizeyi arttikca {irtin, marka
ve magazaya verilen 6nemin ¢ogaldig1 sdylenebilir.
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Tiim bu degerlendirmeler 1s181inda ve Sekil 1°de gosterilen
arastirma modeline gore, tiiketicilerin aligveris aliskanliklar1 olarak
tiketim harcamalar1 ve alisveris aliskanliklar1 iizerinde kisisel
ozellikler ve Onceki tiiketim tecriibeleri yaninda ekonomik krizin de
onemli rol oynadigini séylemek miimkiindiir.

SONUC ve ONERILER

Arastirma bulgular1 daha once yapilan arastirma bulgulan ile
ortismektedir. Bulgular, ekonomik  krizin tiiketim harcamalari
tizerindeki etkisinin tlirline gore degistigini (temel ihtiyaclar veya
zorunlu olmayan ihtiyaclar), bu degisikligin farkli demografik
ozelliklere sahip tiiketici gruplarinca farkli oranda hissedildigi ve
algilandigini ortaya koymaktadir. Ekonomik kriz dénemlerinde krizin
dogas1 geregi, tiiketicilerin lizerinde en fazla durduklar1 konunun fiyat
ve miktar avantajlari, bagka bir ifadeyle alim giicii oldugu ortaya
cikmaktadir.

Ancak bunun da otesinde, arastirma sonuglarindan hareketle,
ekonomik kriz donemlerinin tiiketiciyi harcamalarda kontrollii
davranmaya yoneltmenin oOtesinde ¢ok daha oOnemli degisimlere
yonelttigi sodylenebilir. Bu da, tiiketicilerin kriz sonrasinda (iiriin
ozelliklerine daha fazla dikkat ettikleri, aligverislerinde olumsuz
stirprizler yagsamamak i¢in daha 6nce denenmis, bilinen ve giivenilir
markalar1 tercih etmeye baslamalaridir. Kisacasi, ekonomik krizler
dolayisiyla tiiketiciler daha imtinali ve segici davranmaya baslamis
olup, karsimiza giin gegtikce daha da bilinglenen tiiketici kitleleri
cikmaktadir. Bu ise pazarlama acisindan tiiketici davranislarindaki bu
degisimlerin daha yakindan izlenmesini ve degisimlere uygun
pazarlama strateji ve programlarmmin yapilmasimni kagmilmaz
kilmaktadir. Pazar boliimleme, hedef pazar se¢imi ve konumlandirma
faaliyetlerinin daha mikro bazda ve secici bir sekilde tasarlanmasi,
ekonomik kriz donemlerinde ve sonrasinda da basarinin anahtar
olarak goriilmelidir.
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OZET

Teknolojik gelismelerin bankacilik sektoriindeki en 6nemli
etkileri; cografi, endiistriyel ve yasal siirlar1 ortadan kaldirmasi, yeni
triinler ve hizmetler yaratilmasina ve yeni pazar firsatlarina olanak
saglamasidir. 1980°lerden sonra elektronik kartlar, ATM (Automatic
Teller Machine)’ler, telefon bankaciligi ve son olarak internet
bankacilig1 ve televizyon bankaciligr gibi teknoloji temelli ¢ok sayida
irin ve hizmet hayatimiza girmistir. Teknolojik yeniliklerin
bankacilik  sektoriinde uygulamasinin  gelismesi ile beraber,
tiikketicilerin teknoloji temelli hizmetleri algilama bicimleri ve
kullanma istekleri, karar alicilar ve bu hizmetlerin tasarlayicilar i¢in
onemli bir konu haline gelmistir. Bu sebeple, tiiketicileri anlamak ve
daha yakindan taniyabilmek maksadiyla yapilacak ¢alismalarin katkisi
onemlidir. Bu ¢alismada; hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu olan
bankacilik alaninda teknolojik yenilik uygulamalarina tiiketicilerin
bakis1 ve kullanim egilimlerini belirlemek amaglanmistir. Yapilan
anket uygulamasi ve analizler sonucu bankacilik hizmetlerini kullanim
ozelliklerine gore miisteri profilleri —pilot calisma kapsaminda-
belirlenerek tanimlanmaistir.

345



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.

GIRIS
Son yillarda hizmet endiistrisinde faaliyet etkinligine ulasmada
ve ardindan da ulasilan etkinlik diizeyinin pazarlanmasinda

yararlanilan en Onemli enstriimanlardan biri, teknolojik yeniliklerin
faaliyet siire¢lerine adaptasyonudur.

Yaratilan yeni faaliyetler, faaliyetlerin gerceklestirilme
bigimleri ve yeniden bigimlenen amagclar toplulugu agisindan hizli ve
koklii doniisiimler geciren hizmet sektoriinde, iki faktoriin agikga on
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bunlar; yeni islem teknolojileri ve soz
konusu teknolojilerle desteklenen yeni dagitim siiregleridir.

Bu iki faktor, aym1 zamanda, tiiketici algilama siiregleri ve
tiiketici tavirlar lizerinde de dogrudan etkileyici ve sekillendirici bir
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potansiyele sahiptir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin algilamalar1 ve bu
algilamalar dogrultusunda gelistirdikleri tavirlar; isletmelerin sahip
olduklar1 teknolojik donanim ve bunlarin yarattigi kolaylik ve
istiinliiklerin tliketicilere yansitilmasina baghdir.

Hizmet sektoriinde teknolojik yeniliklerin en yogun olarak
kullanildig1 faaliyet alanlarindan biri olan bankacilik faaliyetlerinde
de, s6z konusu faktorlerin belirleyiciligi goz ardi edilemeyecek
niteliktedir.

Teknolojik gelismelerin bankacilik sektoriindeki en 6nemli
etkileri; cografi, endiistriyel ve yasal siirlar1 ortadan kaldirmasi, yeni
iriinler ve hizmetler yaratilmasina ve yeni pazar firsatlarina olanak
saglamasidir. 1980°lerden sonra elektronik kartlar, ATM (Automatic
Teller Machine)’ler, telefon bankaciligi ve son olarak internet
bankacilig1 ve televizyon bankaciligr gibi teknoloji temelli ¢ok sayida
iriin ve hizmet hayatimiza girmistir.

Teknoloji temelli yeniliklerin, finansal hizmetlerin dagitiminda
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte aglar yeniden organize edilmekte,
boylece sube ve eleman sayilar azaltilarak 6nemli maliyet tasarruflar
saglanmaktadir. S6z konusu yeniliklerin maliyet azaltma ve hizmet
etkinligini arttirmadaki avantajlarina ragmen, kurumsal tutundurmaya
yonelik uzun donemli etkileri, ancak tiiketicilerin saglanan gelisme ve
tyilestirmeleri algilamalarina ve nihai davranislarina baglidir.

Tiiketicilerin teknoloji temelli hizmetleri algilama bigimleri ve
kullanma istekleri, karar alicilar ve bu hizmetlerin tasarlayicilar i¢in
onemli bir konu haline gelmistir. Bu noktada, genel olarak hizmetler
endiistrisinde ve finansal hizmet saglayiciligi alaninda iizerinde
anlagilan nokta; orgiitsel amaclara ulasmada miisteri tatmini ve hizmet
kalitesinin anahtar rolii ve aynm1 zamanda da teknoloji temelli
hizmetlerin tiiketicilerce algilanmasi ve anlagilmasinin énemidir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
Teknoloji ve Teknolojik Yenilik Nedir?

Teknoloji nedir sorusunu Sarthan (1998); teknoloji ticari bir
deger elde etmek icin gergeklestirilen bilimsel uygulamalardir
seklinde cevaplamaktadir. Dinger (1998), teknolojinin tanimini
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“girdileri arzu edilen ¢iktilara ve amaclara doniistiirmeye yarayan
araglar toplulugu” seklinde aciklamistir. Buna bagli olarak da
teknolojiye ti¢ farkli anlam yiiklenebilecegini belirtmistir:

1. Fiziki iiriinler ve bunlarin iiretiminde kullanilan
aracglar,

ii. Uretim yontemlerini kapsayan siire¢ ve faaliyetler

iil. Belirli bir ¢iktiy1 tiretmek i¢in kullanilan yontemler,
ara¢ ve gerecleri uygulamaya ve gelistirmeye
yarayan bilgi

Teknoloji genis bir kavramdir, ¢ok boyutludur. Farkl
boyutlara sahip olmast nedeniyle farkli anlamlar1 biinyesinde
bulundurabilmektedir. Resmi gazetede yayimmlanan Arastirma
Gelistirme (Ar-ge) yardimina iliskin kararda teknoloji; “teknik tliretme
ve bu teknigin uygulanmasi ile ilgili gerekli alet, makine ve
malzemeleri gelistirebilme bilgisidir” seklinde tanimlanmaktadir (1
Haziran 1995). Teknoloji insan ve toplumun gelismisliginin evrensel
Olciitii olarak da degerlendirilmektedir (Sarthan, 1998).

Son donemde, oOzellikle orgiitlerin igsel siiregleri agisindan,
yenilik ve teknolojik degisim/yenilik konusu; verimlilik artiglari,
maliyet 1iyilestirmeleri ve rekabetgilik konularinda tasidigi
potansiyelden dolayr artan bir sekilde dikkatleri iizerinde
toplamaktadir.

Bu noktada yenilik (inovasyon) nedir? sorusunu agiklamak
gerekmektedir. Bu konuda farkli tanimlamalar sdzkonusudur.
Ekonomistler yeniligi; bir endiistride yeni olan siire¢ veya uygulama
olarak tanimlamaktadirlar. Bu tanimda; bir firmanin rakip firmalara
kiyasla sahip oldugu yenilikleri uygulama hizi vurgulanmaktadir.
Teknolojiyi makro degil isletme bazinda ele alanlar ise firmalar igin
yeni olan siire¢ veya {riinlere odaklandiklarindan teknolojinin
bliyiikliigiinii vurgulamaktadirlar. (Gopalakrishnan, 2000)

Yenilik  konusu  iizerinde ¢alisan  arastirmact  ve
akademisyenlerin ortak anlayisin1 yansitan bir tanim su sekilde
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yapilabilir: Yenilik, yeni fikir ve yaklasimlarin basarili bir sekilde
uygulama diizeyine ¢ikarilmasidir (Davenport, 1993). Kabul goren
diger bir yaklasimda ise yenilik; bir dncekileri yerinden edecek ya da
Onemlerini ve degerlerini azaltacak ‘“daha iyi” fikir ve tarzlardir
(Rogers, 1983; Robinson, 1990). Bu cercevede 6zellikle vurgulanan
yon; “daha iyi’yi temsil eden yaklagim ve diisiincelerin uygulama
haline getirilebilmesidir.

Teknolojik yenilik ise, sadece iirlin, iiretim ydnetimi, iirliniin
kullaniminda bir takim yenilikler ve iyilestirmeler yapmakla sinirl
olmayip yonetim, bilgi, organizasyon, finans gibi konulardaki yeni
gelismeleri de igermekte ve bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Teknolojik yenilik yapma siireci bir dizi bilimsel teknolojik mali ve
ticari etkinligi kapsamaktadir. (Babacan, 2000)

Hizmetler Sektoriinde ve Bankacilikta Teknolojik Yenilikler

Ulusal ve uluslararas1 alanda hizmet sektoriinde dikkate deger
bir biiyiime yagsanmaktadir. Hizmet sektoriindeki bu hizli gelismenin
sebepleri arasinda “yeni lriinlerin sayisinin artmasi” ve Ozellikle
programlama, onarim ve zaman paylasimi gibi bilgisayara dayali
hizmetlerin gelismesi énemli bir faktdr olarak yer almaktadir (Oztiirk,
2000).

