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In this study, the effect of attitude on purchasing behavior; high school and university
students' habits about fast food consumption were tried to be measured with a research
application.The study consists of three parts. In the first chapter, the concept of
‘behavior‘ ’is explained in psychological and physiological terms. Then, consumer
behaviors are discussed together with sub-topics. The second part consists of the
components of attitude and attitude from psychological factors affecting consumer
behaviors. In the third chapter, the effects of fast food consumption, behavior and
attitudes of high school and university students were tried to be measured with a study.
In the study, 47.9% of the high school and university students were willing to eat fast
food, 59.3% of them were high school and 40.7% were university students. High school
students were more willing to eat fast food. 46.5% of the female students and 49.5% of
the male students were willing to consume fast food. In the measurement of the effect of
attitude and behavior in fast food consumption, the importance given to the cleanliness
of the enterprise which bought fast food has the highest average with 4.44 and the
second highest average of the value given to the freshness of the product.
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GIRIS
Insanin var olmasiyla birlikte baslayan tiiketim olgusu zaman igerisinde yasamin siirdiiriilmesi

icin zaruri bir faaliyet iken giinlimiizde dogrudan dogruya hayatin gayesi haline gelmistir.

Diinya savaglar1 sona erene kadar savaslar sebebiyle seri iiretime gecilememesi, bundan
dolay1 tiiketici talebinin iiretim arzindan yiiksek olmasi tiretim mallarmin satiginda herhangi
bir sorunun ortaya ¢tkmamakta oldugu ifade edilmektedir. Sonraki zamanlarda, savaslarin
sona ermesiyle rahata kavusan ve bununla birlikte ekstra talebi karsilama amaci ile iiretim
diizeyini yiikselten iiretici kuruluslar sonralar1 arz fazlasi ile karsilagsmislardir ve bu arz fazlasi
iirtinleri reklamlar ile (hatta kandirici reklamlar ile) satmaya caligsmislardir. Bu hal 1970 ve
ozellikle 1980’ li yillarin ardindan rekabet ortamimnin ¢ok fazla artig gostermesiyle degisiklige
ugramis ve tliketici memnuniyetine 6nem veren modern ve giiniimiizde ise postmodern

pazarlama anlayislari ortaya cikmustir. ( Durmaz 2006: 256 )

Bireyi, tliketici olarak harekete geciren giidiiler ¢evre etmenleri ile bireye 6zgii i¢ etmenler
olmaktadir. Bu etmenlerde ortaya c¢ikacak olan degisimler tiiketicilerin satin alma
davraniglari1  degistirecegi ifade edilmektedir. Tiiketicilerin tiiketim sekilleri iginde
yasadiklar1 toplumun ekonomik, kiiltiirel ve siyasi olgularma bagli olarak degisim

gosterecekleri ifade edilmektedir. Bununla birlikte, psikolojik etmenler de davraniglarin

degisiminde  biiyilk  oranda  kendilerini  gostereceklerdir.(https://www.frmtr.com

E.T.:23.07.2017)

Fizyolojik gereksinimlerini karsilamanm yaninda psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerini
tilketim vasitastyla giderme isteginde olan postmodern tiiketicilere gore marka ve markanin
tagidig1 sembolik mana da satin alma davraniglarina yon gostermesi agisindan fazlaca dnemli

olmaktadir ( Azizoglu ve Altunigik 2012; 43 ).

Isletme yapilarinm biiyiimesinin sonucunda ydneticiler ile miisteri — tiiketici arasinda énceden
aracisiz olan iligkiler ve iletigim yerini dolaylt iligki ve iletisime birakmistir. Bundan dolay1
tiiketicilerin davraniglarin1 anlamaya dayali ¢aligmalarin yiiriitiilmesi, ihtiya¢ duyulan sistem
ve lnitelerin olusturulmas: gereksinimi meydana gelmistir. Niifusun artmasi ve giliniimiiz
teknoloji ¢ag ile tiiketicilerin bilinglenmesi tiiketici beklenti ve taleplerinin artmasma yol

acmasi ile tiiketici davranislarinin daha genis bir sekilde analiz edilmesi gereksinimi ortaya



cikmistir. Tiketim Onceleri, islevsel ve fiziksel bir olgu iken giliniimiiz postmodern cagda

sembolik tiiketime dogru bir yonelim olugmustur( Kog 2016: 39 — 40).

(Cagdas pazarlamada amag, tiiketici tatminidir. Tiketicilerin arzulari, talepleri, beklentileri
anlasilip bu dogrultuda {irlin, hizmet veya mallarmn {iretilmesi pazarlama amacinin gergege
doniistiiriilmesi dogrultusunda en 6nemli asamalardan birini olusturmaktadir. Fakat tiiketiciler
farkli 6zellik ve degerlere sahip olduklar1 i¢in satin alma davraniglar1 da birbirinden farkli
olmaktadir. Pazarlama bilimi de en nihayetinde tiiketiciler birer insan olduklar1 i¢in insan
davraniglarmi ¢ozlimlemek icin psikoloji, sosyoloji ve antropoloji gibi bilim dallarindan
faydalanmas1 gerekmektedir. Pazarlama bilimi son donemde tiiketici odakli c¢aligmalara
agirhik vermesinden dolayi tiiketici davraniglarmi tiiketicilerin satin alma sebeplerini, onlar1
satin almaya iten seyleri ortaya ¢ikarmak i¢in inceledigi ifade edilmektedir. Bunu yapmanin
yolu ise, tiiketicileri tanimaktan ge¢mektedir. Tiiketiciyi tanimak yalnizca demografik
ozelliklerini ve profilini 6grenmek degil, bunun yaninda onun satin alma davranislarina etki
eden psikolojik; kisilik — benlik, 6grenme, algilama, gilidiileme ve tutumlar ile sosyal ve
kiiltiirel; sosyal degerler, kiiltiir, alt kiiltiir, inang¢ ve ritiieller, sosyal sinif, yas, cinsiyet, aile,

referans gruplar faktorlerin de arastirilmasi gerekmektedir( Bilge ve Goksu 2010: 53 ).

Yine pazarlama yoneticileri ve pazarlama bilimi ile ugrasanlar pazarlama karmasini daha iyi
olusturabilmek i¢in tiiketicilerin iirlin, hizmet ve mallari; nigin, nereden, hangi giinler ile
hangi saat dilimlerinde ve ne kadar siklik ile satin aldiklarmi yakindan takip etmektedirler (

Durmaz 2006: 256 ).



BOLUM 1: TUKETiCi DAVRANISLARI

1.1. Davrams

Psikoloji bilimi davranisi, canlilarin ¢cevrelerine karsi sergiledikleri her tiirlii eyleme verilen
genel isim seklinde agiklamaktadir. Davranis kavrami, canlinin, i¢ ve dis etkilere karst
gosterdigi bilingli tepki anlamin1 vermektedir. Davranigi “hareket”ten ayiran temel etmen,
davranigin bir etkiye kars1 “bilingli tepki” olma 6zelligine sahip olmasi olmaktadir. Bilingli

davranis esasinda bir sebebe bagl olmaktadir ve mutlak bir gaye icermektedir. (Jennifer ve

Gareth, 1999: 532)

Davranig kavrami psikoloji okullar: tarafindan degisik sekillerde ele alinip tanimlanmaktadir.
Yapisal psikoloji davranisi insanin bilingli etkinligi olarak tanimlamaktadir. Davranig
psikolojisi davranigi hareket iceren bir yaklasim ile uyaran-tepki silsilesi olarak
tanimlamaktadir. Biitiinliikk psikolojisi ise insan ile g¢evresini bir biitiinliik g¢ercevesinde
gormekte ve davranisi insan ile gevresinin etkilesiminin sonucu olarak gormektedir. Islevsel
psikoloji davranigi, insanin giidiilerini tatmin etme etkinligi olarak gérmektedir. Diyalektik
teori davranigi, insanin kendisini gelistirmek ve cevresini degistirmek amaciyla yaptigi
etkinlikler olarak nitelemektedir. Dinamik psikoloji ise davranisin, insanin kendi bireysel
catigmasmin ve baskalar1 ile olan ikili c¢atismasmin ¢oziimiinde bir ara¢ oldugunu
savunmaktadir. Davranigin taniminda psikoloji okullarnin birbirlerinden bazi ydnlerden
farklilik gostermesi olagandir; ¢linkii her okul, insan davranmigina farkli taraftan yaklagmakta,

bazilar1 davranigin olusum siirecine, bazilar1 davranisin gayesine, bazilar1 da her ikisini ayni

anda dikkate almaktadir. ( Basaran, 2000: 14 )

Bu farkli bakis acilari, farkli davramig tanimlarinin olusturulmasma yol ag¢maktadir.
Tanimlardaki farkliliklara ragmen psikoloji okullarinin davramigi tanimlamada ayni fikre
sahip olduklar1 bazi ortak paydalar bulunmaktadir. Davranig, insanin yaptigi etkinlikler
olmaktadir. Bu etkinliklerin baskalar1 tarafindan gozlemlenmesi ya da canlinin kendisi
tarafindan algilanmas1 miimkiin olmaktadir. Yapilan etkinlikler bilin¢li sekilde yapilmaktadir.
( Basaran, 2000: 14 )

Bilesen taraflarina gore davranist (behaviour), canlinin gdzlemlenebilir, Olgiilebilir,

tekrarlanabilir ve anlatilabilir bilingli aktiviteleri bi¢iminde tanimlamak miimkiin olmaktadir.



Insanmn bilingli olarak yapmadig: kas segirmeleri (tik), reaksiyon ve tepkiler (refleks) ve

bilingsiz hareketleri davranis sayilmamaktadir. ( Basaran, 2000: 15)

1.1.1.Fizyolojik A¢idan Davrams

Fizyolojik manada davranis, organizmaya i¢ ve dis degiskenler tarafindan yonlendirilmis bir
enerji akimi olarak ifade edilmektedir. Canli bu akimi algilar, yorumlar ve geri bildirim olarak
cevreye ve uyaricilara  uyum saglamak  amaciyla  kullanmaya  ¢aligmaktadir.
Davranigin rasyonel temelini olusturan bas etmen, uyaricilar ile bunlara bir yanit olarak

verilen davranig arasindaki uyumluluk olmaktadir.( Schermerhorn 1997: 250 )

Uyarici ile davranig arasindaki uyum durumu, organizmanin i¢inde yasadigi ¢evreye karsi bir
denge durumunu olusturmaktadir. Insan sinir sisteminin etkisi ile davranis sergilemektedir.
Sinir sistemi  “gevresel” ile “merkezi sinir sistemi” olmak {izere iki temel boliime
ayrilmaktadir. Cevre endeksli sinir sistemi, duyu organlari, kaslar, i¢ salgi bezleri ile i¢

organlar, omurilik, beyin ile ndronlardan olugsmaktadir( Ciiceloglu 1992: 65 ).

Bu noronlar, merkezi sinir sistemine bilgi tagimaktadirlar ve merkezi sinir sistemi beyin ile
omurilikten olusmaktadir. Merkezi sinir sistemi, insan viicudunun davranis ve islevlerinin
tamamimi esgiidiimlii yapar ve bir biitiin seklinde ¢alismasini saglamaktadir. insanin fiziksel,
psikolojik ya da sosyo psikolojik davraniglarinin koordinasyonunu saglayan sistem, merkezi

sinir sistemi olarak adlandirilmaktadir ( Silah 2005: 32 ).

Cevresel sinir sistemi aracilifiyla dis diinyada meydana gelen olaylar, duyu organlarina baglh
ndronlarin araciligi ile beyne aktarilmaktadir. Cevresel sinir sistemini meydana getiren
noronlar sadece dig diinyadan degil, viicudun i¢inde bulunan “i¢ diinya”dan da bilgiler
vermektedir ve beyin dig diinyayr etkiledigi gibi, komutlar gondererek i¢ organlarin
calismasini diizenlemektedir. Cevresel sinir sisteminin dig diinya ile alakali kismina bedensel
(somatik) boliim, i¢ organlar ile alakali kismina otonom bdliim ad1 verilmektedir. Otonom
boliim kendi icinde sempatik ve parasempatik sistem olmak iizere iki ayr1 bolimden
olugsmaktadir. Sempatik sistem, ¢ogunlukla i¢ organlarin ¢alismasini hizlandirict yonde etkide

bulunmaktadir. Parasempatik sistem ise, i¢ organlarm caligmasini yavaslatict bir etkide

bulunmaktadir ( Ciiceloglu 1992: 15).