Genel olarak igletme ve 6zel olarak pazarlama stratejileri ile
yenilik¢i yaklagimlar arasindaki iligki {izerine olusan literatiire
bakildiginda, spesifik bir endiistri ¢ercevesinde veya birkac endiistri
arasinda endiistriyel rekabet iizerinde odaklanildigi goriilmektedir
(Porter, 1990; Hamel ve Prahalad, 1994). Bu c¢ergevede teknolojik
gelismenin 6nemi vurgulanmakta ve genellikle gorece olarak yeni
olan telekomiinikasyon, IT, biyoteknoloji gibi ileri teknoloji
endiistrilerinden getirilen Ornekler {izerinde yogunlasilmaktadir.
Yapilan ¢alismalarin hemen hemen tamaminda, iiretim isletmeleri ve
bu isletmelerin iiretim siiregleriyle, somut ¢iktilarina yonelik analizler
gergeklestirilmistir.  Ancak, hizmet endiistrilerindeki isletmelerin
faaliyetleri, bu faaliyetlerin daha iyi yerine getirilebilmesi baglaminda
saglanan  teknolojik  gelismelerin, gereksinimler ve hizmet
endiistrilerinin yeniden sekillenmesindeki potansiyel roliine iligkin ilgi
eksik kalmaktadir. Diger yandan, somut iiriinlerle, hizmet iiriinlerinin
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farkli karakteristiklerinden dolay1; somut iirlinler ve endiistrileri
lizerine yapilan ¢alismalardan elde edilen sonuglarin, hizmet

endiistrileri i¢in de gecerliligi siiphelidir. Hizmet pazarlamasi
literatiiriinden iyi bilindigi gibi, mevcut ve potansiyel kullanicilar i¢in,
hizmetler gibi, somut olmayan bircok yonii bulunan aktiviteleri
degerlendirmek ¢ok daha zordur ve hizmet kalitesini degerlendirme
cabalarinda dikkat ve ilgi, asil faktorlerden ikincil faktorlere —liriiniin
daha somut yonleri veya tedarik¢inin prestiji ya da sohreti gibi- dogru
kayabilmektedir . Bundan dolay1, hizmetler sektorii sdzkonusu
oldugunda farkli pazarlama bilesimi ve farkli etkiler beklenmelidir
(Frambach, 1998). Ornegin, yeni somut iiriinlerin adaptasyonu ve bu
iiriinlere adaptasyonla ilgili olarak “yeniligin (inovasyonun) algilanma
glicliigii” onemsiz olabilirken, yeni veya gelistirilmis hizmetlerin ele
alimmasinda O6nemli bir gosterge olarak kabul edilebilecektir. Ayni
durum diger pazarlama degiskenlerine de —kullanic1 risklerinin
azaltilmasi, kullanim siireglerinin  kolaylastirilmast  ve daha
fonksiyonellestirilmesi,  iletisim,  tedarik¢inin  gOhreti  gibi-
uyarlanabilir.

Hizmet firmalari, teknolojiye dayali segenekleri sunup
sunmama ve onlar1 destekleyip desteklememe konusunda stratejik
bilgilere ihtiya¢ duymaktadirlar. Isletmeler, tiiketicilerin teknolojiye
dayali  yeniliklerin secimi ve degerlendirmesi  konusunda
kullanabilecekleri karar alma modellerine iliskin bilgi eksikligini
(Dabholkar, 1995) gidermek amaciyla teknolojiye dayali segeneklerin
ozellikle bankacilik sektoriindeki uygulamalari ve tiiketicilerin
degerlendirmeleri konusunda c¢esitli calismalar gerceklestirilmistir
(Marr, Prendergast, 1993; Barczak ve dig., 1997; Ricard ve dig.,
2001). Bunlar; bankacilikta 6zellikle alternatif dagitim kanali olarak
kullanilan  teknolojik  yeniliklerin  etkilerini farkli  yOnlerden
degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir. Bu ¢aligmalarin disinda
tim sektorler icin gegerli, o6zellikle teknolojiye dayali segenekler
icinde bankacilik sektoriindeki uygulamalart yine farkli yonleriyle
degerlendiren ¢aligmalar da mevcuttur. (Dabholkar, 1996; Meuter ve
dig., 2000; Lee, Allaway; 2002). Bu c¢aligmalarin tamami
degerlendirilerek bankacilik sektoriinde teknolojik yenilikler bazinda
hangi alternatiflerin alindigina bakildiginda temel olarak self-servis
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teknolojiler kapsaminda da degerlendirilen; ATM (otomatik vezne
makineleri), telefon bankacilig, Internet Bankaciligi, Mobil telefon

bankaciligi (Wap bankaciligl), Televizyon bankacilig1 sayilabilir.
Bunun disinda farkli bir gruplandirmada bankacilik sektoriindeki
teknolojik yenilikler asagidaki basliklar altinda degerlendirilmistir
(Ricard ve dig.; 2001).

a) Otomatik vezne makineleri (ATM’ler)
b) Kredi Kartlar

c¢) Satis noktasi terminalleri (POS) ve Satis noktas1 fon transfer
terminalleri (EFTPOS)

d) Ev ortamindan islem imkani saglayan teknolojik yenilik
avantajlar1 (Internet, telefon ve televizyon bankaciligi)

Uluslararast1  alanda  farkli amaglarla  gerceklestirilen
calismalarda degerlendirmeye alinan teknolojik yeniliklerin Tiirk
Bankacilik Sektoriindeki durumuna bakildiginda asagidaki tabloyla
karsilasilmaktadir (Giil,2001).

Tirk Bankacilik Sektorii bilgi teknolojilerinin - kullanimi
acisindan diinya olgeginde ileri diizeydedir. Uzun yillardir, miisterinin
hizmetine sunulmus olan ATM (Otomatik Vezne Makinesi), POS
(Satis Noktas1 Terminali), telefon bankacilig1 ve internet bankacilig
gibi teknoloji yogun hizmetler bulunmaktadir. Bankalarin vizyonunda
onemli bir yer tutan elektronik bankacilik kavrami; miisteri
memnuniyetinin ve hizmet kalitesinin arttirilmasi, maliyet tasarrufu
saglamasi amaciyla da yogun bir sekilde uygulanmaktadir. 2003 yili
itibariyle Tiirkiye’de faaliyette bulunan 59 banka mevcuttur ve
teknoloji kullanim diizeyleri birbirine olduk¢a yakindir.

Tiirk bankacilik sektorii kendi operasyonlarinda yogun
teknoloji kullaniminin yani1 sira bankalar arasi islemlerde de teknoloji
destekli islemler gerceklestirmektedirler. Bu kapsamda, elektronik ¢ek
takas sistemi ve EFT(Elektronik Fon Transferi) sistemi bankalar arasi
islemlerde ¢ok 6nemli bir gorevi yerine getirmektedir.

Tirk Bankacilik Sektoriinde ATM sayilar1 sube sayilarina
oranla ¢ok hizli bir sekilde artmistir. Telefon bankaciligi hizmeti
veren banka sayist ise sadece 11°dir. Tiirkiye’de Pamukbank’in
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baslattig1 telefon bankaciligi uygulamasi hizla diger bankalarina da
yayilmis ve bireysel bankacilikla ugragan biiyiik bankalar bu konuda
hizmet vermeye baslamiglardir. Kimi bankalar, olusturduklar1 ¢agri
merkezlerinde sadece miisteri temsilcisi bulundurmaktadirlar.

Internette iizerinde bankacilik yapilmasimna olanak taniyan
banka sayisi ise 20°dir. Internet bankacilifi yapan banka sayisinin
telefon bankacilig1r hizmeti veren banka sayisindan fazla olmasi ilgi
cekicidir.

Bankalarda internette bankacilik hizmeti vermenin yam sira
baska hizmetleri de sunmaktadirlar. Ornegin, Vakifbank, Is Bankas:
ve Garanti Bankasi sanal aligverig yapilabilecek aligveris siteleri
olusturmuslardir. Vakifbank ayrica internet erisim paketi de
pazarlamaktadir.

Mobil telefonlar iizerinden yapilan WAP bankaciligi da 9
banka tarafindan uygulanmaktadir. Tiirkiye’deki mobil telefon
kullanim1 yaygin olmasina ragmen WAP kullanimi heniiz ¢ok yaygin
degildir.

Tiirkiye’de alternatif dagitim kanallarindan biri de Televizyon
Bankaciligidir. Pazar arastirmalarina gore Tiirkiye’de 2003 yili
sonuna kadar dijital abone sayisinin 6,5 milyon diizeyinde olmasi
beklenmektedir. Dijital televizyon kanaliyla yapilan televizyon
bankacilig1 uygulamasma ilk baslayanlar Digitiirk ilizerinden Yap1
Kredi Bankasi ve Pamukbank olmustur.

Kart hizmetlerine baktigimiz zaman ise 23 bankanin kredi karti
hizmeti vermesine ragmen bunlarin sadece ikisinin piyasaya akill kart
sirdiiglinii gormekteyiz. Bu noktada, bankalarin gelisen e-ticarete
yonelik c¢ikardigi kartlarin  da  gesitlenerek arttigint  sdylemek
gerekmektedir. Genellikle e-card olarak adlandirilan bu kartlarin
limitleri aligveris Oncesi belirlenip sonra sifirlanabilmesi gibi
internette olabilecek muhtemel sorunlara karsi cesitli gilivenlik
yontemleri igeren kartlardir.

Yeni teknolojilerin ortaya ¢ikardigi bu dagitim kanallarinda
verilen hizmetler genellikle sunlardir: Hesap bakiye ve hareketlerini
inceleme, para transferi (EFT, virman), kredi kartt bilgileri ve
O0demeleri, ¢esitli fatura 6deme, giinliikk finans bilgileri, hisse senedi,
tahvil, yatirim fonu gibi yatirim araglarinin alim-satima.
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2. TEKNOLOJIiK YENILIKLERE DAYALI BANKACILIK
HIZMETLERINI KULLANIM OZELLIKLERINE GORE
TUKETICi TIiPLERININ BELIRLENMESiI -PiLOT BIiR
CALISMA

Teknolojideki gelismeler ve artan is¢i maliyetleri hizmet
firmalarini, tliketicilere teknolojiye dayali segenekleri sunma
konusunda tesvik etmektedirler. Henliz, tiiketicilerin bu ¢esit
secenekleri nasil degerlendirdiklerine iliskin ¢ok az sey bilinmektedir.
Tiketicilerin gelistirilen teknolojik yeniliklere bakis1 temelde iki
faktoriin etkisi altindadir: Tiiketicilerin sunulan secgeneklerden ne
bekleyecekleri ve tiiketicilerin genel teknolojiye bakislarinin ne yonde
gergeklestigi... Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin teknolojiyle rahatlik,
uygunluk ve etkinligin arttigini algilamalar1 durumunda adaptasyona
daha goniillii olduklarin1 ifade etmektedir. Teknolojiye dayali
seceneklerle ilgili olarak, tiiketicilerin hizmet kalitesi iizerindeki
degerlendirmelerini arastiran sinirli sayida calisma bulunmaktadir
(Dabholkar, 1995).

Tiiketicilerin teknolojilere adaptasyonu endiistriyel alicilardan
farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin yenilige bakis derecesini
(innovativeness) temelde kisisel karakteristikler belirlemektedir.
Tiketicilerin yenilige bakisindaki ikinci onemli nokta ise bireysel
ihtiyaglar1 tatmin etme arzusu tarafindan giidiillenmeleridir (Frambach
ve dig.; 1998).

Tiiketicilerin yenilige tepkileri konusundaki ilk arastirmalar
tiikketicilerin  yeniliklere neden adapte olduklarimi veya neden
reddettiklerini agiklamaya yoneliktir. Bu noktada teknolojik yenilik
kullaniminin tiiketiciler arasinda nasil ve ni¢in ¢esitlendiginin
anlagilmasina odaklanilmamistir (Barczak ve dig.; 1997).
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3. ARASTIRMANIN AMACI

Bankalarin hizmet sunumu i¢in teknolojik alternatiflere
bagvurmalart belli bir maliyet yliklenmelerini gerektirmektedir. S6z
konusu bu alternatif dagitim kanallar1 ile beraber geleneksel dagitim
kanallarinin da kullanilmasi nedeniyle, bankalar {izerinde maliyet
ylkii artmaktadir. Bu sebeple; miisterilerin kullanim o6zellikleri
hakkinda daha fazla bilgi edinilebilmesi yapilan yatirimlarin amacina
ulagilabilmesine katkida bulunacaktir. Bu sebeple tiiketicileri anlamak
ve daha yakindan taniyabilmek maksadiyla yapilacak caligmalarin
katkisi fazla olacaktir.

Bu calismada; hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu olan
bankacilik alaninda teknolojik yenilik uygulamalarina tiiketicilerin
bakis1 ve kullanim egilimlerini belirlemek amaciyla Bandirma
ilgesiyle sinirli bir pilot uygulama gergeklestirilmistir.

Tiiketicileri teknolojik yeniliklere dayali bankacilik hizmetlerini
kullamim ozelliklerine gore simiflandirabilir miyiz? Eger béyle bir
siiflama yapilabilirse ,bu siniflarin ayirdedici ozellikleri nelerdir ve
ortaya ¢itkan gruplar arasinda demografik ve sosyo-ekonomik
degiskenler agisindan belirgin farklar mevcut mudur? sorularina pilot
calisma kapsaminda cevap aranmaktadir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bankalarin teknoloji temelli hizmetlerini kullanan tiiketicilere
yonelik anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Ankette; tercih edilen
banka ile ilgili 6zelliklere yonelik sorular, demografik bilgilerle ilgili
sorular ve tiiketici profillerini belirlemeye yardimci olacak ifadelerden
olusan sorular yer almistir. Tiiketici profillerini belirlemeye yardimci
olacak ifadeler, besli Likert 6l¢egine gore hazirlanmigtir. Kullanilan
anket formunda ATM, telefon bankacilig1, internet bankaciligi, wap
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(Wireless Application Protocol) bankaciligi, televizyon bankaciligi
sektorde kullanilan teknolojik yenilikler olarak alinmigtir.

Bu calismada pilot bolge olarak Bandirma Ilgesi tespit
edilmistir. Ancak Tiirkiye’de yasayan ve bankacilik hizmetlerinden
yararlanan tiim tiiketiciler lizerine yapilacak bir calismanin genelleme
imkan1 verecegi bilinmesine ragmen; zaman ve ulasim kisitlar
nedeniyle ¢alisma Bandirma ilge merkezi ile sinirli tutulmustur. Ilge
olmasma karsin gerek niifus biyiikliigii, gerekse sosyo-ekonomik
yapisina ait 6zellikleri nedeni ile calismanin anlamli olacag: kanaatine
varilmstir.

Teorik olarak basit tesadiifi 6rnekleme hedef populasyonu en
iyi temsil edebilecek Ornekleme teknigi olmasina ragmen, basit
tesadiifi Ornekleme c¢esitli nedenlerden dolay1 istenen sekilde
uygulanamamustir. En genel haliyle 6rnekleme teknigi olarak kolaylik
orneklemesi teknigi kullanilmistir. Ancak, 6rnekleme isleminde se¢im
Onyargisini en aza indirmek ve miimkiin olan en iyi temsili 6rnegi elde
etmek icin li¢ ayr sekilde ornekleme yapilmistir. Bunlardan birinci
grup olarak Bandirma’da bulunan bazi resmi dairelere (Adliye, SSK
Hastanesi, Universite, bazi kamu kuruluslari), ikinci grup olarak
Bandirma esnafina, liglincli grup olarak belirli aligveris merkezlerinde
calisanlara ve miisterilere anket yiiz yiize goOrisme ile
doldurtulmustur. Yukarida sayilan ii¢ farkli 6rnekleme neticesinde
elde edilen 6rnek kitlenin populasyonu iyi bir sekilde temsil ettigi
kanaatine varilmigtir. Anket uygulamasi Subat-Mart 2003 déneminde
yapilmigtir. 300 adet anket bastirilmig bunlardan 260 tanesi anket
uygulayicilardan geri gelmis ve 250 tanesi analize uygun
bulunmustur. Anketlerin analizi SPSS (Version 11) paket programi
kullanilarak yapilmistir.

ANALIZ SONUCLARI ve DEGERLENDIRME

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler asagidaki
tablodaki gibidir.

Tablo 1- Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik Sikhik Yiizde

Cinsiyet Bay 162 64,8
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Bayan 88 35,2
Medeni durum Evli 134 53,6
Bekar 116 46,4
Yas 16-25 86 344
26-35 96 38,4
36-45 42 16,8
46-55 19 7,6
56 ve lizeri 7 2,8
Egitim durumu ilkokul 19 7,6
ortaokul 13 5,2
lise 80 32,0
liniversite 112 448
master ve doktora 26 10,4
Meslek memur 76 30,4
esnaf 18 7,2
emekli 9 3,6
is¢i 71 28,4
Ogrenci 35 14,0
serbest 36 14,4
diger 5 2,0
Gelir 200 milyonun altinda 7 2,8
201-400 42 16,8
401-600 29 11,6
601-800 57 22,8
801 milyon ve iizeri 115 46,0

FAKTOR ANALIZI VE TUKETICI PROFILLERI

Faktor analizi sonucu Olgegin gegerliligi icin uygulanan
Cronbach’s Alpha testi sonucunda 0,774 degerine ulasilmistir.
Varimax doniisiimlii faktor analizi sonuglart asagidaki tablodaki
gibidir. Ozdegeri 1°den biiyiik ve faktdr yiikii 0.50 iizeri kriterler
faktor boyutlarini yorumlamada kullanilmistir.

Tablo 2- Faktor analizi sonuglary R ComponentMatrix

Component

1 2 3 4 5

Genel olarak teknolojik yeniliklerle aram iyi
degildir , 725

Teknolojik yenilikler hiz sagliyor ancak ben
yavas bir kullanic1 oldugum i¢in bana cazip
gelmiyor ,705

Islemlerimi banka personeli ile yiizyiize
yapmayl  tercih  ettifimden  teknolojik
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yenilikleri ¢ok fazla kullanmiyorum ,0655
Bence teknolojinin fazla kullanimi issizligi
arttiric1 bir faktordiir ,592
Bankamda teknolojik yeniliklerin kullanimi
¢ok iyi ancak ben genelde olumsuzluklarla
karsilagiyorum ,588

Bankamin teknolojik yeniliklerin gerisinde

kalmasi beni mutsiz eder ,820
Bence bankamin teknolojik yeniliklere 6nem
vermesi beklentilerimi karsilamada daha istekli
oldugu anlamini verir ,781
Teknolojik yenilikleri kullanarak islemlerimi
yaptigimdan daha az ¢aba harciyorum ,581

Teknolojik yenilikler giivenlidir ,853
Teknolojik  yeniligi  kullanirken  yapmak
istedigim islemleri kendim yaptigim igin her
seyin kontroliimde oldugunu diisiiniiyorum ,507

Teknolojik yenilikler hiz saglamaktadir

,791

Teknolojik yeniliklerin kullanimi kolaydir

,0638

Teknolojik yenilikler eglencelidir ,0695
Uygulamaya gegen teknolojik yenilikler
konusunda haberdar olamryorum ,538

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

CLUSTER ANALIZi

Faktor analizi sonucunda elde edilen bes faktér boyutu
igerisinde hangi bireylerin bulundugunu belirlemek amac ile
cluster analizi uygulanmistir. Cluster analizini kullanmamizin
deneklerin/tiiketicilerin
demografik, sosyal ve ilgili diger degiskenlere ait profillerinin

temel nedeni; her bir gruba ait

¢ikartilmasidir.

Tablo 3- Cluster analizi sonu¢lari
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Number of Cases in each Cluster

Cluster

1 60,000
2 50,000
3 48,000
4 45,000
5 37,000

Tablo 4- Faktor analizi sonu¢larina gore tanimlanan bes faktor
grubu ve cluster analizi ile tespit edilen ozellikleri

GRUPLAR OZELLIKLERI

Teknolojik Yenilikleri Teknolojik yeniliklerle aralar1 iyi degildir.

Benimsemeyenler Insani iligkilere 6nem verirler, bu nedenle
bankacilik islemlerinde bu yolu izlerler.
Teknolojik  yenilikleri  kullanirken  hata
yapacaklarini yada olumsuzluklarla
karsilagacaklarini disiiniirler.

Teknoloji Delileri Teknolojik  yenilikler  yoluyla  iglerini

kolaylastirirlar.  Son yenilikleri bankalarinda
gorememeleri onlari mutsuz eder.

Teknolojik Yenilikleri
Giivenli Bulanlar

Islemlerini kendi kendilerine yapmay1 severler
herseyin kontrollerinde olmasini isterler. Bu
nedenle islemlerini banka personeli aracilig: ile
yapmaktansa kendileri yapmay1 yeglerler ve bu
yolu giivenli bulurlar.

Teknolojiyi Zaman Kazanma
Araci Olarak Kullananlar

Zamanlar1 azdir, teknolojik yenilikleri zaman
tasarrufu aract olarak kullanirlar ve teknoloji
kullanimini kolay bulurlar.

Teknolojik Yenilikleri Benimseyen
Ancak Takip Edemeyenler

Teknolojik yenilikleri benimserler ancak yeni
geligmeleri takip edemezler.

FREKANS DAGILIMLARI
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Asagida yer alan tablolarda bazi1 sorulara ait frekans
dagilimlar1 verilmistir. Frekans sonuglarma gore yogunlukla tercih
edilen bankalar Yap1 ve Kredi Bankasi (%26,8) ve Is Bankasi’dir
(16,8) (Tablo 5). Bu soru i¢in cevap vericilerin birden fazla secenegi
isaretleyebilmeleri saglanmistir.