Fizyolojik manada bir davranig, algilayiciislev goren sempatik sistemin ve dengeleyici

parasempatik sinir sisteminin kontrolii dahilinde olugmaktadir. Birey fiziksel bir uyar1
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aldiginda, bu uyarim sinir enerjisi olarak beyne iletilmektedir ve beyin bu uyariyr bagh
boliimiinde algilamaktadir. Sirasi ile tutum ve davranig s6z konusu uyar: algilandiktan sonra
meydana gelmektedir. Kisacas1 fiziksel manada davranisin meydana gelmesi viicudun

uyaranlara verdigi yanit bigiminde olugsmaktadir. ( Silah 2005: 32)

1.1.2.Psikolojik A¢idan Davrams

Psikolojik manada davranis, gdzlemlenebilen ya da dlgiilebilen “bilingli” etkinliklerin tamami
seklinde ifade edilmektedir. Bu manada davranis tepkiler, hareketler, diisiinme, hissetme,
beceri, tutum ve se¢im gibi insan yOnelimlerine aciklik getirmek icin kullanilmaktadir.
Burada davranig kavrami duygu, tutum ve zihinsel evreleri, dogrudan gézlemlenemeyen tiim

i¢c devinimleri dahil etmektedir. ( Silah 2005: 33 )

Psikolojik yonden her bir davranis, bir gereksinime yonelik gelismektedir ve her bir
davranisin temelinde motifler bulunmaktadir. Bu motifler davraniglarin ne i¢in oldugunu
aciklamaktadirlar. Motifler suurlu veya suursuz amaglara yonelmistir ve temelinde bireysel
gereksinimler olabilmektedir. Bu sayede davraniglar benligin aksetmesi sonucunda
olugsmaktadir. Kisiligin isareti olan psikolojik davraniglar iki grupta
degerlendirilmektedir. Bunlar ‘“agresif’ karakterli davramiglar ve “depresif” karakterli

davranislar olmaktadir. (Tutar, http://www.canaktan.org E.T.: 06.21.2017)

Agresif davranislarda bireyin ¢evresine yonelmis oldugu belirtilmektedir. Bilingalt1 birikimini
kural dig1 bir bicimde ¢evreye yonelttigi ifade edilmektedir. Agresif davranista bulunanlar
cevreleri ile catisma halinde olmaktadirlar. Daha c¢ok A tip kisiliklerde goriilen agresif
davraniglar, orgiit catigmasmin ve is stresinin kaynaklarinin basinda gelmektedir. Depresif
davranista bulunanlar ise, ice doniik ve uyaranlarini kendi i¢inde yasayan insanlar olmaktadir.
Bundan dolay1 bilingaltlar1 dolu ve ¢atigma potansiyelleri yiiksek olmaktadir. Kendileri ile
barisik olmayan, kendilerini gelistiremeyen, kararli denge haline basit bir sekilde ulasamayan,
0z saygilar1 soniikk insanlar olmaktadirlar. Depresif karakterli insanlar, yeni durumlar
karsisinda kendilerini yeniden kurgulayamadiklarindan dolay1 bunlarm gegimsizlikleri kendi

benlikleriyle olmaktadir. ( Silah 2005: 33 )

Agresif davranis sergileyenler yoneticilerine, i arkadaslarina ve ailelerine karsi olumsuz
davranig sergilemektedirler; ¢iinkii algilama-tutum-davranig iligkisi, kurum ve birey
yasaminin belirleyici unsurlar1 olmaktadir. Bireyler algiladiklar1 yonde tutum gelistirmektedir

ve tutumlar1 yoniinde de davranma meylinde olmaktadirlar. ( Buchanan ve Huczynski 1997:



1.2. Tiiketici ve Tiiketici Davramisinin Onemi

Tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davranislarma etki eden unsurlar; pazarlama faaliyetlerini ve

satig1 artirict gayretleri etkileyen temel unsurlar olmaktadir.

Postmodern pazarlama ¢agindayiz, Postmodern pazarlama ( modern Otesi pazarlama )’ya
miisteri kimden isterse ondan alir anlayis1 hakimdir. Bu ylizden biitlin firmalar pazarlama

stratejilerini tiiketiciler ve miisterileri lizerine inga etmelidirler.

Pazarlama biliminin teknolojinin gelismesini etkilemesi ve yon vermesi, postmodern
pazarlama ig¢in tiiketicilerin ulasilmast lazzim olan hedef halini almasma yol agmustir.
Postmodern pazarlamanin amaci, tiiketicilerin tatmin olmasmi saglamaktir. Tiiketicilerin
soyut istek ve beklentilerini belirleyerek, bu yondeki mamul ve hizmetleri somut hale
getirmek ve onlara sunmak, bu amacin gerceklestirilmesi en 6nemli agamalarindan biridir(

Bilge A, Goksu N,2010, S:53 ).
1.3. Tiiketim ve Tiiketici

Tiiketim sozcligli ilk olarak akla; tiiketmek, bitirmek, kullanmak sozciiklerini getirse de
iktisadi anlamdaki karsiligi ‘‘mal ve hizmetlerin yararlarindan ihtiyaglarin tatmini igin
faydalanmaktir’’. Tiiketim, mallar ve hizmetlere gore daha farkli anlam icerebilir. Yiyecekler
yararlanildiklar1 anda tiiketilirler. Giyeceklerin ise tiiketilme siireleri daha uzun olmaktadir.
Araba, camasrr makinesi ya da ev gibi dayanikli mallar uzun zaman kullanilsalar dahi
varliklarini ve yararli olma niteliklerini siirdiirmeye devam etmektedirler. Iyi bir ressamin
elinden ¢ikmis bir tablo ya da giizel bir sarki ise uzun siire zarfinda kullanildiklar1 halde
degerlerinin kaybolmasi bir yana deger bile kazanabilmektedirler. Biitiin bunlar1 gz Oniine
alarak, tiiketimi mal ve hizmetlerin, tiiketilmesi ya da tahrip edilmesi olarak anlamak yerine,
bunlarm elde edilmesi, kullanilmasi ya da bunlardan yarar elde etmek seklinde anlatmak daha

dogru bulunmustur ( Engin Oztiirk B, 2015: 6 ).

Tiiketime baska bir bakis acis1 ise soyledir. Tiiketim bir siire¢ olarak, gliniimiizde baslica
insan ihtiyaglarini karsilayan bir konu olmaktan ¢ikip ve bir eglence, bir dinlenme bigimi
halini almigtir. Tiiketim ayn1 zamanda sosyal gruplarm kendilerini ifade etme sekli haline de
gelmistir. Tiiketiciler artik {iriin ve hizmetleri hem fiziksel ihtiyaclarini gidermek i¢cin hem de
onlara yiikledikleri semboller ve mesajlar aracilifiyla statiileri ve sosyal smiflariyla ilgili

cevrelerine sinyaller gondermek amaciyla tiiketimi gergeklestirmektedirler. Bundan dolay1



tilketimi sosyal gruplar arasinda farkliliklar meydana getiren toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢

olarak tanimlamak miimkiin hale gelmistir ( Akyiiz 2015: 14).

Tiiketici ise tiiketim eylemini gerceklestiren kisidir. Tiiketici esasinda iktisadi bir kavram
olmakla birlikte igletmeler i¢in genellikle miisteri kavrami kullanilmaktadir. Fakat tiiketici ile
miisteri birbirinden farkli anlamdadirlar (Engin Oztiirk B, 2015: 7 ). Is diinyasina ydnelik
egitim ve danismanlik hizmeti veren Nail Sengiin ise miisteri ve tiiketici kavramlarinin ayrimi
ile ilgili su ifadelerde bulunmaktadir: Pazarlama faaliyetlerinin dogru planlanmasi, satig
eylem planlarmin etkinliginin saglanmasi, marka tutundurma caligmalarinin basarisi icin
onem arz eden konulardan birisi de “miisteri” ile “tiiketici” kavramlarmin dogru bir sekilde
bilinmesi ve aralarindaki ince farkin dogru bir sekilde anlasilmasidir. Su sekilde devam
etmektedir; Genel ve basmakalip bir¢ok tanimi kabul etmekle birlikte miisteriyi; “bir tirlinii
(mal veya hizmet), kendisinin ya da bir baskasmin tiiketmesi ya da kullanmasi amaci ile
tutarm1 ddeyerek satm alan kisi” tanimmu ile miisteriyi, tiiketiciyi ise “bir iirliniin tutarmni 6dese
de Odemese de iirlinii tilketen veya kullanan kisi” seklinde tanimlamayir daha dogru

bulmaktadir (https://tr.linkedin.com, E.T: 30.06.2017).

Son donemde tiiketici kavraminin bireysel tiiketici ve orgiitsel tiiketici olarak iki grupta

smiflandirilmasi gerektigi goriisii mevcuttur. Bu kavramlari su sekilde agabiliriz;

Bireysel Tiiketici: Uriin, hizmet veya mal1 birlikte yasadig1 diger hane halkinmn tiiketmesi
icin satin alma eylemini gerceklestiren sahislardir. Sahis olarak tiiketici rolleri bebeklik,
cocukluk, ergenlik ( ilk yetiskinlik ), yetiskinlik, orta yas ve yaslilik donemi seklinde birbirini
takip eden yasam evreleri seklinde degisiklikler gostermektedir. Her donem kendine ait ilgi,

beklenti, gereksinim, tercih, karar ve farkliliklara sahip olmaktadir( Bilge ve Goksu 2010:56 ).

Orgiitsel Tiiketici: Pazarda bulunan bir iiriin, mal veya hizmeti kendji {iretiminde kullanmak
amaciyla satmn alan kisi veya kuruluslardir. Endiistriyel isletmeler, kendi iiretimlerinde
kullanmak i¢in hammadde veya yar1 mamul madde gibi malzemeleri satm alirlar( Bilge ve
Goksu 2010:56 ). Ornegin cimento satm alan bir isletme insaat yapiminda kullanmak amaci
ile bu alim1 gergeklestirir. Bir bagka 6rnek ise mobilya iireten bir igletme ise kumasi bagka bir

isletmeden satin alarak kendi imalatinda kullanabilir.

Son donemi etkisi altina alan postmodernizm tiiketici davraniglarinda biiyiik degisikliklere yol

acmig ve tliketim kiiltiirlinii de etkilemistir. Asagida bu konuya deginilmistir.



Sembolik Tiiketim: Giiniimiizde tiiketim olgusu artik yalnizca elle tutulur — gozle goriilir,
maddi seylerin tiiketilmesi manasindan ¢ikmis, maddi seylere tahsis edilen mana, yorum ve
sembollerin de tiiketilmesi bigimini almistir. Tiiketimin meydana gelmesi i¢in iki tiir giidiiniin
olusmasi gerekmektedir. Bunlardan ilki fizyolojik ihtiyaglardan dogan giidiilerdir. Tiiketiciler
fizyolojik gereksinimlerini karsilayacagina inandiklari iiriin, mal ve hizmetleri satin alarak
tatmin olmaya caligmaktadirlar. Tiiketime sebep olan ikinci giidii ise fizyolojik ihtiyaglardan
dogmayan giidiilerdir. Tiiketiciler sosyal a¢idan kabul gérmek veya kendilerini etraflarina
tanitmak icin de tiiketim eylemini gerceklestirebilmektedirler. Ik durumdaki tiiketim
eyleminde iiriin ve hizmetlerden elde edilen fayda ya da kullanim kolaylig1 gibi nitelikleri 6n
plana cikarken, ikinci durumdaki tiiketim eyleminde tiiketiciler {iriin, hizmet ve mallarin
yararlarindan veya kullanim kolayligindan ziyade barmdirdiklar1 anlamlara ve mesajlara
onem vermektedirler ( Witt 2010: 17 — 25 ). Her {iriin, mal ve hizmete yiiklenmis ve toplumun
tamamina yakini tarafindan ayni sekilde yorumlanan ve anlamlandirilan semboller meydana
gelmistir. Yani her {iriiniin sembolik bir anlama sahip oldugundan bahsedilebilir ( Sirgy 1982:
287 —300).

Tiiketiciler, sembolik deger tasidigma kanaat getirdikleri iirlinleri, mallar1 ve hizmetleri
cevrelerine bir seyleri anlatmak, mesaj gondermek amaciyla tiikketmektedirler. Kimi yazarlar
yeni tiiketim toplumunu irilinlerin, mallarin ve hizmetlerin ihtiyaglar1 gidermek i¢in
kullanilmalarindan daha fazla mesaj ve anlam iletme aract olarak kullanilmasi bi¢iminde
tanimlamaktadirlar. Yeni tiikketim toplumunda iirlinler, mallar ve hizmetler ne oldugumuzu ve

ne olmadigimizi betimler hale gelmistir( Akyiiz 2015:15).

Boyle bir durumda tiiketilen yalnizca mallar, iiriinler ve hizmetler olmayip ayn1 zamanda
fikirlerdir. Tiiketim siireci bu sekilde bir olgu olarak ele alindiginda ihtiya¢ ve isteklerin
tatmin edilmesi olanaksiz bir hal almaktadir. Yani tiilketime dayanan bir ekonomik sistemde
ihtiya¢ duymaya devam etmek kaginilmaz bir durumdur. Bu yiizden tiiketimin yatigtirilmas1

gibi bir diisiince dogru bir diisiince degildir( Yaniklar 2010: 25 —32).