Tablo 5- Bankanizin adi nedir?

siklik yuzde
yapi kredi 67 26,8
isbankasi 42 16,8
ziraat bankasi 17 6,8
HSBC 16 6,4
Garanti 28 11,2
Pamukbank 10 4,0
Vakifbank 33 13,2
Akbank 18 7,2
Halkbank 14 5,6
Total 245 98,0
Missing System 5 2,0
Total 250 100,0

Tablo 6°da tiiketicilerin banka tercihlerinde teknolojik
yeniliklerin 6nemli bir faktdr olup olmamasi konusundaki
cevaplarina ait frekans dagilimlart goriilmektedir. Cevap
vericiler, bankalarinin teknolojik yeniliklere 6nem vermesinin
tercihleri i¢in Onemli bir faktér olarak degerlendirdiklerini
belirtmislerdir (%30,8). Ayrica cevap vericilerin bankalarinin
teknolojik  yenilikleri kullanma konusundaki becerilerini
beklentilerine karsilayacak diizeyde bulmaktadirlar (33,2)
(Tablo 7). Teknolojik yeniliklere 6nem veren bankalar miisteri
ihtiyaglarini kargilamada daha istekli olarak
degerlendirilmektedir (41,6) (Tablo 8) Cevap vericiler
bankalarin sunduklar1 alternatif dagitim kanallarindan yogun
olarak ATM’leri tercih etmektedirler (%84,3) Yiizde oranin
yliksek olmasinda; cevap vericilere birden fazla secenegi
isaretleyebilme segeneginin taninmis olmasi da etkili olmustur
(Tablo 9). Misteriler, bankalarin teknolojik yenilikler
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konusundaki uygulamalarindan reklamlar araciligiyla haber
almaktadirlar(Tablo10)

Tablo6- Bankanizin teknolojik yenilikleri etkili
kullanmasi tercihiniz i¢in neden mi?

sikhk ylzde
Valid Hic onemli degil 22 8,8
Kismen onemli 54 21,6
orta derecede onemli 36 14,4
oldukca onemli 77 30,8
son derece onemli 61 24,4
Total 250 100,0

Tablo7- Genel olarak bankanizin teknolojik yenilikleri
uygulama yetenegini beklentilerinizle karsilastirdiginizda nasil
buluyorsunuz

siklik ylzde

Valid bekledigimden cok daha

kotu 5 2,0

bekledigimden biraz

daha kotu 33 13,2

tam bekledigim gibi 83 33,2

bekledigimden kismen iyi 83 33,2

il;lciekledlglmden cok daha 42 16,8

Total 246 98,4
Missing System 4 1,6
Total 250 100,0
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Tablo8-Bence bankamin teknolojik yeniliklere onem vermesi
beklentilerimi karsilamada daha istekli oldugu anlamini verir

siklik ylzde
Valid hi¢ katilmiyorum 6 24
katilmiyorum 6 2,4
kararsizim 27 10,8
katiliyorum 104 41,6
kesinlikle katiliyorum 98 39,2
Total 241 96,4
Missing System 9 3,6
Total 250 100,0

Tablo9- Bankacilik islemlerinizi yaparken asagidaki yollardan hangisini
tercih ediyorsunuz?

Siklik Yuzde
Bankodan ylzylze goérisme 163 65,2
Musteri temsilcisi 143 57,2
ATM 210 84,3
Internet Bankaciligi 77 28
Telefon Bankacihgi 55 22
Wap Bankacihgi 7 2,8
Televizyon Bankacilgi 7 2,8

Tablo10- Bankacilikta teknolojik yenilikler konusundaki gelismelerden
nasil haberdar oluyorsunuz?

Sikhk Yuzde
Reklamlar araciligiyla 187 74,8
Es-dost vasitasiyla 72 28,8
Musteri temsilcisi 79 31,6
Bizzat gidip sorarak 26 10,4
isyerimden 35 11
Hesap oOzetleri ile gelen tanitim 118 47,2
brosurlerinden
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SONUC

Gilinlimiiz rekabet ortaminda teknolojinin 6nemi tartigilmazdir.
Tiiketicilerin bankacilik sektoriinde teknolojiye dayali alternatif
dagitim kanallarin1  kullanimlarinin  giderek arttigi  bilinmektedir.
Isletmelerin teknolojik yenilikleri gelistirebilmeleri igin miisterilerin
onlar1 nasil degerlendirdigini anlamalar1  gerekmektedir. Bu
aragtirmada miisteriler bankacilikta teknolojik yenilikleri kullanim
Ozelliklerine gore siniflanmaigtir.

Bankalarin hizmet sunumu icin teknolojik alternatiflere
bagvurmalar1 belli bir maliyet yiliklenmelerini gerektirmektedir. S6z
konusu bu alternatif dagitim kanallar ile beraber geleneksel dagitim
kanallarinin da kullanilmas1 nedeniyle, bankalar iizerinde maliyet
yukii artmaktadir. Bu sebeple; misterilerin kullanim 6zellikleri
hakkinda daha fazla bilgi edinilebilmesi yapilan yatirimlarin amacina
ulagilabilmesine katkida bulunacaktir. Bu sebeple tiiketicileri anlamak
ve daha yakindan taniyabilmek maksadiyla yapilacak c¢alismalarin
katkisi fazla olacaktir.
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BANKA HIZMETLERINDE GUVEN VE OLUSUMUNA ETKIi
EDEN DEGISKENLER UZERINE ERZURUM’DA BIiR
ARASTIRMA

Sevtap OZER"
Aysel ERCiS®”
Ozet
Gelisen ekonomik ortam, halkin degisen ve artan ihtiyaglar
bankalar1 yeni hizmetler yaratmaya, var olanlar iyilestirmeye,
subelerini dlizenlemeye, personelin bilgi ve becerilerini artirmaya
zorlamigtir. Bankacilikta misteri iligkilerinde bireysellik ve yakinligin
Oon plana ¢ikmasi, pazarlamanin davranigsal boyutunun Onem
kazanmasma neden olmustur. Tiiketicileri banka ve hizmetlerine
bagimli hale getirmede en 6nemli sosyo-psikolojik degiskenlerden bir
tanesi glivendir. Tasidig1 onemden dolay1 aragtirmamizda, tiiketicilerin
banka ve hizmetlerine giivenmelerinde etkili olan unsurlar
incelenmistir. Calismamiz Erzurum Merkez ilgede yasayan banka
hizmeti tiiketicilerine uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda
cevaplayicilarin gliven konusunda bankalarin 6zelliklerinden ¢ok
hizmetlerine 6nem verdikleri, hizmetlerde kisiselligin, farklihigin ve
0zelligin giiven yaratmada 6nemli oldugu tespit edilmistir.

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.
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services than features, and that in creating trust, individualism,
difference and speciality are very important.

GIRIS

Bankalar kisi ve kuruluslarin degerli varliklarini biinyelerinde
toplama, muhafaza etme ve kéarli alanlara yoneltme gibi mali
konularda hizmet veren kuruluslardir. Sermaye, para ve kredi
konularina giren her ¢esit islemleri yapan ve diizenleyen, 6zel veya
kamusal kisilerin bu alandaki her tiirlii gereksinimini karsilayan
ekonomik birimlerdir (Eyiipgiller, 97, s.2).Gelisen ekonomik ortam ve
halkin degisen ve artan ihtiyaglari bankalar1 hizmetlerini gelistirip,
tyilestirmeye zorlamistir. Bankacilikta uygulama alanm1  bulan
pazarlama teknikleri ile bankacilifin sadece para satis hizmeti
olmadigi, c¢ok yonlii hizmetler paketinden meydana geldigi
anlagilmistir. BOylece bankalar miisteriye c¢esitli hizmet ve tatmin
saglayan finansal kurumlar olarak ortaya ¢ikmistir (Cinar, Ercis, 92,
s.2).

Bankacilik hizmetlerinin sunulmaya basladigi ilk donemlerden
beri degismeyen sey, bankalarin tutundurma faaliyetlerinde ve hizmet
sunumlarinda giiven imaji1 yaratmaya ve korumaya caligmalaridir.
Ciinkii yiiksek gliven banka se¢iminde ve iligkilerin siirdiiriilmesinde
cok onemli etkiye sahiptir (Seal,98,102) Ozellikle son dénemlerde
finans sektoriinde goriilen banka ve finans kurumlarinin iflas1 ve
kapatilmasi olaylar1 bu kurumlara giiven konusunu daha 6nemli hale
getirmistir. Bu nedenle calismamizda tiiketicilerin bankalara ve
sunduklari hizmetlere giiven duymalarinda etkili olan unsurlarin tespit
edilmesi amaglanmistir. Bankalarin miisterilerinde giiven yaratma
konusundaki faaliyetlerine 6nerilerde bulunulmasi hedeflenmistir.

Calisma iki kisimdan olugmustur. Birinci boliimde giiven
konusunda teorik bilgiler verilmis, ikinci bélimde Erzurum merkez
ilcede yasayan tiiketicilerin bankalarma ve aldiklar1 hizmetlere
glivenmelerinde etkili olan unsurlarin tespitini amaglayan aragtirmanin
analizleri ve yorumu yer almistir.

I. Teorik Cerceve

Gliven konusunda ozellikle kisiler arasi iligkiler, sosyal
degisim ve organizasyon teorisinde olduk¢a genis literatiir
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bulunmaktadir. Bu teorilerde giiven genel olarak ‘“karsi tarafa inanma
1stegi” (Young, Wilkinson, 89, s.110; O’Malley, Harris, 1999 ,s.879)
ya da “karsi tarafin diiriist, itimat edilir olmasina ve s6zlerine bagl
kalacagina olan inang¢”olarak tanimlanmistir (Kumar, Steenkomp, 99,
s.224).

Giiven, taraflar birbirlerinin 1yiligini istediginde ortaya
cikmaktadir. Yani taraflarin itimat edilir olduklarina inanmalari
gerekmektedir Yapilan ¢aligmalarda gilivenin iligkilerde farkli bigim
ve diizeylerde kendini gosterdigi goriilmistiir. Arastirmalar kisiler
arasi giiven ile kisi-organizasyon arasit gilivenin olusumunda farklilik
oldugunu gostermistir. Ozellikle kisi-firma aras1 iliskilerde teknik

ozellikler politikalar, stratejiler belirleyici olmaktadir (Blois, 99, b,
s.198).

Literatiirde giiven farkli sekillerde siniflandirmistir. Ali ve
Birley calismalarinda gliveni anlagmalar veya kanunlar gibi yazil,
resmi yapilar sonucu gelisen giiven ve kisisel etkilesimler sonucu
ortaya cikan giiven seklinde ayirmislardir (98, s.751). Baska bir
aragtirmaci ise, kisisel, davranigsal ve kurumsal anlagmalara dayanan
giiven bi¢ciminde gruplamistir. Kisisel giiven, bireysel etkilesimler
sonucu ortaya ¢ikan giivendir. Karg1 tarafin iyi niyetli olduguna
inanmaktir. Davraniglara dayanan giliven, davraniglara yansiyan yani
eyleme donistiiriilen glivendir. Kurumsal anlagmalara dayali giiven
ise, anlagmalar, yasalar gibi gii¢lii yaptirimlardan dogan ve
desteklenen giivendir (Seal, 98, s.102-103).

Baska bir c¢alismada ise, bes tip giiven gelisiminden
bahsedilmistir. Bunlar: kor giiven, hesaplamaci giiven, dogrulamaci
giiven, kazanilan gliven ve karsilikli giivendir. Kor giliven bilgi
eksikligine veya duygusal temellere dayanir. Hesaplamaci gilivende
iliskiden elde edilen fayda ve maliyetler dikkate alinir. Dogrulamaci
gliven kars1 tarafin vaatlerini yerine getirmesi ile ortaya cikar.
Kazanilan giiven ge¢mis deneyimler ile gelisen ve artan giivendir.
Karsilikli gliven ise, her iki tarafin birbiri hakkinda olumlu kanaatlere
sahip olmasi sonucu gelisen giivendir (Crotts, Turner, 99, s.117).

Kisi-firma arasindaki gliven gelisiminde, bireysel etkilesimler
sonucu ortaya cikan kisisel, duygusal unsurlarin yaninda sunlarin da
etkili oldugu ifade edilmistir: Taraflarin iliskilerinden elde edecekleri
faydanin maliyetinden ¢ok olmasi, firmanin yeterli bilgi ve deneyim
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sahibi olmasi, firma ile olumlu sonuglanan tecriibeler yasanmasi,
firma hakkinda kanaat sahibi olmak i¢in belli silirenin gegmis olmasi
ve her iki tarafin da esit sartlarda olmasi yani bir tarafin digeri
tizerinde baski ve gilic uygulamamasidir (Crotts, Turner, 99, s.117;
Bott, 00, s.30). Cagdas pazarlama anlayislar1 arasinda hizla gelisen ve
gerek uygulama gerekse akademik alanda yer edinen iliskisel
pazarlama uygulamalar1 giiven konusunun énem kazanmasinda etkili
olmustur. Iliskisel pazarlama anlayis1 giiven gibi cesitli davramsgsal
unsurlarin, aligveris iligkilerinin siirekliligini saglamada 6nemli etkiye
sahip olduguna dikkat cekmistir (Morgon, Hunt, 94, s.24).

[liskisel pazarlama literatiiriinde giiven, alisveris iliskilerinin
anahtar degiskeni olarak ifade edilmistir (White, 00, s.9). Alisveris
iligkisinde giiven oldugu zaman alic1 ve satici arasinda yogun ve
anlaml1 bilgi paylasimi, iliskiyi slirdliirme istegi ve igbirliginin arttig
gorlilmiistiir (Wilson, 93, 5.57).

Banka gibi alici-satic1 arasinda etkilesimin yogun ve hizmetin
risk unsuru igerdigi kuruluslarda, aligveris iliskilerinin giiven temeli
tizerine kuruldugu ifade edilmistir (Berry, 95, s.245). Clinkii hizmetler
yapilar1 geregi alici lizerinde giivensizlik ve risk algisi yaratirlar.
Hizmetin alict i¢in 6nemi arttik¢a ve hizmet alim siireci karmasik bir
hal aldik¢ca miisteri saticinin itimat edilir olmasimi istemektedir
(Conway, Willcocks, 00, s.75). Dolayistyla bankalarin giiven
yaratacak ve slirdiirecek politika ve stratejilere her zaman ihtiyaci
olacaktir.

I1. Banka Hizmetlerinde Giiven ve Olusumuna Etki Eden
Degiskenler Uzerine Erzurum’da Bir Arastirma

1.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amacini tiiketicilerin bankalarmma ve aldiklari
hizmetlere gilivenmelerinde etkili olan faktorlerin  belirlenmesi
olusturmustur. Onceki kisimda ifade edildigi gibi banka hizmetlerinde
giiven, tlizerinde en c¢ok durulan kavramlardan birisidir. Bankalar
miisterilerinin zihninde gilivenilir banka imaj1 yaratmak i¢in biiyilik
gayret gosterirler. Calismada bankalarin  miisterilerinde giiven
yaratmak ve hizmet alimlarim1 artirmak igin iizerinde durmalari
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gereken konularin tespit edilmesi hedeflenmistir. Bankalarin bunlari
uygulamalarina  yansitmalart1  i¢in  Onerilerde  bulunulmasi
amaglanmistir. Ayrica kisi-firma arasi iliskiler s6z konusu oldugunda
giiven daha karmasik bir konu halini almaktadir. Kisiler bankanin bir
ozelligine gilivenirken bagka bir ozelligine giiven duymayabilirler.
Yani miisteriler i¢in bankanin tiim 6zellikleri veya hizmetleri giiven
duymak i¢in aymi diizeyde Oneme sahip olmayabilir. Bu nedenle
misterilerin bankalarina giiven duymalarinda 6énemli olan faktorlerin
tespit edilmesi de amaglanmistir. BOylece bankalarin miisterilerini
ikna cabalarinda kaynak ve faaliyetlerini en rasyonel kanallara
yonlendirmelerine ve konu hakkinda yapilacak calismalara yardimei
olacak fikir ve Oneriler gelistirilmesi de amaglanmustir.

2. Arastirmanin Kapsami ve Simirlar

Arastirmanin  kapsamini  Erzurum merkez ilgede yasayan,
banka hizmetlerinden faydalanan 18 yas ve {istii kisiler olusturmustur.
Banka hizmetlerinden yararlanmayanlar arastirma kapsami disinda
kalmistir. Ayrica bankanin bir ¢ok hizmetinden yararlanan yani daha
sik1 iligki igerisinde olan miisterilerde giiven duygusunun daha
gelismis olacagi diisiiniilerek 3 ve daha fazla hesabi olanlar dikkate
aliip digerleri elenmistir. Bu nedenle arastirmanin sonucu bankalarin
tiim miisterilerine genellenemez.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Ornekleme Siireci

Tiiketicilerin ~ bankalarina  ve  sunduklar1  hizmetlere
giivenmelerinde etkili olan unsurlar1 ve tiiketicilerin bu konudaki
tutumlarin1 6lgmeye yonelik bu c¢alismanin ana kiitlesini Erzurum
Merkez ilgede yasayan, banka hizmetlerinden yararlanan tiiketiciler
olusturmustur. Kolayda anket yontemi uygulanmistir. Ankete
baslarken bir eleme sorusu ile tiiketicinin banka hizmetlerinden
yararlanip yararlanmadiklar1 sorulmus, olumlu cevap alinanlara anket
uygulanmigtir. 3-16 Subat tarihleri arasinda yapilan 630 anketten
eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi ile 604 anket
degerlenmeye alinmustir.
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3.2.0n Cahsma

Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplanmasina
gecilmeden Once arastirma ornegini temsil edecek sekilde segilen 20
kisi ile 6n anket yapilmistir. Bu kisilerin bankalarima ve aldiklari
hizmetlere gilivenmelerinde 6nemli bulduklari konular belirlenip,
anket formundaki sorularin anlasilirlig1 test edilerek forma son sekli
verilmigtir.

3.3.Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler anket yontemi kullanilarak toplanmugtir.
Anketler Atatiirk Universitesi [IBF Isletme Bolimii 6grencileri
tarafindan yapilmistir. Ogrencilere gerekli egitim verildikten sonra
Erzurum merkez ilgede ylizylize miilakat seklinde uygulanmistir.

Anket formunda 15 soru yer almistir. Bunlardan 6 tanesi
cevaplayicilarin demografik ozelliklerini, 7’si yararlandiklar1 banka
hizmetleri ve satin alma davranislarini, 1’1 bankalarina ve hizmetlerine
giivenmelerine yonelik tutumlarini ve 1 soru da bankalarina
duyduklar1 giiveni belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Veriler SPSS
10.0 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde ortalamalar, frekans dagilimlari, Z testi, Faktor analizi ve
Kendall korelasyon analizinden yararlanilmistir.

3.4.Arastirma Modeli

Denografik Gzellikler Given
Satin alna davranist

*Yararlarilan hizetler )
Banka ile cahigia siiresi
*Barka ile iletisim
“fletisimsikliy

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Arastirma modeline gore, bankanin o6zellikleri ve sundugu
hizmetlerden olusan degiskenler ile satin alma davranislari,

tilkketicilerin bankalarina ve aldiklar1 hizmetlere giivenmelerinde
etkilidir.

4.Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amact dogrultusunda hipotezleri su sekilde
belirlenmistir:

H;: Banka o6zellikleri ve hizmetleri degiskenleri ile bankaya
duyulan giiven arasinda anlamli iligki vardir.

H,: Tiketicilerin satin alma davranislar1 ile bankalarina
glivenmeleri arasinda anlaml iliski vardir.

5.Verilerin Analizi

5.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de Ornegi olusturan cevaplayicilarin demografik
ozellikleri gdsterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Frekans Yiizde | Demografik Frekans | Yiizde
degiskenler f % degiskenler f %
Yas Meslek

19-29 185 30 Memur 197 32
30-39 192 32 S.Meslek 174 29
40-49 150 25 Tiiccar/Sanayici 97 16
50-59 66 11 Ozel Sektdr 102 17
60 + 11 2 Isci 29 5
Egitim Durumu Ev Hanimu 5 1
Tkdgretim 40 7 Gelir Durumu

Ortadgretim 194 32 500 milyon 82 14
Yiiksekogretim 327 54 500milyon-1 milyar 249 41
Yiiksek 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
Kadn 97 16

Erkek 507 84 Toplam 604 100
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Tablo 1°de goriildigii gibi cevaplayicilarin %30’u 19-29,
%32’si 30-39, %251 40-49, %11°1 50-59 ve %2’si 60 ve istii yas
grubundadir. Deneklerin %7’si ilkdgretim, 9%32°si orta Ogretim,
%354°1 yiiksek 6gretim ve %7’si lisans ustii egitim almis ve halen
almaktadir. Cevaplayicilarin %70’1 evli %30’u bekardir. Ankete
katilanlarin % 16’sim1 kadinlar, %84’iinii erkekler olusturmaktadir.
Meslek gruplarina bakildiginda ise %32’si memur, %29’u serbest
meslek calisani, %16’s1 tliccar ve sanayici, %17°si Ozel sektor
calisani, %5°1 is¢i ve %I1’1 ev hanmimlarindan olusmaktadir.
Cevaplayicilarin %144 500 milyona kadar, %41°’i 500milyon -1
milyar arasi, %10’u 1-1.5 milyar arasi, %10’u 1.5-2 milyar, %4’l 2-
2.5 milyar, %6’st 2.5-3 milyar ve %15’ 3 milyar ve lizeri gelire
sahiptir.

2. Banka Hizmetlerinden Yararlanma Diizeyleri Hakkinda
Bilgiler
Cevaplayicilarin kullandiklarr banka hesaplari, bankalariyla ne
kadar siireden beri c¢alistiklari, hangi siklikla ve nasil iletisim
kurduklar1 sorulmustur. Elde edilen cevaplar asagida gosterilmistir:

Tablo 2: Yararlanilan Banka Hizmetleri

Banka hesaplar Frekans | Yiizde | Banka hesaplar Frekans | Yiizde
f % f %

Vadesiz TL. 550 91 | Bireysel Kredi 124 21

Mevduat Hs.

Vadeli TL. 96 16 | Ek Hesap 65 11

Mevduat Hs.

Kredi Kartlari 540 89 |EFT 138 23

Ticari Hesap 193 32 | Otomatik Odeme 261 43

(Cek-Senet) Talimat1

Ticari Kredi 86 14 | Repo 61 10

Kiralik Kasa 31 5 Internet Bankacilig1 61 10

Vergi Odemeleri 171 28 | Yurti¢i Havale 351 58

Hisse Senedi 54 9 Yurtdis1 Havale 65 11

Alim-Satim

Vadesiz Doviz 125 21 Sigorta 124 21

Vadeli Doviz 55 9 Yatirim 77 13

Hazine Bonosu 50 8
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Tablo 2°de goriildiigli gibi en ¢ok yararlanilan banka hesap ve
hizmetleri, vadesiz TL. mevduat hesabi, kredi kartlar1, yurti¢i havale
hesab1 ve otomatik 6deme talimatidir.

Cevaplayicilarin - kullandiklar1  hesap sayilart Tablo 3’°de
gosterilmistir.

Tablo 3: Kullanilan Hesap Sayisi

Hesap sayist Frekans Yiizde
f %

3 hesabi olanlar 173 29

4-6 hesabi1 olanlar 268 44

7-10 hesabi olanlar 132 22

11+ 31 5

Toplam 604 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin %44 iiniin 4-6,
%29 unun 3, %22’sinin 7-10 hesab1 ve %5’inin 11 ve {stli sayida
hesab1 vardir.

Cevaplayicilarin  bankalariyla ¢alisma siireleri Tablo 4’te
gosterilmistir.