Tiiketiciler gerceklestirdikleri tiiketim araciligiyla istek, dilek ve arzularmi gevrelerine
yansitmak ya da yaptiklar tiiketim sayesinde gevreleri ile iletisim kurmak istemektedirler. Bu
durum, iriinlerin, mallarm ve hizmetlerin sembolik taraflarin1 meydana getirmektedir.
Tiiketiciler nasil bir birey olmay1 arzu ettikleri veya nasil bir birey olduklart ile ilgili mesajlar1
tiikettikleri Uirtinler, mallar ve hizmetler {izerinden iletmeye gayret gosterirler. Tiiketicilerin

kullandiklar1 {irin, hizmet ve mallar aracilifiyla cevrelerine sosyal smiflari, toplumdaki



konumlart ile ilgili bilgi aktariminda sembolik rolleri yerine getirmektedirler. Odabasi’na gore
sembolik iirlin tiiketimi; konum veya sosyal sinifin1 gdstermek, kendini tanimlamak, sosyal
yapida yer almak ve bunu koruyabilmek, kisiligini hem baskalarina hem de kendisine ifade
etmek ve sahip oldugu kimligini belli etmek gibi gayelerle yapilmaktadir ( Odabag1 2013: 83—
85 ). Sembolik iiriinler, mallar ve hizmetler ii¢ fonksiyonu yerine getirerek kimligimizi ortaya
koymamiza yardimci olmaktadirlar. Birincisi kendimizi nasil hissettigimizi yansitirlar.
Ikincisi bu objeler bireysel gii¢ ve konumumuzu yansitirlar. Ugiinciisii ise bu sembolik {iriin,
hizmet ve mallar sosyal biitliinlesmemizi ve bireysel farklilagmamizi saglamaktadirlar ( Akyiiz

2015:15)

Uriin hizmet ve mallar sembolizm araciligiyla insanlarin bilincaltma etki ederek onlarm
diisiinme ve davranis bicimlerini etkileyebilmektedirler. Uriinlerin sembolik manalar1 iki
sekilde islemektedir. ilki sosyal ¢evremizi yapilandirmasi (sosyal sembolizm) ve ikincisi ise
kimligimizi yapilandirmasidir (self sembolizm). Insanlarm self sembolizm ve sosyal
sembolizmi bagdastirarak kendilerini gerceklestirmekte olduklar1 ifade edilmektedir(

Basfirinc1 2011: 189).

Sembolik tiiketime konu olan iirlin, hizmet ve mallar tiiketicinin 6zel diinyasma aittir ve
gercek diinyadaki {iriin, hizmet ve mallarin oOzellikleri ile agiklanamayacagina dikkat
cekilmektedir ve iirlin, hizmet ve mallarin sembolik yararlari ile birlikte ele alinmas1 gerektigi
ifade edilmektedir ( Haire 1950: 649-656 ). Isletmelerin fonksiyonel yararlarinin yani sira
iiriinlerle birlikte sembolleri de sattiklarinin farkinda olmalar1 gerektigi ifade edilmektedir. Bu

yonden sembolik tiiketimi anlamlarin satin alinmasi bi¢iminde de tanimlamanin miimkiin

olabilecegi ifade edilmektedir ( Levy 1959: 117-124).

Tiiketim giiniimiizde, artik bir fizyolojik ihtiyaclar1 karsilama siirecinden daha ¢ok ( bu
fizyolojik ihtiyaclara ek olarak ) bir psikolojik tatmin, ¢evre ve dis diinya ile kurulan
iletisimin temellerini olusturan bir iletisim aract olarak gergeklesmektedir. Biz canlilar yani
tilketiciler kullandigimiz/ tiikettigimiz / sahip oldugumuz {iriinleri iletisim araci seklinde
kullanarak c¢evremize ve kendimize kim oldugumuzu, diisiince yapimizi, tutum ve
degerlerimiz hakkinda bilgi verir hale gelmisizdir ( Kog. E, 2016, S:37 ) Artik insanlar
yalnizca soguga kars1 korunmak ya da Ortiinmek i¢in giyinmedigi ya da yalnizca agliklarini
gidermek i¢in yemek yemedikleri bilinen bir gergek olmustur. insanlar bu iiriin ya da mallar
tilketirken, belki de net bir sekilde dile getiremedikleri istekler, arzular, hayaller, riiyalar

gerceklestirmeyi, etrafindakilere kim olduklar1 ya da kim olmak istedikleri ile ilgili mesaj



vermeyi, diinyaya siwradan olmadiklarmi, 6zel ve c¢ok farkli olduklarmi gostermeye

calismaktadirlar.

Tiiketim kavrami giiniimiizde eskiden oldugu gibi insanlarin temel ihtiyaglarii giderme
stireci olmaktan ¢ikip bir eglence bir dinlenme sekli halini almistir. Diger yandan tiiketim
sosyal simiflarin kendilerini ifade etme yontemi haline de gelmistir. Artik tiiketiciler iiriinleri
mallar1 ve hizmetleri hem fiziki ihtiya¢larmi gidermek hem de onlara yiikledikleri simgeler ve
anlamlar araciligiyla statii-konum elde etmek, sosyal smifa ait olmak gibi ihtiyaclarini
karsilamak i¢in tiiketmektedirler. Boylelikle tiiketimi ¢esitli ekonomik sebeplerden dolayi
ortaya cikan farkliliklar1 ifade etmekten daha ¢ok sosyal gruplar arasinda farkliliklar meydana
getiren toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak tanimlamak miimkiindiir. Ornegin orta siif
yasam bicimi ile alt gelir grubunun yasam bigimi arasinda pek ¢ok farklilik vardir ( Bocock

2009: 71).

Buradan yola ¢ikilarak giinliik edinimlerimiz ve yapilan deneysel caligmalar sunu ortaya
koymustur ki tek tip bir tiiketim s6z konusu degildir. Maslow tarafindan hazirlanmis olan
ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinde hangi hiyerarsi katmaninda bulunuyorsak orasi ile ilgili
ihtiyacimiz1 gidermek i¢in gerekli olan tiikketimi gergeklestiririz. Fakat giinlimiizde tiiketimin
sadece insan ihtiya¢larindan kaynaklandig1 seklindeki saf diistinceye siiphe ile bakilmaktadir(
Odabas12013: 17 — 27).

Post modern tiiketim diisiince tarzindan etkilenen yeni toplumda insanlar1 rahatlatan, tatmin
olmalarin1 saglayan ve mutluluk veren artik ¢alismak ve kazanmak degil, zevk ve liiks i¢inde

yasam siirecegi bir hayat i¢in servet biriktirmektir ( Sentiirk 2008: 221 — 239).

Postmodernizmde edinilen deneyim, tiiketim deneyimi ve arzulanan deneyimler daha fazla
dikkate alinmaktadir. Artik gercek olan bizzat deneyimin kendisi olmaktadir. Esas olan ve
gecerlilik goren, bireysel hazlar ve zevkler ile bireysel ilgi, begeni ve arzulara seslenenlerdir.
““Higbir sey net olmamaktadir, her sey belirsiz, goreceli bicimde dogru ve herkesin dogrusu
kendine’” yargilar1 biitiin bu aciklamalara 6zet olabilecek bir yapidadir. Biiyiikk eglence
mekanlarinda benzetme teknolojileri ile bilgisayar teknolojileri biiylik ve etkileyici, gorsel ve
isitsel 6zellikte gdsterimler meydana getirebilmekte ve bunlari tiiketen tiiketicilerin gergekleri

durumuna gelebildigi ifade edilmektedir ( Odabag1 2009: 48 ).

Son donemde yasamin genis alanlarmi kapsayan postmodern (modern 6tesi, modern sonrast )

terimi pazarlama alaninda da biiyiik 6l¢iide etkisini gostermis ve giliniimiiz pazarlama cagina
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ismini vermistir glinlimiiz pazarlama anlayis1 olan postmodern pazarlama isletmelere,
pazarlamacilara uygulayacaklar1 stratejilerde onemli degisiklikler getirmistir. Dolayisiyla

onem arz etmektedir. Bu ylizden asagida bahsedilecektir.

Postmodern siirecte iiretim ve tiikketim arasindaki farkin olmadigi, iiretim kadar tiikketimin de
hatta daha fazla yasamsal degeri oldugu dne siiriilmektedir. Uretimin tiiketimsiz hicbir degere
sahip olmadig1 ve tiiketme esnasinda da bireylerin kendilerini gergeklestirdikleri ve
dolayistyla baglantili bir sekilde {iretimi gergeklestirdikleri yaklagimi postmodernist
yaklagimim temelini olusturmaktadir. Baska bir deyisle, liretim ve c¢aligma esash toplum
degerlerinden, tiiketim esasli toplum degerlerine dogru bir egilim s6z konusu olmustur(
Odabasi, 2009: 40 ). Dolayisiyla tiiketici davranislarinda da bu yonde bir evrilme

gozlemlenmigtir.

Gorilinlimiin 6nem kazanmasi nihayetinde gdsteris, imaj, abarti, sloganlar ve bunlarmn tasidig:
anlamlar pazara sunulmaktadir. Mesela, havanin soguk ve buzlu oldugu bir zamanda yapay
tropik ylizme havuzu tiiketiciye gore arzu edilen ve tiiketilen bir deneyim olup tiiketenin
gercegini olusturmaktadir. Londra disinda insa edilen piramitler, Las Vegas’ daki tematik-
dogal, gercek haline benzetilen- oteller, Disneyland’ deki korsanlar gibi benzetmeler hem
artik ulagilma ihtimali olmayan hem de ulasilmasinda dogal ve maddi zorluklar olanlara kolay
bir sekilde ulasiliyormus deneyimi yasatabilmektedirler ( Odabasi 2009: 49 ). Bu sekilde
tiikketicide gerceklik hissi uyandirdiklar1 igin isletmelerin basarili uygulamalar1 haline

gelmektedirler.

Postmodern tiiketici i¢in tiiketim se¢iminde artik secimin maliyet ve getirisi onemsizdir.
Secimin maliyet ve getirisi modernizmin onerisidir. Postmodern tiiketiciye goére dnemli olan,
tilkketim deneyiminden edindigi tatmindir. Postmodern tiiketiciler pazarlanmis benlik, degisik
deneyimler i¢in hazir bulunduklarin1 ve bunlar1 da talep edeceklerini, tiiketeceklerini degisik
iiriin, mal ve hizmetlerle deneyimleyeceklerini 6zlem ve arzularla net bir bigcimde ortaya

koyarlar ( Odabas1 2009: 59 ).

Bu biiylik transformasyonun- postmodern pazarlama donemine gegisin ¢iktilar1 kendisini ¢ok
net bir sekilde gilinliik hayatta gostermeye baslamis ve etkileri de agik bir sekilde goriilebilir
duruma gelmistir. Uretim ve ¢alisma Kkiiltiiriiniin tiiketim kiiltiiriine doniismesi, {iriin
kiiltiiriiniin marka ve imaj kiiltlirline doniismesi ve fonksiyonel tiiketimden sembolik tiiketime
dogru egilimler bu konu hakkindaki agiklamalar i¢in ifade edilmis kavramlar olarak One

cikmaktadir. Siiphesiz ki pazarlama alanmin bu konular {izerine tiiketicilere yonelik
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calismalarint ayarlamasit postmodernizmin bazi 6ne c¢ikan O&zelliklerinin anlagilmasiyla
olanakli goriinmektedir. Pazarlamadaki bu degisimi daha iyi anlamak i¢in ¢alisma temelli

toplum ve tiikketim temelli toplumun O&zelliklerini karsilastrmak daha dogru olacaktir (

Odabas12009: 42 ).

Tablo 1: Calisma Temelli Toplum ile Tiiketim Temelli Toplumun Ozellikleri

Calisma Esasina Dayanan Toplum

Tiiketim Esasina Dayanan Toplum

Uretimin etigi

Tiiketimin etigi

Yasami devam ettirme higbir

zaman

sunulmus bir hak degildir.

Tiiketim, yasami devam ettirmeye karsi

kazanilan bir zafer olarak goriilmektedir.

Calisma amag gerceklestirmeye yonelik bir

arag olarak goriilmektedir.

Amag, tiiketimin kendisidir.

Objelerin iiretimine yonelik olumlu tavir

vardrr.

Objelerin tiiketimine yonelik olumlu tavir

vardrr.

Uretimin daha fazlas1 evrensel olarak iyi

kabul edilmektedir.

Daha cok tiikketmek evrensel anlamda iyi

kabul edilmektedir.

Eylemler, iretime yonelik icten gelen

ihtiyag¢lar dolayisiyla kabul edilmektedir.

Eylemler, tiiketime yonelik icten gelen

arzulardan dolay1 kabul edilmektedir.