Tablo 4: Bankayla Calisma Siireleri

Banka ile ¢alisma siireleri Frekans Yiizde
f %
1 yila kadar 37 6
1-4 yila kadar 183 30
5-8 yila kadar 143 24
9-12 yila kadar 112 18
12-16 yila kadar 37 6
17 + 92 15
Toplam 604 100

Tablo 4’te goriildiigii gibi cevaplayicilarin %6°s1 bankasiyla 1
yila yakin siiredir, %30’u 1-4 y1l arasi1, %24’ 5-8 yil, %18’1 9-12 yil,
%6’s1 12-16 y1l ve %15°1 17 y1l ve daha fazla siiredir ¢alismaktadir.

Tablo 5’te cevaplayicilarin bankalar1 ile iletisim kurma
sekilleri ve sikliklar1 gésterilmistir.
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Tablo 5: Bankayla iletisim Kurma Sekli ve Sikhklar1

Tletigim sekli Frekans | Yiizde |Iletisim sikligt Frekans | Yiizde
f % f %
Bankaya giderek 482 81 Haftada 1 kez 193 32
Telefon ile 49 8 Haftada 2 kez 113 19
Internet vasitasiyla 34 5 15 giinde 1 102 17
Diger 39 6 Ayda 1 196 33
Toplam 604 100 | Toplam 604 100

Tablo 5°te gorildiigii gibi cevaplayicilarin %81°1 bizzat
bankaya giderek, %8’i telefon ile %5’ Internet vasitasiyla ve %6’s1
sayillan  biitlin  sekillerde  bankasiyla iletisim  kurmaktadir.
Cevaplayicilarin %32°1 bankasiyla haftada birkag¢ kez, %19’u haftada
bir kez, %17’si 15 giinde bir kez, %33’ ayda bir kez iletisim
kurmaktadir.

3. Cevaplayicilarin Bankalara ve Aldiklar1 Hizmetlerde
Giivene Yonelik Tutumlar:

Cevaplayicilarin =~ bankalarina  giivenmelerinde  0nemli
bulduklar1 degiskenler degerlendirilirken 5°li likert dlgeginden (5=
Cok onemli, 1 = Hi¢ 6nemli degil) yararlanilmistir. Elde edilen
sonuglar Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Giivene Yonelik Tutumlarin Ortalama ve Standart

Sapmalari
Degiskenler Ortalama Std.
Sapma
Bankanin devlet bankas1 olmasi 3,8957 1,3085
Bankanin uzun yillardir faaliyette bulunmasi 4,2897 0,9036
Bankanin bagli oldugu kurulug/kurumlarin finansal 4,5315 0,6795
yapisinin gii¢lii olmasi
Bankanin finansal yapisinin giiclii olmasi 4,4752 0,7382
Bankanin reklamlarinin giiven verici olmasi 3,1060 1,3341
Bankanin personelinin tanidik/es/dost olmasi 2,5712 1,3494
Bankanin dig pazarlarda da faaliyet gostermesi 3,3874 1,2874
Bankanin dig gdriiniimii 3,0728 1,3263
Bankanin i¢ gdriiniimii 3,5778 1,2062
Bankanin tefrisi 3,6937 1,0975
Bankanin subelerinin yaygin olusu 4,5646 0,7106
ATM’lerin yaygin olusu 4,5232 0,8152
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Telefon, internet bankacilig1 hizmetleri olmasi 4,1672 0,9287
Personelin miisterisine dzel ilgi gbstermesi 4,1379 1,0680
Personelin samimi ve igten tavirlar sergilemesi 42653 0,8981
Personelin miisterisini tanimasi, hakkinizda bilgi sahibi 3,6722 1,2453
olmasi

Personelin giyimi, dig goriiniimii 3,8129 1,0634
Personelin finansal problemler hakkinda bilgi verici ve 4,3377 0,8649
sorun ¢Oziicii olmasi

Personelin finansal konularda miisterisine danigmanlik 4,2070 9171
yapmast

Islemlerde hata yapilmamasi 4,6440 0,6236
Personelin miisterisine bekletmeden yardimei1 olmasi 4,5182 0,6449
Islemler ve islem masraflar1 hakkinda bilgi verilmesi 4,3361 0,7429
Istenilen gorevliye kolayca ulasmak 4,1904 0,9438
Her zaman ayni1 personelin miisteriyle ilgilenmesi 2,9470 1,3788
Borsa ve yatirim danigmanligi hizmetleri sunulmasi 3,3907 1,2786
Bankanin kredi kartlariin ¢ok yonlii fayda saglamasi 3,9934 1,1504

(Puan, hediye kazanma, taksitlendirme, indirim vb)

Cevaplayicilarin tutum profili ise sekil 2°de gosterilmistir.
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Bankanin devlet bankasi olmast

Bankanin uzun yillardir faaliyette bulunmast

Bankanin bagli bulundugu kurulusun finansal yapisinin giiglii olmasi

Bankanin finansal yapisinin gii¢lii olmasi
Bankanin reklamlarinin giiven verici olmast
Personelin tanidik/es/dost olmasi

Bankanin dig pazarlarda faaliyet gostermesi
Bankanin dig goriiniimii

Bankamin i¢ goriiniimii

Bankanin teftisi

Subeleri yaygin olmasi

ATM’lerinin yaygin olusu

Telefon, internet bankaciligi hizmetlerinin olmasi
Personelin miisterisine 6zel ilgi gostermesi
Personelin samimi ve igten tavirlar sergilemesi
Personelin miisterisini tanimasi, hakkinda bilgi sahibi olmas1
Personelin giyimi, dig goriiniimii

Personelin finansal problemler hakkinda bilgi verici ve sorun
¢oziicli olmasi

Personelin danismanhik yapmasi

Islemlerde hata yapilmamasi

Personelin miigteriyi bekletmeden yardimci olmast
Islemler ve masraflar1 hakkinda bilgi verilmesi

Miisterinin istedigi gorevliye kolayca ulagmast

Her zaman aym personelin miisteri ile ilgilenmesi
Bankanin borsa ve yatirim danismanligi hizmetleri sunmast

Bankanin kredi kartlarinin gok y6nlii fayda saglamasi

1 2 3 4 5
* * * *\* *
1 2
* * 2 &‘( é
1 2 3 4\ 5
* * * * *
1 2 3 4/ 5
* * * * *
1 2 3 2
* * */* 2
1 2 / 4 5
* * * * *
1 2 \ 4 5
* * * * *
1 2 3/ 4 5
* * * * *
1 2 3\ 4 5
* * * * *
1 2 3 \4 5
* * * * *
1 2 3 \4\ 5
* * * * , *
1 2 3 4/ 5
* * * * *
1 2 3 4/ 5
* * * * *
7
1 2 3 4 5
* * * * *
1 2 3 4 5
* * * * ), *
1 2 3 4 5
* * * £ * *
1 2 3 \4 5
* * * * *
1 2 3
* * * é\* é
1 2 3 4 5
* * * * *
1 2 3 4 \ 5
* * * * *
1 2 3 4 [ 5
* * * * *
1 2 3 4 | 5
* * * * *
1 2 3 4J 5
* * * * *
1 2 7
* * */3/* 2
1 2 \3\ 4 5
* * * x * *
1 2 3 \4 5
* * * o * *
X =3,94
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Sekil 2: Cevaplayicilarin Tutum Profili

Bankalara ve hizmetlerine yonelik ifadelerin ortalamalarinin
grup ortalamasi olan 3.94’den istatistiki bakimdan farkli olup
olmadigini tespit etmek i¢in Z testi yapilmistir. %0.05 anlamlilik
diizeyinde 26 ifadeden 23’ii genel ortalamadan istatistiki bakimdan
anlamli derecede farkli bulunmustur. Bu ifadelerden 14°i genel
ortalamanin Ustlinde, 9’u genel ortalamanin altinda yer almistir. Elde
edilen sonuglara gore, cevaplayicilarin bankalarina glivenmelerinde;
bankanin uzun yillardir faaliyette olmasi, bagli bulundugu kurumun
finansal yapisinin gii¢lii olmasi, sube ve ATM’lerinin yaygin olmasi,
telefon ve internet bankacilifi hizmetleri sunmasi, personelin
miisterisine Ozel ilgi gOstermesi, samimi ve igten olmasi, finansal
problemler hakkinda bilgi vermesi, danigmanlik hizmeti sunmasi,
islemlerde hata yapilmamasi, bekletmeden yardimci olunmasi,
islemler ve masraflar hakkinda miisteriye bilgi verilmesi, istenilen
gorevliye kolayca ulasilmasini 6nemli bulunmaktadir.

Bankanin reklamlarinin giiven verici olmasi, personelin tanidik
olmasi, bankanin dig pazarlarda faaliyet goOstermesi, dig ve ig
gorlinlimil, tefrisi, personelin miisterisini tanimasi, giyimi, siirekli ayni
personelin ayni miisterilerle ilgilenmesi, borsa ve yatirim danismanligi
hizmetlerinin sunulmasi ise Onemli bulunmamaktadir. Bankanin
devlet bankasi olmasi ve kredi kartlarin ¢ok yonli faydalar
saglamasi konularin ise cevaplayicilar kararsiz tutum sergilemislerdir.

Ayrica giiven konusunda cevaplayicilarin banka o6zellik ve
hizmetlerinden hangisini daha Onemli bulduklar1 incelenmis ve
hizmetlerin 6nemli bulundugu tespit edilmistir (Bakiniz Tablo 7).

Tablo 7: Banka Ozellik ve Hizmetlerinin Ortalama ve Standart

Sapmalari
Degiskenler Ortalama | Standart Sapma
Bankanin Ozellikleri 3,7217 0,5645
Bankanin Hizmetleri 4,0474 0,4550

4. Banka Ozellik ve Hizmet Faktorlerinin Belirlenmesi

Aragtirmada  cevaplayicilarin = banka  hizmetleri  ve
ozelliklerinde gilivene yonelik tutumlarini O6lgmek amact ile 26
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degisken  belirlenmistir.  Bu  degiskenlere alinan  cevaplar
dogrultusunda tiiketiciler tarafindan benzer algilanan degiskenleri bir
baslik altinda toplamak amaci ile faktor analizi yapilmastir.

Tablo 8: Banka Ozellik ve Hizmet Faktorleri

Degiskenler Faktor | Ozdeger | Varyans
yiikleri yiizdesi
Faktor 1: Bankanin goriiniimii 4,610 10,33
Bankanin dig gdriiniimii 0.825
Bankanin i¢ gdriiniimii 0.858
Bankanin tefrisi 0,779
Personelin giyimi, dis gdriiniimii 0,519
Faktor 2: Personelin deneyimi ve ilgisi 2,452 9,809
Personelin samimi ve igten tavirlar sergilemesi 0,539
Islemlerde hata yapilmamasi 0,607
Personelin miisteriyi bekletmeden yardimci olmasi 0,638
Islemler ve islem masraflar1 hakkinda bilgi verilmesi 0,644
Istenilen gérevliye kolayca ulasmak 0,534
Faktor 3: Personelin samimiyeti 1,922 8,688
Personelin miisterisini tanimasi, hakkinda bilgi sahibi | 0,698
olmasi
Her zaman ayn1 personelin miisteri ile ilgilenmesi 0,629
Faktor 4: Bankanin 6zellikleri 1,878 7,512
Bankanin uzun yillardir faaliyette bulunmasi 0,505

Bankanin bagli bulundugu kurulus/kurumlarin finansal | 0,789
yapisinin gii¢lii olmasi

Bankanin finansal yapisinin giiclii olmasi 0,765
Bankanin dig pazarlarda da faaliyet gostermesi 0,366
Faktor 5: Danigsmanlik hizmeti 1,646 6,586

Personelin finansal problemler hakkinda bilgi verici ve | 0,750
sorun ¢Oziicii olmasi

Personelin finansal konularda size danigmanlik 0,670
yapmasl

Faktor 6: Yaygin hizmet 1,643 6,572
Banka subelerinin yaygin olmasi 0,701
ATM’lerin yaygin olmasi 0,778

Faktor 7: Farkli hizmet 1,479 5,917
Telefon, internet bankacilig1 hizmetlerinin olmasi 0,251
Borsa ve yatirim danigmanligi hizmetleri sunulmasi 0,669

Bankanin kredi kartlarinin ¢ok yonlii fayda saglamast | 0,369
(Puan, hediye kazanma, taksitlendirme, indirim vb)

Degiskenlere uygulanan giivenilirlik analizi sonucu 4 degisken
elenmis ve faktor analizine 22 degisken sokulmustur. Kullanilan
Olcegin alpha katsayis1 0,7912 olarak tespit edilmistir.
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22 degiskenin faktor analizine sokulmasi sonucu ozdegeri
1’den biiytik 7 faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %
54,41’ini agiklamaktadir. Banka hizmetleri ve 6zelliklerini belirleyen
faktorler Tablo 8’de gosterilmistir.

Tabloda goriildiigii gibi, birinci faktér bankanin goriiniimiidiir.
Bu faktor bankanin i¢, dis goriiniimi, tefrisi ve personelin giyim ve
goriiniimiinden olusmustur. Ikinci faktdr, personelin deneyimi ve
ilgisidir. Bu faktorde personelin samimi ve igten tavirlar sergilemesi,
islemlerde hata yapilmamasi, personelin miisteriyi bekletmeden
yardimci olmast, islemler ve islem masraflar1 hakkinda bilgi verilmesi,
istenilen gorevliye kolayca ulasmak degiskenleri yer almustir. Ugiincii
faktor personelin samimiyetidir. Personelin miisterisini tanimasi,
hakkinda bilgi sahibi olmasi, her zaman ayn1 personelin miisteri ile
ilgilenmesi degiskenlerinden olusmustur. Dordiincii faktor bankanin
ozellikleridir. Bankanin uzun yillardir faaliyette bulunmasi, bankanin
bagl bulundugu kurulus/kurumlarin finansal yapisinin giiclii olmasi,
bankanin finansal yapisinin giiclii olmas1 ve bankanin disg pazarlarda
da faaliyet gdstermesi degiskenleri bu faktorde yer almistir. Besinci
faktor damigsmanlik hizmetidir ve personelin finansal problemler
hakkinda bilgi verici ve sorun ¢dziicii olmasi, personelin finansal
konularda size danmismanlik yapmasi degiskenlerinden olugmustur.
Altinct faktor yaygin hizmettir ve banka subelerinin yaygin olmasi,
ATM’lerin yaygin olmasi degiskenlerinden meydana gelmistir. Son
faktor farkli hizmettir. Telefon, internet bankaciligi hizmetlerinin
olmasi, borsa ve yatirim danigmanligi hizmetleri sunulmasi, bankanin
kredi kartlarinin ¢ok yonlii fayda saglamasi (Puan, hediye kazanma,
taksitlendirme, indirim vb) degiskenlerinden olugsmustur.

5. Banka Ozellik ve Hizmetleri ile Duyulan Giiven
Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Yapilan analiz sonucu belirlenen 7 faktorle banka hizmetlerine
giiven arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini test etmek amaci ile
Kendall korelasyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo
9’da gosterilmistir.
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Tablo 9: Banka ozellik ve Hizmet Faktorleri ile Duyulan
Giiven Arasindaki iliski

Banka hizmetleri ve 6zellikleri faktorleri

Faktorl.Bankanin goriiniimii Korelasyon K. 0,097**

Sig. 0,001

n 601
Faktor 2.Personelin deneyimi ve ilgisi Korelasyon K. 0,092%*

Sig. 0,002

n 598
Faktor 3.Personelin samimiyeti Korelasyon K. 0,140%**

Sig. 0,000

n 601
Faktor 4.Bankanin 6zellikleri Korelasyon K. 0,064*

Sig. 0,033

n 601
Faktor 5.Danigsmanlik hizmeti Korelasyon K. 0,081*

Sig. 0,011

n 601
Faktor 6.Yaygin hizmet Korelasyon K. 0,060

Sig. 0,064

N 601
Faktor 7.Farkli hizmet Korelasyon K. 0,101 **

Sig. 0,001

n 601

Tablo 9’da goriilecegi lizere bankanin i¢ ve dig gorlinlimiind,
giiclii yapisi, farkli hizmetler sunmasi ve personelin yapici tavirlari,
samimiyeti ile gliven arasinda anlamli iligkiler ¢ikmistir. Bankanin
hizmetleri ve 0Ozellikleri arttik¢a miisterilerin bankalarina olan
giivenleri de artmaktadir. Dolayisiyla, H;: Banka ozellikleri ve
hizmetleri faktorleri ile bankaya duyulan giiven arasinda anlamli iligki
vardir, hipotezi kabul edilmistir.

6. Satin Alma Davranislari ile Bankaya Duyulan Giiven
Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Aragtirmanin ikinci hipotezi olan H,: Tiiketicilerin bankalarina
giivenmeleri ile satin alma davranislart arasinda anlaml iliski vardir,
hipotezini test etmek amaci ile satin alma davraniglart olarak
belirlenen kullanilan hesap sayisi, banka ile ¢alisma siiresi, iletisim
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sekli ve siklig ile giiven arasindaki iligkiler incelenmis ve elde edilen
sonuglar Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10: Satin alma Davramslari ile Bankaya Duyulan
Giiven Arasindaki iliskiler

Satin alma davranisi-Bankaya giiven

Kullanilan hesap say1si Korelasyon K. | 0,147**
Sig. 0,000
n 601
Banka ile ¢alisma siiresi Korelasyon K. | 0,198**
Sig. 0,000
n 601
Banka ile iletisim sekli Korelasyon K. | 0,072*
Sig. 0,032
n 601
Iletisim siklig1 Korelasyon K. | -0,201**
Sig. 0,000
n 601

Tablo 10’da goriildiigli gibi, Kullanilan hesap sayisi, banka ile
calisma siiresi, iletisim sekli, ve siklig1 ile bankaya duyulan giiven
arasinda anlaml iliskiler bulunmaktadir. Banka hizmetlerinden daha
cok yararlanan, banka ile uzun siiredir ¢alisan, yogun iletisim kuran
cevaplayicilar bankalarina daha ¢ok giivenmektedirler. Bu durumda
H,: Tiiketicilerin bankalarina giivenmeleri ile satin alma davranislar
arasinda anlamli iligki vardir, hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Ekonomik sistemin etkin bir sekilde yiiriitilmesinde onemli
gorevler iistlenen bankalarin fonksiyonlari, pazara ve miisteriye bakis
acilart1 Onemli Olclide degisiklige ugramistir. Artan rekabet degisen
pazar kosullar1 bankaciligin pasif yapisini kirmis, ¢cogu bankanin pazar
yonlii stratejilere yonelmesine neden olmustur. Miisteriye ¢ok yonlii
ve tatminkar hizmetin 6nemi artmistir.

Banka ve hizmetlerine bagliligi ve is birligini saglamada
yillardir 6nemini kaybetmeyen degiskenlerden biri giivendir. Ciinkii
giivenilir olmak, cogu kez bagimli miisteri yaratmanin ilk sartidir.
Bankacilikta tagidigi 6nemden dolay1 gilivenin miisterisel boyutu ele
alinmis ve su sonuglar elde edilmistir:
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Aragtirmaya katilan 604 tiiketicinin biiylik bir ¢ogunlugunu
30-39 yas grubu, evli, erkek, yiiksek 0gretim mezunu, memur ve 500
milyon -1milyar arasinda geliri olanlar olusturmaktadir.

Cevaplayicilar en ¢ok mevduat ve yurt i¢i havale hesabini
kullanmakta, otomatik Odeme, kredi kart1 hizmetlerinden
yararlanmaktadir. Kullanilan hesap sayisina bakildiginda, ¢ogunlugu
4-6 hesabir olanlar olusturmaktadir. Ayrica bankanin 1 ila 4 yillik
miisterileri ¢ogunluktadir. Yine deneklerin ¢ogunlugunun ayda bir
kez ve bizzat bankaya giderek islemlerini yiiriittikleri tespit
edilmistir.

Giiven konusunda cevaplayicilar bankalarinin giiclii finansal
yapisinin olmasini, yaygin hizmet sunmasini, personelin miisterilerine
0zel ilgi géstermesini, samimi, igten davranmasini, finansal konularda
danigmanlik yapmasini, muhatap olacagi tiim iglemler ve masraflar
hakkinda bilgi vermesini istemektedirler. Yani banka hizmetlerini
banka 6zelliklerinden daha 6nemli bulmaktadirlar.

Bankanin  ozellikleri ve sunulan hizmetlerden olusan
degiskenler faktor analizine tabi tutulmus ve 22 degisken yedi baslik
altinda toplanmistir. Bunlar; bankanin  goriinimii, personelin
deneyimi, ilgisi ve samimiyeti, bankanin 0&zellikleri, danismanlik
hizmeti, yaygin ve farkli hizmet sunmasidir. Bankanin goriiniimii,
personelin deneyimi, ilgisi ve samimiyeti, bankanin Ozellikleri,
danigmanlik hizmeti ve farkli hizmet faktorleri ile giiven arasinda
anlaml1 iligki bulunmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin bankalar ile
caligma siireleri, iletisim diizeyleri ve yararlandiklar1 hizmetler ile
bankaya duyulan giliven arasinda da anlamh iligkiler ¢ikmustir.
Bankanin hizmetlerinden daha ¢ok yararlanan, banka ile daha yogun
iletisim igerisinde olan ve iligkileri uzun siirelere dayanan tiiketicilerde
giiven daha fazladir.

Elde edilen sonuglara gore bankalar bagimli miisteri yaratmada
bliyiik 6neme sahip olan giivenin gelisimini saglamak i¢in sunduklari
hizmetler iizerinde daha fazla durmalidirlar. Ciinkii tiiketiciler
bankalarina giivenmede daha o6zel ve farkli hizmet beklentisi
icerisindedirler. Kendileri ile yakindan ve samimi sekilde ilgilenen,
isteklerine 6zen gosteren personelden hatasiz, zamaninda ve zengin
hizmet almak istemektedir. Buradan da tiiketicinin iligkisel
aligveriglerin daha yogun oldugu etkilesimleri tercih ettigi
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anlagilmaktadir. Bankalarin tiiketicilerine standart hizmetlerden ziyade
bireye 6zel hizmetler sunmalari yararli olacaktir.

Bankanin hizmetlerinden yararlanma oranlan arttikga duyulan
giiven de artmaktadir. Bu durumda miisteri baska hizmetlere de
yoneltilerek hizmet alimi artirabilir. Boylece miisteri ile banka
arasinda giiclii baglar kurulabilir. Bankayla uzun siiredir caligan
kisilerin bankaya olan sadakatlerini 6zel hizmetler ile ddiillendirilmesi
miisterilerin tatmin diizeyini artirdigt gibi diger miisterileri de
bankayla iligkilerini siirdiirme konusunda motive edici olacaktir.

Miisterinin banka ile sik iletisim kurmasi da bankaya duyulan
giiven konusunda olumlu bir etkiye sahiptir. Bankanin miisterilerinin
en kolay, kisa ve maliyetsiz sekilde bankaya veya istedigi personele
ulagmasini saglamasi bu anlamda yararli olacaktir. Her an merak ettigi
konuda bilgilendirilen tiiketicinin bankaya olan giiveni, dolayistyla
yararlandig1 hizmet diizeyi de artacaktir.