Eylemlerin anlamlar1 ile ilgili slipheler

genellikle maddi ¢iktilar sayesinde ortadan

Eylemlerin anlamlar1 ile ilgili stlipheler

genellikle diisiince yonlii ¢iktilar sayesinde

kalkmaktadir. ortadan kalkmaktadir.
Sonuglar, pratik faydalarina gore | Sonuclar,  simgesel faydalarma  gore
degerlendirilmektedir. degerlendirilmektedir.

Tatmin ertelenmistir.

Tatmin anindadir.

Borgtan sakimilmalidir.

Bor¢ normal bir eylem olarak goriilmektedir.

Kredi, daha ¢ok {retimin araci olarak

goriilmektedir.

Kredi, daha ¢ok tiikketimin araci olarak

goriilmektedir.

Kaynak: Odabas1 Y, 2009, s:41

Tablodan da anlasilacag: lizere tiiketim toplumunda disiinceler, fikirler, eylemler tiiketim
odaklidir. Tiiketilen mal, hizmet veya iirlinden sadece ihtiyacin karsilanmas1 degil eglenme,

bos zaman1 degerlendirme, haz duyma, aninda tatmin olma, tiiketilen seye anlamlar yiikleme
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daha baskinken; calisma esasimna dayali toplumda etik olan ¢alismak ve iiretmek, tiiketimi

ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla gergeklestirmek on plana ¢ikmaktadir.
1.3.1. Faydaci Tiiketim

Tiiketici davraniglarini rasyonel ve duygusal olarak iki farkl sekliyle incelersek; “fiyat, kalite
ve deger” rasyonel davranigin belirleyici etmenleri olmaktadir. Bu etmenler ile tiiketim
davranisi sergileyen tiiketiciler, bu rasyonel etmenlerin etkisi kapsaminda iktisadi ve faydaci
diistince ile haz almaksizin tiiketim eylemlerini gerceklestirmektedirler. Mal, iirlin ve
hizmetlerin fiyati, kalitesi ve degeri tiiketicinin tercihinde etkili olacak ve ayni zamanda
memnun olma durumu da saglayacaktir ( Ac¢ikalin ve Yasar, 2017: 570 — 585). Tiiketici
tercihinde etkisini gosterecek olan bu nitelikler tamamiyla faydaci tiiketim ile ilgili oldugu
belirtilmektedir. Faydaci tiiketim davranigi daha tutarli, rasyonel ve hedonik ( hazc1 ) tiikketim
davranisiyla kiyaslandiginda daha fazla bilgi saglamayla ilintili oldugu belirtilmektedir
(Hanzaee ve Khonsari 2011: 34 — 45).

Geleneksel, konvansiyonel tiiketici davraniglart aragtirmacilarinin, tiikketime faydaci ¢izgiden
ve oldukc¢a rasyonel bir siire¢ olarak bakmakta olduklar1 belirtilmektedir. Bu perspektiften
tiilketimi motive eden 6geler, kazang arayisi, cesitlilik arayisi, {iriin, hizmet ve malin kalite ve
fiyat uygunlugu olmaktadwr. Faydaci degerin, daha fazla, mantik, rasyonellik ve bilgi
edinmeyle baglantili olmas1 olmasinin nedeni budur (Petljak vd., 2015: 182 - 197).

Faydac1 degerde, gercek ve maddi 6zellikler aranir. Faydaci {iriin, hizmet ve mal i¢in karar
vermede ve tercihte bulunmada tiiketici, o iirlin hizmet veya malin faydasina bakar ve azami
islevsel olmasini bekler. Yargi ve diislinceleri bilgiye dayali, ama¢ odaklidir. Diger bir
deyisle; tiiketiciler tiikketim degerini gbz Oniine alirlar ve faydaci tiiketimin amaci, tiiketiciye

azami fayday1 saglamasi oldugu ifade edilmektedir (Hanzaee ve Khonsari 2011: 36).

Holbrook ve Hirschman (1982) konvansiyonel satin alma siireci modelinde tiiketicinin, iiriin,
hizmet ya da maln maddi faydasmi en yiiksege ¢ikarmak isteyenin rasyonel karar alic
oldugunu belirtmislerdir. Bu model cergevesinde, satin alma, bir dizi mantiksal evreler

arasinda hareket eden tiiketicinin sorun ¢6zme etkinligi olarak belirtilmistir (Yasar 2017: 21).
1.3.2. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketimi agiklamadan once hedonizm kelimesi hakkinda agiklama yapmak faydali

olacaktir. Hedonizm veya hazcilik, haz anlaminda kullanilan Yunanca “hedone” sozciigiinden
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tiiretilmistir. Hedonizm, zevkin giizel oldugunu (memnuniyet benzersiz ve en iyi servettir), ve
acinin iyi olmadigmi (istirabin esi olmayan ve en kotii servettir) savunan bir yaklasimdir.
Hedonizmin farkli degerlendirmeleri ya da yorumlari, zevk ve aciyla ilgili farkli teorileri
karsilamaktadir. Basit, diiz, yalin hedonizme gore; zevk, sadece siiresi ve yogunlugu
degiskenlik gosteren basit bir ruhsal hal ya da duygudur. Tercih hedonizmine gore; zevk ve
aci, ¢cok yonli seylerdir: Zevk, kisinin devam etmesini arzu ettigi ruhsal bir durum veya
duygudur ve kisi bu durumun siirmesi i¢in davraniglar sergileyecektir; tam aksi olarak aci ise
kisinin durmasini diledigi ruhsal bir durum veya duygudur ve kisi bunu durdurma yoniinde
davranislar sergileyecektir. Bu iki hedonizm c¢esidi birbirinden ayridir (Brink, 1992: 67 —
103).

Konvansiyonel olarak, felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizm olarak iki ¢esit hedonizmden
s0z edilmektedir. Felsefi hedonizmde her bir bireyin asil amaci, hazzi azami seviyede elde
etmektir. Birey, bu tiir bir hazzi elde etmek i¢in hayat1 boyunca c¢aba gosterir. Psikolojik
hedonizmde ise giidiilenme ile agiklanmaya c¢alisilma vardir. Diger bir anlatimla insan, dogas1
geregi zevk aldig1 veya haz duydugu seyleri elde etmek i¢in giidiilendigi ifade edilmektedir.
Arzularma gore hareket etmeye egilimlidir ve arzularma ulagmak i¢in ¢aba gosterdigi ifade

edilmektedir (Unal ve Ceylan, 2008: 266-267).

Hedonistik tiiketimin temeli, 18. yiizy1l Bati Avrupa’sinda &zellikle Ingiltere’de romantik
tilkketimin baslangicina dayandirilmaktadir. Bu disiplin, tiiketimi ve tiiketiciyi arastirmaktadir
ve bu alandaki arastirmacilar, modern tiiketicinin sadece zihinsel ve ekonomik tiiketim
davraniglar1 gostermedigini ve tiiketicilerin; duygularm, diirtiilerin ve giidiilerin etkisi altinda

tilkketimde bulunduklarini varsaymaktadirlar (Kogak, 2013: 2).

Epikiircii (zevk ve eglenceye asir1 baglanma ve diiskiin olma) tiiketim bakis agisi, mevcut
literatiirde ilgi gdrmeye baslamistir. Faydaci degerin tersine hedonik deger aligveris esnasinda
eglenceli deneyimlerin adedinden ziyade bireysel olma egilimindedir. Hedonik tiiketim degeri
bu nedenle, aligveris siirecinde tiiketicinin sagladig1 eglence ve duygusal degeri yansittigi
ifade edilmektedir. Yapilan tiiketim hayali olarak, gercek bir aligveris olmaksizin tiiketiciye
memnuniyet kazandirmasi hedonik degere sahip olarak goriilse bile, mal, {iriin veya hizmet
satin alma fiili hedonik deger iiretebilir ve bununla birlikte tiim aligveris slirecinin u¢ noktast
olarak hizmet eder. Bir 6rnek; algilanan eglenceden, cogu kez aligverisin 6nemli bir hedonik

faydasi olarak bahsedilmektedir. Esasen, heyecan yiikselten, hayal giiciinii tamamlayan,
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iliskiyi saglamlastiran ve gerceklerden kacinma gibi etkili duygular ¢ogunlukla hedonik
tilkketim deneyiminin bir belirleyicisi olduklar1 ifade edilmektedir (Lim vd., 2012: 5).

Hedonizm, ¢ogunlukla duygular araciligiyla memnuniyet hissini ifade eden bir kavramdir.
Insanlar hem olumlu hem de olumsuz tiirlii duygular tecriibe etmeye calisirlar. Hedonik
tilketim teorisyenleri tarafindan olusturulan temel fikir; tiiketicilerin iiriin, hizmet ya da
mallar1 segerken duygusal isteklerin bazi zamanlar faydact sebeplere baskin ¢iktig1 goriisiidiir.
Insanlar gogunlukla fonksiyonel faydalar igin degil, sembolik faydalar nedeniyle satin alimda

bulunduklar1 ifade edilmektedir (Coley, 2002: 33).

Hedonizm, hazzi aramak baglaminda insanin kendisini hazza adamasi bigiminde kabul
edilirken, hedonik veya hazci tiiketim, tiiketimin haz cihetinden keyif almak olarak ifade
edilmektedir, ¢linkii tiiketici davraniglar1 {izerine ¢aligmalar yiiriiten bilim alanlar1 glinlimiiz
tiiketicisinin yalnizca akilci davranan rasyonel bireyler olmadigmi belirtmektedir. insanlar
satin aldiklari iiriinleri, mallar1 ya da hizmetleri bir tek kullanabilmek i¢in degil ayn1 zamanda
onlarin kendilerine ifade ettigi anlamlar i¢in de satin alimi gerceklestirmektedirler (Aydin,

2010: 436).
1.4. Tiiketici Davramslan

Giliniimiiz pazarlama stratejileri deger temelli pazarlama iizerine odaklanmisken bu konuya
aciklik getiren P. Kotler 2014, Pazarlamayi, ge¢cmisten bu giine pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0
ve 3.0 olarak adlandirarak pazarlama tarihinin ii¢ asamada ilerledigini agiklamistir. Bugiin bir
cok pazarlamacinin hala pazarlama 1.0’1, bazilarinin Pazarlama 2.0’1 uygulamakta oldugunu
ve ¢ok azinin ise Pazarlama 3.0°1 uygulamaya adim atmis oldugunu belirtmektedir. Kotler, en

biiyiik firsatlarm Pazarlama 3.0°1 uygulayan firmalarin 6niine ¢ikacagni belirtmektedir.

Sanayi devrimi esnasinda — teknolojinin odaginda endiistriyel makinelerin oldugu donem-
pazarlama, isletmenin {riinlerini, onlar1 alacak olan herkese satmakla ilgilenmistir. Mallar
oldukga basit ve kitlesel bir pazara sunulmak iizere tasarlanmaktaydi. Hedefte standartlastirma
ve biiylik 6lgekte liretim yapma vardi, bu sayede iiretim maliyeti diigmiis olacak ve dolayisiyla
{iriiniin fiyat1 da diisecekti ve mallar daha ¢ok sayida insana ulasabilecekti. Iste bu Pazarlama

1.0 yaklagimi seklinde ve ya iirlin merkezli evre olarak adlandirildi ( Kotler vd 2014: 15).

P. Kotler 2014, Pazarlama 2.0’1n ise, giiniimiiz bilgi ¢aginda ortaya ¢iktigmni belirtmektedir.

Bu cagin odak noktasi da bilgi teknolojisi olmustur. Giiniimiiz bilgi ¢ag1 miisterileri bilgi
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acisindan oldukca donanimli ve ¢ok fazla benzer {iriinii kolaylikla birbiriyle
kiyaslayabilmektedir. Uriinlerin degerini belirleyenlerin ise yine miisterilerin kendileri oldugu
belirtilmektedir. Miisterilerin tercihleri de birbirlerinden ¢ok farkli olmaktadir. Pazarlamacilar
pazar1 boliimlere aywrarak ve spesifik bir hedef pazara 6zgil iistiin bir {iriin gelistirmeleri
gerekmektedir. ‘¢ Misteri kraldir > temel kurali bir¢ok sirket igin gecerliligini
stirdiirmektedir. Pazarlama 2.0’ de miisterilerin daha iyi durumda olduklar1 belirtilmektedir.
Bunun nedeni ihtiyag ve talepleri karsilanmasidir. Uriinlerin sunmus oldugu fazla sayida
ozellik arasindan ve cok fazla alternatif dahilinde tercih yapabilmektedirler. Giiniimiiz
pazarlamacilar1 miigterilerin kalbine ve aklmna hitap edebilmektedirler. Ancak, tiiketici
merkezli yaklagim, kapali bir sekilde miisterilerin pazarlama kampanyalarinin etkinligi ve ya
tepkisi olmayan birer hedefi oldugu diisiincesini kabul etmektedir. Pazarlama 2.0’ ve ya

diger adiyla miisteri yonelimli pazarlamadaki goriis bu sekildedir ( Kotler vd 2014: 15).

Artik pazarlama 3.0’in ve ya diger adiyla degere dayali pazarlama caginin ortaya ¢ikmakta
oldugu belirtilmektedir. Pazarlamacilarin insanlar1 yalnizca tiiketici olarak nitelendirmek
yerine, artik onlar1 akla, kalbe ve ruha sahip insanlar olarak gordiikleri belirtilmektedir.
Insanlar, giderek daha fazla kiiresellesen diinyay1 daha yasamlir bir yer haline getirmekle ilgili
endiselerine ¢oziimler aramakta olduklar1 belirtilmektedir. Bundan dolayr kafa karigikligmin
fazla oldugu bir diinyada misyon, vizyon ve degerleriyle kendilerinin sosyal, ekonomik ve
cevresel adalete iligkin en derin ihtiyaclarina hitap eden isletmeleri aramaktalar. Segtikleri
iiriin ve hizmetlerde yalnizca islev yoniinden ve ya duygusal a¢idan tatmin aramiyorlar, insan
ruhunun tatminini de aramaktalar. Ozetle iginde bulundugumuz pazarlama 3.0 ¢ag1, pazarlama
uygulama ve tatbiklerinin tiiketicilerin hal ve hareketleri ile tutumlarindaki degisikliklerden

cok fazla etkilendigi bir ¢ag oldugu ifade edilmektedir ( Kotler vd 2014: 16 ).

Tiiketicilerin {iriin, hizmet ve mallar1 ne sekilde, neden, ne zaman, nerede kullandiklarmni ve
ya kullanmadiklarm1 anlamak ve belirlemek pazarlama stratejilerine yon verecegi
belirtilmektedir. Uriin, mal ve hizmetleri kullanma ve onlardan faydalanma diger davranislar
da etkilemektedir. Misal olarak, tatmin olmayan tiiketiciler olumsuz nitelendirdikleri
deneyimlerini baska tiiketicilere anlatabilirler ve bundan sikayetci olabilirler. Ozellikle {iriin,
hizmet ve mallarin yanlis kullanilmasi sebebiyle meydana gelen tatminsizlik tiiketici ve
isletme arasindaki iliskiye biiylik zarar verebilecegi ifade edilmektedir. Bundan dolay1
isletmelerin ve pazarlamacilarin tiiketim olgusuna ve tiiketici davraniglarina odaklanmasi
olumlu stratejiler gelistirme olanaklar1 sunmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyag, arzu ve isteklerini

odak noktas1 olarak dikkate alan ¢agdas pazarlama anlayisi, ihtiyag ve istekleri en iyi sekilde

16



tatmin edebilmek i¢in pazarlama karmasmi olusturdugu ve uyguladig: ifade edilmektedir(

Odabas12002: 24 — 25)).

Son zamanlarda siklikla denk geldigimiz, Pazar odakli pazarlama, miisteri merkezli
pazarlama, miisteri odakli pazarlama ve ya tiiketici yonli pazarlama kavramlar1 tim
diinyadaki pazarlamanin ve firmalarin yoniinii diger amaglardan alip, tiiketiciye yonelttigini
ortaya koymaktadir. Bundan dolay1 denilen su ki bugiin pazarlamanin geldigi nihai nokta
tilketicinin mutlulugu ve tatmin olmasidir. Pazar odaklilik, isletmenin planlama asamasinda
tiiketicilere Oncelik tantyan orgiitsel kiiltiir olarak tanimlanabilmektedir. Bu tanimdan hareket
eden arastrmacilar da Pazar odakli olmayi, pazara yonelik bilgi toplama, toplanilan bu
bilgileri orgiit i¢indeki biitiin ¢alisanlara dagitma ve bu bilgilere uygun faaliyetler sergileme
olarak degerlendirdikleri ifade edilmektedir. Demek oluyor ki Pazar odakli veya tiiketici
yonlii olmak, pazar1 meydana getiren tiliketicileri, miisterileri anlamak, onlarmn istek ve
gereksinimlerinde olusabilecek degisimleri takip etmek ve bdylece zevk ve seceneklerine
uygun olacak {iriin, hizmet ve mallar1 sunmay1 miimkiin hale getirecek bilgiler toplamaktir.
Toplanilan bu bilgilerle tiiketicilerin arzu, dilek ve ihtiyaglarina uygun diisecek {iriin, hizmet
ve mallar gelistirilir, pazarda meydana gelen degisimlere zamaninda uygun tepkiler verilir ve
tilketiciler ve miisteriler de istek arzu ve gereksinimleri ile ilgilenen isletme ve
pazarlamacilara giiven ve sadakat hisleri artar ve biitlin bunlarm sonucunda ise isletmelerde
taklit edilmesi zor, uzun vadeli rekabetci iistlinliikler sagladiklar1 ifade edilmektedir ( Odabasi

2002: 26 —27).

Kisacas1 su sekilde sOylenilebilir ki, bir firmanm, isletmenin pazar odakli olabilmesinin
geregi, tiiketici davraniglarma egilim gdstermesi, tiiketim, tiiketimden oOnceki ve sonraki

tiikketici davraniglarini idrak etmeye ¢aligmasi gerekmektedir ( Odabas1 2002: 27 ).

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarin1 en iyi bir bi¢gimde karsilayabilmek icin, bu istek ve
ihtiyaglarin cinsi ve niteligi, bu istek ve ihtiyaclarin ortaya ¢ikma sebepleri ve goriiniimleri ile
bu gibi problemler iizerine odaklanmak icap etmektedir. Bu sayede tiiketicinin yalnizca neyi
veya neleri istemekte oldugu degil, ayn1 zamanda neyi veya neleri isteyebilecegi beklentisiyle
talepteki degisime gore satin alim, iiretim ve stok miktarlar1 vb. gibi meseleler iizerinde
kararlar verilir ve gereken Onlemler alinabilecegi ifade edilmektedir ( Bilge ve Goksu 2010:
56).

Tiiketici kendi basma bir birey olarak aldig1 kararlarla yasamini ydnlendirirken, hangi mal,

iiriin ve hizmetlerin ne kadar ve ne tiir yontemlerle iiretilecegi, faktorler arasindaki dagilimin
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ne sekilde yapilacagi, gelirin istek ve ihtiyaglarin karsilanmasma ne sekilde kullanilacagi,
birikimlerin ne sekilde degerlendirilecegi tiirlinden ekonomik kararlar1 da etkileyecektir.
Tiiketiciler tarafindan, ihtiya¢ ve arzularin tatmin edilmesi dogal oldugu kabul edilebilir bir
mantik cercevesinde yer aldigi belirtilmektedir. Tiiketicilerin gergek istek ve ihtiyaglarini
kargilayan {iriin, mal ve hizmetleri isteme egilimleri var oldugu belirtilmektedir. Tiiketici
davranisi, tiiketicilerin ihtiya¢ ve istek hissetmeleri anindan baglayarak ihtiya¢ ve istekleri
gidermek icin satin aldiklart {iriin, mal ve hizmetleri kullanmalari, kullanim sonrasinda
onlardan saglanan faydanin degerlendirilmesine kadar igleyen siire pazarlamanin konusunu

olusturmaktadir ( Bilge ve Goksu 2010: 56 ).

Uriinlerin ve hizmetlerin pazarlanmasinin yalnizca ekonomik bir faaliyet olmadigi, insanlarin
satin alma davranis modellerini etkileyen ¢ok fazla degisik tiirde nedenin oldugunun agik
oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisi kisilerin ya da gruplarin, mallar:
iriinleri, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri, tercih etmesi, satin almasi, fayda saglamasi ve
fayda sagladiktan sonra elden ¢ikarmasi kapsamindaki siirecleri ve bu siireglere etki eden

faktorleri inceleyen bilimsel bir caligma alani olarak tanimlanmaktadir ( Kog¢ 2016:38 ).
1.5. Planh Davranis Teorisi

Ajzen tarafindan ilk kez 1985 yilinda gelistirilen —Planli Davranig Teorisil (Theory of
planned behavior) giinlimiizde insan davraniglarinin izahinda en fazla kullanilan sosyal-
psikolojik modellerden biridir. Teorinin egzersiz, kan ve organ bagisi, diisiik kalorili diyet,
pazarlama arastirmalarinda kullanimi, emniyet kemeri takma gibi saghga iliskin pek ¢ok
davranigin anlasilmasinda faydali oldugu bilinmektedir ( Karayagiz Muslu 2011: 47).Planh
davranig Teorisi pazarlama alaninda satin alma davraniglarii incelemek i¢in de

kullanilmaktadir.

Planli Davranig Teorisi’nin temelleri daha Once ortaya konulan Sebeplendirilmis
(Gerekgelendirilmis, Mantiksal ) Davramig Teorisi’'ne (Theory of Reasoned Action)
dayanmaktadir (Uzunsoy 2012: 31-32 ). Bundan dolay1 6ncelikle SDT’ ni ele almak faydali

olacaktir.

Sekil 1°de Gerekgelendirilmis Eylem Teorisini gosterilmektedir. Davranisin 6ngdriilmesinde
cogunlukla kullanilan bir parametre olmasina ragmen yapilan c¢aligmalar, davranigi tahmin
etmek icin tutumun tek bagina yeterli olmadigini gdstermistir. Bunun iizerine gelistirilen

Mantiksal Eylem kurami (MEK) yazinda genis ¢apli destek gormiistiir. Kurama gore bireyin
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Sekil 1. Gerekcelendirilmis Eylem Teorisi ( Kaynak: Kocagdz ve Dursun, 2010, 139-152).

davranigsal niyeti iki temel degiskenin fonksiyonuna esit olmaktadir. Bu degiskenlerden ilki
bireyin kendi dogasindan (kisisel etmen) kaynaklanmakta iken, digeri sosyal etkinin yansi-
masidir. Kisisel etmenin, eylemin sonuclar1 ile ilgili bireyin olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleri oldugu belirtilmektedir. Bu etmen davranisa yonelik tutum olarak
kavramsallastirilmigtir. Davranigsal niyetin ikinci bileseni ise davramigi gerceklestirme
konusunda algilanan cevre baskisidir. Ikinci bilesende kisinin algisi séz konusu oldugu igin

bu bilesen teoriye oznel norm olarak gegmistir ( S1gind1 ve Kavak, 2010, 111-128 ).

Fishbein ve Ajzen “Diisiinlilmiis Eylem Teorisini” ortaya koymuslardir. Bu teoriye gore
bireyin tamamen kontrolii altindaki davraniglar acgiklanabilmektedir. Ancak davraniglarin
gerceklesme kosullar her zaman bu durumla uyumlu olmayabilir. Bu ag¢iklig1 gidermek i¢in
Algilanan Davranig Kontrolii etkeni ortaya atilmistir. Diisiinilmiis Eylem Teorisi”nde ortaya
cikan bu eksiklik Ajzen, Ajzen ve Madden tarafindan yeniden diizenlenen PDT de “Algilanan
Davranis Kontrolii” olarak modelde yerini almistir (Erten 2002: 217 — 233 ).

Gerekgelendirilmis Eylem Teorisi sosyal psikoloji alaninda yillardir dayanak noktasi
olmustur. Teorinin bu 6zelliginin nedenlerinden biri asir1 tutucu olmasidir, bu ylizden nadiren
degisikliklerin meydana gelmesi anlasilabilir bir durum olmaktadir (Perugini ve Bagozzi

2001: 79 — 98).

Diisiiniilmiis eylem teorisine gore, bireyin bir davranisi yapip yapmayacagini belirleyen, o
davranisa ithafen niyetidir. Niyet ise bireyin davraniga yonelik tutumundan ve diger insanlarin

davranisa ait diisiincelerinden (6znel norm) etkilenmektedir( Basbug 2008: 30 ).

19



Gerekgelendirilmis Eylem Teorisinde, tutumlarin subjektif normlar ile birlikte insanlarin
davranisa dair niyetlerini agiklayabildigini, niyetin de davranisin dogrudan tahmincisi oldugu
ifade edilmektedir. Niyet ise, insanlarm ilgili davranisi gergeklestirme ya da gerceklestirmeme
yoniindeki egilimlerini/planlarini ifade etmektedir. Ajzen (1991)’deki ¢aligmasinda, niyetten;
bireyin bir davranis1 gergeklestirmek i¢in duydugu arzu diizeyi ve ortaya koymay1 planladigi
cabanin giicii olarak bahsetmektedir. Tutum kisinin davranisinin olumlu ya da olumsuz
manada degerlendirilmesidir. Oznel norm ise, bir bireyin hedef davranisa iliskin ne yapmasi
gerektigi konusundaki diger insanlarindan aldig1 genel algilamalaridir. Tutum bireyin
davranisin sonuglart konusundaki inaniglari ile tahmin edilebilirken 6znel normlar ise
normatif inanislar ile tahmin edilebilmektedir (Kocagdz ve Dursun, 2010, 139-152 ). Ornegin
pahali marka bir giines gozIligii satin almak davranistir. Bu davraniga yonelik bireyin niyeti,
cevresindeki kisilerin inaniglarindan (normatif inaniglar) ve bireyin bu davranislarin sonuglar1
konusundaki (israf olur /ekonomik biitgemi zora sokabilir gibi..) inaniglarindan

etkilenmektedir.