Gilinlimiizde ¢ogu banka bireysel bankacilik, bazilar1 ise 6zel
ve kurumsal bankacilik  hizmetlerini  vermektedir. = Ancak
cevaplayicilarin iliskisel anlamdaki yogun beklentileri, bu hizmetlerin
yeterince yaygin ve etkin sunulmadigini gostermektedir. Bu nedenle
bankalarin miisterileri ile iligkileri iizerinde daha fazla yogunlasmalari
ve aligverisleri daha 6zel bir konuma getirmeleri yararli olacaktir.
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Ars. Gor. Dr. Mehmet MARANGOZ
Harran Universitesi 1.I.B.F. Isletme Boliimii

Prof. Dr. Giinal ONCE
Dokuz Eyliil Universitesi [.I.B.F. Isletme Boliimii

OZET

Diinya genelinde artan global c¢evre sorunlar1 hiikiimetleri,
sivil toplum kuruluslarin1 ve de isletmeleri ¢cevreye duyarli olmaya ve
cevresel konularda onlemler almaya yOneltmistir. Hiikiimetler yasal
diizenlemeler ile, sivil toplum kuruluslar1 baski ve tepkilerle ve
isletmelerde faaliyetleri ile ¢evreyi etkilemektedir. Toplumda olusan
genel kani, ¢evre sorunlarina isletme faaliyetlerinin neden oldugu ve
¢oziimiinde yine isletmeler diizeyinde aranmasi gerektigidir. Bu
nedenle Ozellikle isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin ¢evreye
duyarli olmasi Onemlidir. Bu ¢aligmanin amaci; "Bir pazarlama
anlayis1 olarak yesil pazarlama stratejisi ve isletmelerin yesil
pazarlama uygulamalarini incelemektir". Bu amact gerceklestirmek
i¢in bir isletmede yesil pazarlama uygulamalar1 6rnek olay seklinde
incelenmistir.
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SOSYAL PAZARLAMA ACISINDAN sivi; TOPLUM
KURULUSLARI: TEMA ORNEGI

Ars. Gor. Burak KARTAL

Celal Bayar Universitesi I.I.B.F. Isletme Boliimii
Ars. Gor. Asena Altin GULOVA

Celal Bayar Universitesi I.I.B.F. Isletme Boliimii
Ars. Gor. Osman GOK

Celal Bayar Universitesi I.I.B.F. Isletme Boliimii

OZET

Sivil Toplum Kuruluslar1 (STK) bir¢ok acidan kar amacgh
orgiitlerden farklilagsa da, kar amach orgiitlerin kullandig:
pazarlama bilgi ve araclarindan yararlanmaktadir. Kisaca, bireyin
ve toplumun faydasina olacak sekilde belirli fikir, tutum ve
davraniglarin kabul ettirilmesinde, pazarlama bilgi ve araclarinin
kullanilmast olarak ifade edebilecegimiz sosyal pazarlamanin
uygulama alanlarindan birisi de erozyon ve agaclandirma
konusudur. 1992 yilinda kurulan TEMA Vakfi, bu alanda faaliyet
gostererek, giinlimiizde 190 bin {izerindeki iliye ve calisaniyla
Tirkiye’'nin en yiiksek {iye sayisina sahip STK’s1 olmayi
basarmistir. Bu calismayla TEMA Vakfi’nin sosyal pazarlama
kapsaminda degerlendirilebilecek faaliyetleri incelenmis, Orgiitiin
baz1 eksiklerine ragmen, pazarlama bilgi ve araglarindan biiyiik
6l¢iide yararlandig1 sonucuna varilmistir. Ayrica sosyal pazarlama
siirecinin her asamasinda tespit edilen eksiklikler belirtilerek,
onerilerde bulunulmustur.
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MARKA SERMAYESININ OLUSUMU VE TUKETICI
SATINALMA KARARINDAKI ETKIiSININ DAYANIKLI
TUKETIM MALLARI SEKTORUNDE iNCELENMESI

Dr. Buket BESEN
Prof. Dr. Selime SEZGIN
Bilgi Universitesi

OZET

Marka ederi konusu 1990’11 yillarda pazarlama yonetimi i¢in
en Onemli alanlardan biri olarak ortaya c¢ikarilmistir. Bu anlamda
marka sermayesi goreceli olarak yeni bir kavram sayilabilir.
Yatirime1, {retici, perakendeci yada tiiketici bakis acisiyla
tartisilabilen marka sermayesi kavrami, marka degerlendirmesinin
merkezini olusturur. Acgikca sOylenebilir ki, marka her bir grup i¢in
katma deger saglar.

Genel olarak bu calismanin amaci, tiiketicinin aklinda marka
ederinin nasil yaratildigt ve bunu satinalma davranisina nasil
doniistiirdiigiinii anlamak olmustur. Calismanin iki alt amac1 vardir: 1)
belirlenmis kriterlere goére marka ederinin Ol¢iilmesi ve 2) marka
ederinin marka tercihi ve satinalma niyeti iizerindeki etkisinin
incelenmesi. Caligmanin karsilagtirilabilir olmasi amaciyla, beyaz
esya ve TV sektoriinden on farkli marka test edilmistir.

(Calismada, marka ederinin kavramsal 6l¢iimii tiiketici temelli
yapilandirilmistir.  Calisma modelinde, marka ederinin anahtar
belirleyicisi olarak, bireysel marka tutumlarindan yola ¢ikarak
markalara kars1 satinalma niyeti ele alinmistir. Deneysel calisma
marka degiskenlerinin (farkindalik, kullanim tecriibesi, tutum, marka
imaj boyutlari, kullanom ve baglilik) satinalma niyeti ilizerindeki
etkisini gostermistir. Markanin tiiketici davraniginda etkili oldugu
gorilmiistiir. Calisma, marka ederini tiiketici tabanli olarak
Olegmustiir..  Bulgular tiiketici satinalma niyetinde marka ederi
degiskeninin etkisini teyit etmistir.
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UNIVERSITELERDE PAZARLAMA EGITiMi VE
SANAYIININ BEKLENTILERINI KARSILAMA DUZEYI

Prof. Dr. H. Ferhat ECER'
Yrd. Do¢. Dr. Murat AKIN®
Yrd. Dog. Dr. Esen GURBUZ"

OZET

Sosyal ve ekonomik kalkinma ve gelisme siirecinde egitilmis
insanin Onemi yiikselirken, egitimin kalitesi dnem kazanmakta ve
daha fazla sorgulanmaktadir. Egitimin en 6nemli amaglarindan bir
tanesi de, giincel sorunlara ve kosullara yaratici c¢oziimler
gelistirebilmek olmalidir.

Bu calismada Universitelerde okutulan pazarlama egitiminde
sanayiinin taleplerinin ne oranda karsilandigi, sanayiinin talepleri ve
iiniversitelerde su anda okutulan derslerin eldeki verilere gore
karsilastirilmasi agiklanmistir.

" Nigde Universitesi Rektorii
* Nigde Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

* Nigde Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
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EKONOMIK VE TEKNOLOJIK GELiSMELERIN
ETKIiSINDEKI GAZLI iCECEK SEKTORUNDE YEREL
GAZOZ ISLETMELERININ PAZARLAMA POLITIKALARI:
MANISA SALIHLi ORNEGI

Dog¢. Dr. Canan AY
Celal Bayar Universitesi, I.I.B.F. Isletme BSliimii
Ars. Gor. Sinan NARDALI
Celal Bayar Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ars. Gor. Burak KARTAL
Celal Bayar Universitesi, [IBF

OZET

Mesrubat sektoriinde gazli igecekler, gazli igecekler arasinda
ise kola en cok tiiketilen icecek tiirtidiir. Bununla birlikte sektorde
kolasiz iceceklerin lehinde 6nemli gelismeler olmaktadir. Bir donemin
gozde igece8i olan gazoz, biliylime oranlarima gore icinde
bulundugumuz donemin de One ¢ikan mesrubatlarindan birisidir.
Gazozun yildiz1 parladik¢a, biiyiik firmalar sektdrdeki yatirimlarini
hizlandirmis ve rekabet artmustir. Tiiketici tercihlerindeki degismeler
ile ekonomik ve teknolojik gelismelerin sekillendirdigi mesrubat
sektoriinde, bes bliylik firma ile sayilart giin gectikge azalan ¢ok
sayida ufak yerel isletme miicadele etmektedir. Bu calisma ile
mesrubat sektorii kapsamli bigimde incelenmis, elde edilen bilgiler
1s1ginda, sektdrdeki kiigiik yerel gazoz isletmelerinden biri olan
Manisa Salihli’deki Bozdag sirketine, pazardaki konumunu
giiclendirebilmesi i¢in nis pazarlamasi Onerilmistir. Bu dogrultuda
sirketin miisterilerine uygulanan anket calismasi ile sirketin iiriin ve
faaliyetlerine yonelik miisteri diisiince ve beklentileri tespit edilmeye
calisilmigtir. Arastirma sonucuna gore Bozdag sirketinin ozellikle
pazarlama karmasindaki {iriin ve tutundurma degiskenleriyle ilgili
onemli degisiklikler gerceklestirmesi gerekmektedir.
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DEGISiK OLCEKLI FIRMALARDA IHRACAT PAZAR
FIRSATLARINA YONELIK YAKLASIMLAR

Ars. Gor. Burcu ilter TABAK?
Dog¢. Dr. Mustafa TANYERI®

OZET

Bu arastirmada; KOBI’ler ile biiyiik 6lcekli ihracatc1 firmalarm
thracat pazar firsatlar1 degerlendirilmeye calisilmistir. Bu amacla
uygulanan anket c¢alismasi c¢ercevesinde firmalara faaliyette
bulunduklar1 sektorlerde ihracat ile ilgili SWOT analizi uygulanmigtir.
Bu sekilde Tiirkiye’nin uluslararasi pazar firsatlar1 da belirlenmeye
calisilmigtir. Arastirma bulgularinda sektoérlerin uluslararasi pazarlarda
rekabetei Ustiinliik saglamalar1 agisindan 6nemli olan faktorler ve bu
siiregte karsilasabilecek tehdit ve firsatlar belirlenmeye ¢alisiimistir.
Elde edilen verilerin, sirketlerin ihracat stratejilerini gelistirmede
onemli rol oynayacagi diisiiniilmektedir.

2 Dokuz Eylil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Ana Bilim Dali, Kaynaklar Yerleskesi, Buca 35160-iZMIR. Tel: 0 232
4535042-47 (3142), Faks: 0 232 4535062, E-mail: burcu.ilter@deu.edu.tr

* Dokuz Eyliil Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uretim Yonetimi ve
Pazarlama Ana Bilim Dali, Kaynaklar Yerleskesi, Buca 35160-1ZMIR. Tel: 0 232
4535042-47 (3161), Faks: 0 232 4535062, E-mail: mustafa.tanyeri@deu.edu.tr
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KONGREYE DESTEK VEREN KURULUSLAR

TURK TELEKOMUNIKASYON A. S.

HES KIMYA SANAYI VE TICARET A. S.

KAYSERI SANAYI ODASI

KAYSERI ORGANIZE SANAYI BOLGESI

KAYSERI TICARET ODASI

MELEK ET VE ET MAMULLERI GIDA SANAYIi
LTD. STI.

ACI DERSANELERI

THE GREEN PARK HOTELS —- MERTER

GUNES OTEL - MERTER
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