Tiiketim niyeti ise insanlardaki i¢giidiileri tiiketim eylemine doniistiirerek onu miisteri haline
getiren karardir. Gelecekte muhtemel miisteri konumunda olan bir birey ihtiyacini kargilamak
icin, tiirlii motivasyon ve zorunluluklar hissettikten sonra satin alma karar ve niyetine
ulagmaktadir. Fakat bu niyette hemen bir tiiketim eylemi meydana gelmemektedir. Onu
bir¢cok 6ge ya tek tek ya da topluca sekillendirmektedir. Tiiketici hangi giidii dogrultusunda
olursa olsun davranigsa yoneldigi andan itibaren kendisi i¢in Onemli olan konu; se¢im
sonucunda kendisi i¢in en yliksek tatmini elde etmesidir. Fakat bu tatminin bi¢gimi ve derecesi
tiikketiciden tiiketiciye degisiklik gosterebilmektedir. Hatta herhangi bir tiiketici i¢in mantikli
ve rasyonel bir tiiketim davranigi, baska bir tiiketici i¢in anlamsiz olabilmekte, kendi tiiketim
stirecine ters diisebilmektedir. Dolayisiyla insanlarin mantik ve giidiileri sonucu olusturduklar1
motivasyonlarint  birbirinden net ¢izgilerle ayrmak mimkiin olmamaktadir (

http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf., E.T.: 22/12/2015)).

Tiiketim niyetine etki eden faktorler ise ihtiyaclarin siddeti, gelecekteki yagsama standartinin
temini, tiiketim niyetindeki doniigsiizliik, kisisel tiiketim fonksiyonlarindaki iligkiler seklinde
ayirmak miimkiin olmaktadir. Pazarlama bir degisim islemi olduguna gore, degisimde
taraflardan biri olan tiiketicinin olumlu yonde davranis gostermesi de, degisimi imkansiz hale
getirmektedir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin 6grenilmesi, nasil ve neden sorularma yanit
bulunmasi gerekmektedir. Bunu disinda tiiketici satin alma davranigini gerceklestirmeden

once, tiiketicinin s6z konusu tiiketim davranigina ait niyetine etkide bulunan unsurlar da
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arastirilmalidir.  (http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf.,, E.T.:
22/12/2015).

Gerekgelendirilmis Eylem teorisi daha sonra gelisen Planlanmis Davranig Teorisindeki gibi

Tutumun Onciilleri ile ilgilenmistir(Ajzen ve Madden, 1986: 453 — 474).

Bu teoriye gore kisinin tamamen kontrolii altindaki davranislar agiklanabilmektedir. Yalniz
davranislarin gerceklesme kosullari ile zaman buna uygun olmayabilir. Bu gibi durumlarda
Algilanan davranig kontroliiniin gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Diislinlilmiis Eylem Teorisi"nde
goriilen bu eksiklik Ajzen, Ajzen ve Madden (1986) tarafindan yeniden diizenlenen PDT'de
"Algilanan Davranig Kontrolii" olarak modele yerlestirilmistir (Erten, 2002, 217-233 ). Ajzen
tarafindan gelistirilen Planli Davranig Teorisi’nde, algilanan davranigsal kontrol, kisinin bir
sistemi kullanmaya yonelik davranigsal niyetinin ii¢lincii etmeni olarak ele alinan bir bigimi

oldugu belirtilmektedir ( Ankay, 2010, s.14).

Planlanmis Davranig Teorisi insan davraniglarini tahmin etmek icin en etkili ve iyi
desteklenen sosyal psikolojik teorilerden biri olarak goriilmektedir ( Smith vd, 2007: 2726 —
2750 ). 1950’li yillardan itibaren sosyal-psikologlarin ilgi odagi olan tutum ile davranig
arasinda bir iliski olup olmadigir yoniindeki ¢aligma siirecinin sonunda gelistirilmis olan
teorilerden biri olmustur ( Kocagdz ve Dursun, 2010, 139-152 ). Gerekgelendirilmis Eylem
Teorisinin orijinalinde oldugu gibi, Planlanmis Eylem Teorisinin merkezi faktorii de bireyin

bir davranis1 gerceklestirmek icin niyetinin olmasidir (Ajzen, 1991-181 ).

Planlanmis Davranig Teorisinin’ nin odak noktasinda bireyin belli bir davranigi sergileme
niyeti yer almaktadir. Niyet kurgusu PDT ve GET i¢in esastir. Niyetlerin bir davranisa etki
eden motivasyonel unsurlar1 aldig1 ve insanlarin davranigi denemeye istekli olma konusunda
nasil zorlanacagini bu davranig1 sergilemede ne kadar ¢ok caba sarf edeceklerini gosterdigi
varsayilmaktadir (Ajzen, 1991, s. 181). PDT icin, ilgili davranisa yonelik tutumun ve bir
davranisi sergilemeye dair 6znel normlarm niyete etki ettigi diisiiniilmektedir ve PDT, niyete
etki eden bir unsur olarak davranis lizerindeki algilanan davranigsal kontrolii icermektedir (

Isler, 2008-116).

Bircok davranisi agiklamak i¢in kullanilan MET ve PDT, tiiketici davranis1 alaninda da
cogunlukla kullanilan teoriler olmuslardir. Bu alanda, 6rnegin ¢esitli gida tiirlerinin tercihi,
bazi 6zel iirlinleri satin alma durumunda olmak iizere ¢esitli amaglar icin PDT modeli kulla-

milmstir. Ote yandan PDT’ni farkli teorilerle (6r.; iliski Kalitesi Modeli) karsilastirilarak,
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tilketici davraniglarinin tahmininde bu teorilere gore daha iyi sonuglar verdigini gosteren

arastirmalar da bulunmaktadir ( Sigind1 ve Kavak, 2010, 111-128).

Planli Davranis Teorisi bireylerin gerekli bilgileri topladiktan sonra, davranis i¢in agik ya da
kapali c¢ikarimlarda bulunarak, ¢ogunlukla rasyonel davraniglarda bulundugu savina
dayandirilmaktadir. Bu sava dayanarak, davranigi sergileme veya sergilememe niyetinin

davranigin en 6nemli belirleyicisi oldugu one stiriilmektedir (Can, 2009—-18).

PDT, davraniglarin bazi etmenlerin denetiminde oldugunu, bir kisim nedenlerden
kaynaklandigin1 ve planlanmig bir sekilde meydana geldigini ileri siirmektedir. Bu kurama
gore, bir davranigin olusabilmesi i¢in ilk 6nce o davranisa ait niyetin olusmasi gerekmektedir.
Davranigsa dair niyet ne kadar yogunsa davranisin meydana gelme ihtimali de o kadar

artmaktadir (Dervisoglu ve Kilig, 2012—1 ).

Planlanmis Davranig teorisi {i¢ etmenin davranigi harekete gegirdigini ileri siirmektedir,
bunlar; kigisel tutum, o©znel norm ve algilanan davranis kontroliidiir. Kurama gore; bir
davranigin olumlu yonde algilanmasi durumunda (kisisel tutum), o davranigin olugma ihtimali
daha yiiksek olmaktadir ( Kalkan, 2011: 193). Gene kurama gore kiginin 6dnemli olarak
gordiigii insanlarin, herhangi bir davranisa yonelik tutumu (6znel norm) olumlu ise bu tutum
kisiyi o davranig1 sergilemeye yonlendirecektir. Sonugta bireyin algilar1 davranisi lizerinde
kontrol sahibi oldugu (algilanan davranis kontrolii) yoniinde ise bu durum davranisin
gerceklestirilmesini daha fazla tesvik edecektir. Yani kurama gore davraniglarin tiimii belirli
nedenlere baglhh olarak meydana gelmektedir. Davraniglarin  sonuglar1  6ncesinden
hesaplanmaktadir, ortaya ¢ikacak olan sonuglardan birine ulagabilmek i¢in karar verilmekte

ve karar harekete doniistiiriilmektedir.

Planlanmis Davranis Teorisi Modeli sekil 2’de gosterilmistir. Planlanmigs Davranis Teorisi,
Gerekgeli Eylem Teorisi’nin genigletilmis  seklidir. Gerekgeli Eylem Teorisi’nin
geligtirilmesinin nedeni, kisinin davranislarindaki “tamamlanmamig irade kontrolinii”
davraniglarla baglantili hale getirmektir. Gerekgeli Eylem Teorisi’nde oldugu gibi Planlanmis
Davranis Teorisi’ nde de merkezi etmen; kisinin davranisinin niyetinin etkisi altinda meydana

gelmesi olmaktadir.
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Sekil 2. Planlanmig Davranis Teorisi Modeli (https://www.utwente.nl , E.T.:11/12/2015)

Sekil 2’de Algilanan Davranig Kontrolii ile davranis arasindaki yolun noktali olarak
gosterilmesindeki sebep, Algilanan Davranigsal Kontroliin, baz1 durumlarda niyetin aracilig1
olmaksizin yani dogrudan davranisi agiklayabilecegi olasiligidir ( Kocagdz ve Dursun, 2010,

139-152).

Niyetler davranisa etki eden motivasyonel unsurlar1 kapsamaktadir ve bireyin davranis igin
istek derecesinin gostergesi olmaktadir. Genel kurala gore niyetin giicii kisinin, davranislarina
yansimaktadir. Sunun agik oldugu ifade edilmektedir ki davranis niyeti, yalnizca davranis kisi
tarafindan gergeklesirse anlam kazanmaktadir. Davranig niyeti sayesinde kisi davranisi
eyleme doniistiirmek veya doniistiirmemek dogrultusunda karar vererek harekete gecmektedir.
(Yimaz, 2013 ). Genel bir kural olarak, davranisi olusturmak i¢in giiglii bir niyet mevcutsa,
biiyiik olasilikla bu niyetin gergeklestirilmesi muhtemeldir (Vermeir ve Verbeke, 2006-2007:
2).

Planlanmig Davranig Kurammna gore, davranisin ongoriilmesinde ilk olarak, bireyin davranisi
gerceklestirme niyeti s6z konusu olmaktadir. Bu niyet kiginin davranig1 gergeklestirmek icin
motivasyona sahip oldugunu ve hedefine ulasmak i¢in daha ¢ok ¢aba sarfedecegini belirten
bir durum olmaktadir (Bulduk vd, 2015, 28-34 ) . Ornegin; “6niimiizdeki ii¢ ay igerisinde bir
akilli telefon almak niyetindeyim”. Niyet belirtisi gibi...
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Nig¢in bazilarimiz Nike spor ayakkabilar1 adidas spor ayakkabilara tercih etmektedir? Nigin
sabahlar1 kahvaltimiz1 yaparken belirli bir gazeteyi okumaktayiz? Ya da kadmlar nigin
saatlerini kuafor salonlarinda ge¢irmektedirler? Nicin insanlar ‘‘Kuzularin Sessizligi’’ filmini
izlemek adina sinemalara paralarini harcamis ve 6dleri koparak izlemislerdir. Nicin onu giyer,
bunu siirer ve o restoranda yemek yemekteyiz ( Odabasi ve Giilfidan, 2002, 15 )? Neden
bazilar1 bagka akilli telefon degil de Iphone satin alirlar? Nigin bazilart BMW ya da AUDI
araba satin alirlar? Tim bu sorulara tiiketici davraniglar1 incelenerek cevaplar aranmaya

calisilmaktadir.

Isletmeler tiiketicilerle ilgili asagida belirtilen sorular1 sormaktadirlar:
Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

Satin aldiklar1 seyler ne ya da nelerdir?

Ne zaman satin almaktadirlar?

Satin alma kim ile ya da kimler ile ilgilidir?

Neden satin alirlar?

Nereden satin alirlar?

Ne kadar ve ne sikliklarla satin alirlar?

Aldiklarini nasil kullanir ve elden ¢ikarirlar?

Yukarida verilen bu listedeki sorularin cevaplarint ancak tiiketici davraniglarini inceleyerek

bulmak miimkiindiir( Odabas1 ve Giilfidan, 2002, s.16 ).

Giiniimiizde tiiketici davranmigi yalnizca satin alma swrasinda olanlari degil, satin alma
stirecinden Once ve sonra olan durumlari, bu siiregle ilgili deneyimleri ve fazla sayida

etkenleri de incelemektedir ( Kog 2016: 38 ).

Tiiketici davranislari, bir iiriin, mal veya hizmeti tiiketicilerin arzu ve istekleri dogrultusunda
iretmek ve tliketiciye sunmaktir. Bir mal veya hizmeti gilizel bir sekilde sunmak igin,
tiiketicileri etkileyebilecek unsurlar1 dikkate alarak, satin alma kararini etkileyen unsurlari iyi
bilmek ve tiiketici satin alma karar siirecini iyi analiz edebilmek hem isletmenin siirekliligi

hem de tiiketicinin tatmin olmasmi saglamaktadir. (http://www.ansiklopedim.com,

E.T:15.06.2017).
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(Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmm en iyi sekilde temin
edilebilmesi icin gerekli bilgilerin derlenmesi, degerlendirilmesi ve tiiketici davraniglarinin
tiim yonleriyle tespit edilmesi ve bu dogrultuda pazarlama karmasi gelistirilmesi kuralina
dayanmaktadir. Elde edilen bilgilerle, strateji gelistirmek kolaylagsmakta ve istenilen sonuglara
erisme ihtimali artmaktadir. Kisacasi, tliketici davranislarinin bilinmesi, pazarlama g¢abalar1

icin elzem bir hal almaktadir( Arslan 2003: 84 ).
1.6. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar

Tiiketicilerin satin alma kararlari, satin alacaklari iirlin, mal veya hizmetin tiirline gore
farklilik gosterebilmektedir. Cilt kremi, tenis raketi, diziistii bilgisayari, akilli telefon ya da bir
otomobil i¢in satin alma karari birbirinden ¢ok farkhidir. Sofistik ve pahali {iriin satin
aliglarinda, umulur ki, satin alma kararlar1 iizerinde daha uzun ve dikkatli diigiiniiliir. Satin
alicinin, satm alma eylemindeki kararmnim seviyesine ve markalar arasindaki degiskenliklerin

seviyesine gore, dort ¢esit satin alma davranisi oldugu ifade edilmektedir.
1.6.1. Plansiz Satin Alma Davranisi

Stern (1962), plansiz satin alma davraniglarini, planli, plansiz veya ani satin alma faaliyetleri
olarak gruplandirmistir. Bu smiflandirma gergevesinde; planli satin alma, rasyonel karar
almay1 takip eden ve zaman alan bir bilgi arama siirecini kapsamaktadir. Plansiz satin alma
ise Oncesinde planlama yapilmaksizin gerceklestirilen tiim satin alma davraniglariyla ilgilidir
ve plansiz satin almay1 da kapsamaktadir (Hausman, 2000: 403 — 419). Plansiz satin alma
davranisina yonelik yapilan ilk ¢aligsmalarda 1950°lerde plansiz satin alma davranisi, bir seyi
satin almaya niyet etmemekle iligkilendirilmistir. Bu ¢aligmalarda tiiketiciden daha fazla satin

alma eylemi lizerinde ¢aligilmistir(Akturan, 2010: 109 — 116).

Plansiz satin alma davranisi, plansiz veya bagka bir deyisle kendiliginden gelisen satin alma
davranigidir. Bu ¢esit bir satin alma eylemine meyli olan bir tiiketici, plansiz satin alic1 olarak
adlandirilmaktadir. Plansiz bir sekilde satin alinan {riinler, mallar ya da hizmetler sasirtict
seviyede diisiik fiyath kaliteli bir iiriin, mal ya da hizmet; yeni bir {iriin, mal ya da hizmet
veya numune bir {liriin, mal ya da hizmet olabilir. Parboteeah (2005), plansiz satin alma
teriminin tanimmi kapsamli bir sekilde yapmustir: “Plansiz satin alma eylemi, herhangi bir
uyarictya maruz kalinmasi ile ortaya ¢ikan plansiz ve ani gergeklesen bir satin alma davranisi
oldugu ifade edilmektedir. Uriin, mal ya da hizmeti satin alma isleminden sonra tiiketici,

duygusal ya da bilingli tepkiler deneyimlemis olur”. Bu tanimdan hareketle, plansiz satin alma
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davraniginin birinci 6zelliginin plansiz olarak yapildig1 sonucunu ¢ikartabiliriz. Tiiketiciler,
bir iirlinii, mali ya da hizmeti satin almaya hazirliksiz yakalanirlar. Plansiz satin alma
davramigmin ikinci 6zelligi, satm alicilarin bir uyarictya maruz kalmalaridir. Ugiincii 6zellik
ise satin alma davranisin ani meydana gelmesidir. Tiiketici, bdyle bir satin alma eyleminin
sonuclarint degerlendirmeden, hazirliksiz olarak satin alma kararini vermektedir. Son 6zellik
de, tiiketici bu plansiz davranistan sugluluk duygusu veya gelecekteki sonucglar1 dnemsiz
gormek gibi duygusal veya bilingli tepkiler yasadigi ifade edilmektedir (Tinne, 2010: 65 —
73).

Plansiz satin alma eylemi, nispi olarak daha ilgin¢ ve heyecan verici olurken; diisiinerek
gerceklestirilen satin alma eylemleri ise daha siradan ve sakin olmaktadir. Birdenbire, ani olan
satin almalar daha giiclii ve ¢abuktur, ayn1 zamanda da daha deneyimseldir. Yiiksek ihtimalle
bir {iriin, hizmet ya da mali se¢gmeyi degil, o {irlin, hizmet ya da mali kapmay1 gerektirir.
Plansiz satin alma davranis1 tedbir almaktan ziyade kendiliginden gelisir. Bilingli yapilan
satin almalar siirekli olarak yapilan bir rutinin parcasi olmaktayken, plansiz satin alma eylemi,
tilkketicinin davranig akisinda bozulma meydana getirme egilimindedir. Plansiz satin alma
davranigi, rasyonel olmaktan ¢ok duygusaldir ve “iyi” olmaktan daha ¢ok “kotii” olarak

anlagilmaya miisaittir. Bu tarz bir satin alma eyleminde bulunurken bir tiiketici kontrolii

birakma egilimi gdstermektedir (Rook, 1987: 189 — 199).

Plansiz satin alma davranigini kavramada, yiiksek bir hedonik meyil ve duygusal meyle sahip

olma 6nemli bir unsurdur. (Kwon vd, 2009: 149 - 168).

Plansiz Satin Alma davranisi, ansizin, zorlayici, hislere yonelik davranis olarak
tanimlanmaktadir ve birden karar verme, segenekleri veya alternatifleri diisiinmeyi
engellemektedir. Rook (1987), plansiz satin alma davranigini, ansizin olusan bir {iriin, hizmet
ya da mali satin almak i¢in zorlayict olan keskin bir diirtii olarak tanimlamistir (Martinez,

2011: 16).

Rook (1987)’ye gore; tiiketici ansizin, ¢abucak bir sey satin almak i¢cin ¢ogunlukla saglam ve
iz birakan bir duygu yasadiginda plansiz satin alma eylemi gerceklesmektedir. Satin almak
icin hissedilen bu diirtii hedonik bir karmasadir ve duygusal catigmay1 uyaran bir olaydir
(Rook, 1987: 191). Yine bu tanima yakm bir bigimde Rook; plansiz satin alma davraniginin

cogunlukla bu satin alma fiili iizerinde ¢ok da fazla diisiinmeden yapilan ¢abuk bir deneyim
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oldugunu ifade etmistir. Dikkatli olmaktan ziyade, kendiliginden gelisen bir davranis sekli
oldugundan dolay1 rasyonel olmayip duygusal olan bir tiir tiikketim davranist bigimidir

(Kruszka, 2012: 14).

Plansiz satin alma davranisi, ekonomik niianslardan ( farkliliklar ), kisisel niianslardan, zaman
ve mekandan hatta kiiltiirel unsurlardan etkilenmektedir. Bu niianslar bir tek ayni mali, {iriinii
ya da hizmeti satin almay1 diisiinen farkl tiiketiciler arasinda degil, ayn1 zamanda farkli
durumlarda ayni mali, iiriinii ya da hizmeti satin alan aym tiiketiciler arasinda da ortaya
cikmaktadir (Akyiiz 2015: 35). Unutulmamalidir ki, Misterilerin ¢ogunlugu, iirlin, hizmet

veya mal satin alma kararin1 magazadayken vermektedirler. ( Belet 2007: 124 )

1.6.1.1. Plansiz Satin Alma Davramsi Tiirleri
Plansiz satin alma ekseri 4 ayr1 grupta siiflandirilabilir;
1.6.1.1.1. Saf Plansiz Satin Alma Davranisi

Plansiz satin alma davraniglar1 arasinda basit bir sekilde ayirt edilebilir tiir, “Saf Plansiz Satin
Alma Davranigi”’dir. Saf plansiz satin alma davranislari, plansiz satin almalar arasinda nispi
olarak daha az sayida olmasi olasidir, ev kadmlar1 harcama programlarindaki kuvvetli
aliskanliklarin1 gelistirme egiliminde olmalarindan dolayi, nerede ve ne zaman aligveris
yapacaklar1 ile aligveris rotalarmmi1 Onceden planlamasini yapmaktadirlar. Bu durum, ev
kadmint daha verimli bir tiiketici haline getirmektedir, ancak bununla birlikte onun

aligverisindeki diistincesizlik ile hevesi ortadan kaldirmaktadir ( Yasar 2017: 35).
1.6.1.1.2. Hatirlatic1 Plansiz Satin Alma Davranisi

“Hatirlatict Plansiz Satin Alma Davranigi1”, bireyin bir iirlin, hizmet ya da mali gordiigiinde
veya algiladiginda ve o iriin, hizmet ya da malin az oldugunu ya da bulunmadigini veya
ihtiya¢ oldugunu hatirladiginda veya iiriin, hizmet ya da malla bir reklam veya herhangi bagka
bir bilgi hatirladiginda meydana gelmektedir. Burada anahtar etken, plansiz satin almayi
tesvik eden, tirlinle ilgili 6nceki bir deneyimin ya da bilginin hatirlanmasidir( Yasar 2017: 35
).

1.6.1.1.3. Oneri Plansiz Satin Alma Davranis

“Oneri Plansiz Satin Alma Davranis1”, bireyin bir {iriin, hizmet ya da mal ilk kez

gordiigiinde, algiladiginda, o {irlin, hizmet ya da mallarla ilgili daha 6nceden hicbir bilgisi
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olmasa bile, ona gereksinimi oldugunu zihninde canlandirmasiyla zuhur etmektedir. Bireyin
iiriin, hizmet ya da mali satin almasma yardimci olacak {iriin, hizmet ya da malla alakali
herhangi bir 6n bilgisinin olmamasiyla “Hatirlatici Plansiz Satin Alma davranism” dan
ayrildig1 belirtilmektedir. Oneri ve saf plansiz satin alma davramslar1 arasindaki niians, saf
plansiz satin almay1 6zendiren seyin duygusal goriinmesine karsilik, 6neri plansiz satin alimla
satin alman {iriin, hizmet ya da malin tamamen rasyonel ya da islevsel olabilmesi ile de

ilgilidir ( Yasar 2017: 35).

1.6.1.1.4. Planlanmis Plansiz Satin Alma Davranisi

“Planlanmis Plansiz Satin Alma davranig1”, plansiz satin alma kaidelerine aykir1 gibi
goriinmesine karsin dogrudur. Bu tiir satin alma davranisi, kisinin zihninde satin almay1
tasavvur ettigi belirli tiriin, hizmet ya da mallar varken, ancak kupon Onerileri ayricalikli
fiyatlar ve bunlara yakin seylere bagl olarak bagska iiriin, mal ya da hizmetler de satin alma
iimidi ve amaciyla magazaya girmesiyle olusmaktadir. Bu durum daha fazla kadin aligverisg
aligkanlig1 olarak goriilmektedir, ancak bu haksiz ve ger¢ek olmayan bir konu olabilmektedir

(Yasar, 2017: 35-36).
1.6.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Bazi hallerde satin alicilar, aligveris iizerinde detayli bir sekilde durmasina ragmen, marka
cesitleri icerisinde ¢ok az fark gormektedir. Satin alacagi seyin lizerinde fazlaca durmasinin
nedeni, pahali olmasi, bu tiir satin alimlar1 seyrek yapmasi ve iiriin, hizmet ya da malin risk
tagimasidir. Boyle bir durumda tiiketici, pazarda nelerin oldugunu arastiracak, ancak iyi bir
bedel karsisinda ya da alimda kolaylik saglandig: icin, satin alma fiilini ¢abuk bir sekilde
sonlandiracaktir( Bilge ve Goksu 2010: 118).

1.6.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Fazla sayida iirlin, hizmet ya da mal markalar arasinda belirgin farklarin bulunmamasimdan
dolay1 fazla diisiiniilmeden satin alinirlar. Satin alicilarin, kolaylikla satin alabilecekleri ve
belirli bir 6l¢iiniin iizerinde tiiketmeyecekleri {iriin, hizmet ya da mallarin aligverigini fazla
diisinmeden yaparlar. Devamli aynm1 markay1 aliyorlarsa, bu alim kuvvetli bir marka
sadakatinin sonucunda degil, bu markanin satin almmaya alisilmis olmasiyla ilgilidir.
Tiiketicilerin ¢ogunlukla satin aldiklar1 diisiik fiyath seylerle alakali ¢ok kisith
diistindiiklerinin iyi 6rnekleri bulunmaktadir( Bilge ve Goksu 2010: 118).
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1.6.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi

Kimi satin alma iglemlerinin nitelikleri, tiiketicinin iirlin, hizmet ya da mallar hakkinda fazla

diisinmemesine ragmen Onem arz eden marka farkliliklarmm bulunmasi seklinde ifade

edilmektedir ( Bilge ve Goksu 2010: 119)) .
1.7.Tiiketici Davramis1 Modelleri

Modeller bilimsel ¢er¢evede olaylar1 tasvir etmeye, olaylar ile ilgili tahminler gelistirmeye ve
tiirlii analizler yapmaya destek olmaktadir. Tiiketici davranis modelleri de tiiketicilerin satin
alma davraniglarini biitlin taraflar1 ile agiklamaya calismaktadir. Asagida tiiketici davranig

modellerinden 6nem arz edenleri kisaca agiklanacaktir.
1.7.1 Tiiketici Davramsi1 Genel Modeli

Tiiketici davraniglarin1 agiklamak amaciyla genel agidan bakildiginda yapilan en Gnemli
model Psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde tiiketici (Insan) davranis

kisisel unsurlar ile ¢evresel unsurlarin bir fonksiyonu seklinde ifade edilmektedir.

D =f (K < ¢) Bu denklemdeki D harfi tiiketici davranigini, K harfi kisisel faktorleri, C harfi

ise ¢evresel faktorleri ifade etmektedir.

Tiiketici (Insan) davraniglar1 kisisel unsurlar ile cevresel unsurlarin bir fonksiyonu yani
birbirlerini etkilemesi sonucu meydana geldigini ifade eden bu model literatiire “kara kutu”

modeli ya da uyarici ve tepki modeli olarak gecmistir. Model sekil 3’te gosterilmektedir.

Pazarlama Uyaranlar1 Tiiketicinin Kara Tiiketici Tepkisi
.. Kutusu N ..
Uriin, Fiyat, Dagitim, Uriin segimi
Tutundurma Tiketici 6zellikleri

Marka secimi

Diger Uyaranlar |:> Tiiketici karar siireci ve |:> Aract secimi

bu siireci etkileyen
Ekonomik, Teknik, Politik,

Kiltiirel

unsurlar Satin alma zamam

Satin alma sayist

Sekil 3: Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Kaynak: Bilge ve Goksu 2010: 61
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Fakat Kurt Lewin’ in bu modeli tiiketici davramiglarmin bu nedenlerden dolay:1 ortaya
ciktigma dair kesin bir agiklama sunmamaktadir. Bunun sebebinin, davranis bilimlerinde
neden sonug¢ baglantisinda 6znenin insan davranisi olmasi belirtilmektedir ( Bilge ve Goksu
2010: 78 ). Kara kutu terimi ise agik bir bicimde gdzlemlenemeyen etmenleri ifade etmektedir

( Odabas1 2002: 48 ).

Bu model kapsaminda tiiketiciler karar verirken iki ¢esit uyaranin etkisinde kalmaktadirlar.
Bunlardan pazarlama uyaranlar1 igletmelerin miisterilerine sunduklar1 ¢esitli hizmetler, fiyat
onerileri, vade, taksit vb. kontrol edilebilen pazarlama degiskenleridir. Cevresel uyaranlar ise
kararin alindig1 anda miisterinin i¢inde bulundugu ¢evreyle ilgili, isletmenin kontrolii disinda

olan fakat talebe nitelik ile nicelik yoniinden etki eden faktorlerdir( Bilge ve Goksu 2010: 78
).

Tiiketici davranisi, insan davraniglarindaki gibi ii¢ dnemli unsurun incelenmesiyle daha iyi

anlasilabilir oldugu ifade edilmektedir.

1. Tiketiciyi etkileyen uyaranlar

2. Tiiketici 6zellikleri ile bu 6zelliklerin etkilesimi
3. Tiiketici tepkileri

Yukaridaki s6z konusu unsurlarin ele alinmasi ile tiiketici davranisi daha iyi anlasilacagi ifade

edilmektedir ( Odabas1 2002: 48 ).

Tiiketici davraniglarina agiklik getirmek i¢in degisik tarzda modeller ve yaklagimlar ileri
stiriilmiistir. Tim bu model ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicileri etkileyen

parametrelerin ( degiskenlerin ) gruplandirilmasidir. Bu degiskenler veya parametreler;
1. I¢ degiskenler- parametreler veya psikolojik etkiler seklinde adlandirilan etmenler,
2. D1s etmenler veya sosyal ve kiiltiirel belirleyiciler olarak adlandirilan etmenler,
3.Demografik parametreler

4.Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak adlandirilan parametreler

5. Durumsal etkiler seklinde adlandirilan etmenler
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Gruplandirilmig bu degiskenler, tiiketicilerin satin alma karar siirecini etkilemekte ve onlarin
belirli bir davranis sergilemelerine yol agmaktadir. Isletmeler agisindan ise, bu parametreler,
pazarlarini1 boliimlendirmelerine, bu bolimler i¢inden hedef Pazar boliimlerini segmelerine ve
secilen pazar boliimleri igin uygun pazarlama karmasi gelistirme siireclerini planlamak ve
yiirlitmek icin bilgi saglayan kaynaklar oldugu ifade edilmektedir ( Odabas1 2002: 49 ). Sekil

4, tiiketici davraniglarini1 anlamlandirmada yardime1 olacaktir.

Pazarlama Cabalari

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

1

Tiketici Satin Alma Stireci

Psikolojik etkiler

Ogrenme Problemin belirlenmesi

Gudiilenme —>

Alternatif, segenek ve bilgi arama

Algilama Segeneklerin degerlendirilmesi
@ Satm alma karar1
Sosyal ve Kiiltiirel Tatmi
. Satin alma sonrasi degerlendirme —> atmin
Etkiler
Damigma Gruplar
5 Tatmin
Sosyal Smif olmama
Aile
Demografik Etkiler
—>
Yas T_T
Cinsiyet Durumsal Etmenler
Egitim
Fiziksel Cevre
Cografya
Meslek Sosyal ¢evre
Gelir Diizeyi Satin Alma Sebebi

Sekil 4: Tiiketici Davranis1 Modeli ( Kaynak: Odabas1 2002: 50 )
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Sekilde gosterilen gruplar birbirlerini etkilemektedir. Tiiketici davraniglar1 arastirmalarinin
ortak noktasi, tiiketicilerin karar verme mekanizmalarinin nasil isledigini agiga ¢ikarmak

olmaktadir (Bilge ve Goksu 2010: 79).

Tiiketiciler, satin alma kararin1 verme evresine gelene kadar bir takim siireclerden
gegmektedirler. Kigiler her bir evreye etki edecek i¢ ve dis unsurlarin etkisinde
kalmaktadirlar. Bu unsurlar tiiketiciler agisindan yalnizca satin alma evresinde rol oynayan
etkisi olan degiskenler olarak bilinmemelidir. i¢ ve dis tiim unsurlar esasinda bireylerin birey
olmasmni saglayan ve tiim alanlarda bireysel farkliliklarin olusmasma katkida bulunan
unsurlardir. Bu agidan diinyadaki tiim bireylerin, degisik i¢ ve dis Ozelliklerden meydana

gelen bir birlesim, kombinasyon oldugunun farkina varilmaktadir(Bilge ve Goksu 2010: 80 ).

1.8. Satin Alma Karar Siireci

Karar gilindelik yasantimizin bir parcast olmaktadir. Hayatimizi aldigimiz kararlarla
siirdiirmekteyiz. Ayni zamanda karar vermede en miihim sey, karar aldigimizda bu kararin
sonuglarindan emin olmamamizdir. Karar almanin 6nemini arttiran da budur ( Odabas1 2002:
331). Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verme esnasinda ‘ Ne, ne kadar, nereden, ne zaman ve

nasil satin almaliyim’ tiiriinde sorulara yanit arayarak satin alma kararlarmi olustururlar ( Kog

2016:478).

Tiiketici karar agamalar1 hakkinda pek ¢ok 6neri ve modeller iiretilmistir. Bunlardan dordii

genis anlamda kabul gérmiis ve incelenmistir. Bu modeller su sekildedir;
1. Sorun ¢6zme Modeli

2. AIDA Modeli

3. Etkilerin Hiyerarsisi Modeli

4.Yeniliklerin Kabul Edilmesi Modeli

Bu dort 6nemli model karsilastirildiginda tiim siireglerin ikna evresine bagli oldugu ve biitiin
modellerin bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlarina sahip oldugu anlasilabilecektir (

Odabas1 2002: 331 — 332 ). Bu modeller sekil 5 ’te yer almaktadir.
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1 2 3 4
Sorun ¢dzme modeli | AIDA modeli Etkilerin Hiyerarsisi | Yeniliklerin Kabul

Modeli Edilmesi Modeli
Biligsel Faaliyet @ @

Sorunun Dikkat Farkina Varma Farkina Varma
Belirlenmesi Bilgi

Duygusal Faaliyet @ @
Arama ve | Ilgi ve arzu Benimseme Tercih Ilgi Degerleme

degerlendirme iglemi

Davramgsal Faaliyet @ @

Karar satin alma | Harekete Gegcme Ikna Satin Alma Deneme Kabul

sonras1 Davranis

Sekil 5: Tiiketici Karar Siireci Modelleri Kaynak: Odabas1 2002: 332

Sekil 5’ten anlasilacagi lizere tiiketici karar modellerinden kabul goérmiis olan dordii
gosterilmistir. Bunlar; Sorun C6zme Modeli, AIDA modeli, Etkilerin Hiyerarsisi Modeli,
Yeniliklerin Kabul Edilmesi Modeli’dir. Bu modeller ii¢ asamadan ge¢mektedir. Bunlardan
ilki; Bilissel faaliyet daha ¢ok nesnel kararlar etkili olmaktadir. Ikincisi Duygusal faaliyet, bu
asamada goreceli olan duygular 6n plandadir. Sonuncu olarak Davranigsal faaliyet agamasi ise

karar siirecinin son agsamasidir ve artik burada miisteri harekete gegmektedir.

Sekil 5 satin alma karar siirecinin agamalarii gostermektedir. Tiiketiciler ister i¢ etmenler
olsun ister dis etmenler olsun bunlarmn etkisi dahilinde sorunlarina ¢6ziim ararlar. Sorunlara
¢coziim bulma islemi biligsel bir yapidadir ve bir takim agamalardan ge¢mektedir. Bu tiir bir
yaklasimin dayandigi temel nokta, tiiketici davranisinin sorun ¢6zme odakli davranig olmasi
ve tiiketicilerin de sorun ¢oOzenler, yani karar verenler oldugu varsayilmaktadir. Cogu
durumda tiiketiciler bu satin alma karar siireci ya da sorun ¢6zme modelindeki kimi evre ya
da evreleri atlayip siireci kisaltabilirler. Gergek siireg; davranigsal etmenler, ilgilenim derecesi

ve karar verme yaklasimlarma yogun bir sekilde bagh oldugu ifade edilmektedir. Gergekte her
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bir asamay1 net bir sekilde belirlemek zordur ve c¢ogu sartlarda agik¢a ortaya konamaz (

Odabas1 2002: 333 ).

Sorunun Belirlenmesi Asamasi

U

Bilgileri ve  Alternatifleri

Arama

Alternatifleri Degerlendirme

U

Satin Alma Karar1 Asamasi

U

Satin Alma Satin Almama

Asamasi

) Durma

Sorun Devam Etmekte

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

|

«— e

Tatmin Tatmin Olmama

( Stireg Tamamlanmastir) ( Birinci Asamaya Dénme Thtimali)

Sekil 6: Satin Alma Karar Siireci Asamalar1 ( Kaynak; Odabas1 2002: 333 )
1.8.1. Durumsal Etkiler

Bireyler satin alma kararlar1 esnasinda, igerisinde  bulunduklar1  kosullardan

etkilenmektedirler. Durumsal etkiler, belirli bir zaman bdliimiinde ve belirli bir yerde
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gbzlemlenebilen davranis ilizerinde goriiniir ve sistemli bir sekilde etki olusturan biitiin

unsurlardir. Durumsal etkiler sekil 7°de gosterilmektedir.

Fiziksel Etkiler j::> Aydinlatma, miizik, ses, mekan
ici reklam

Sosyal Ortam | Satis danigmani, beraber gelinen

::> dost, arkadaslar, diger aligveris

yapanlar Davranis

Zaman Boyutu j::> Gegmis ve gelecek vakalar, Harcanan zaman
giindemde olanlar, icinde Kesfetme ve
bulunulan ay, yil, saat :> barenme gayreti

Amag Boyutu :::> Kisisel kullamm veya hediye igin fletisim Kurma
alm istegi

Duygusal Durum :::> Keyifli, sinirli, rahat, huzursuz, Harcanan miktar
saglikli hissetmek

Kolaylastirici | : Taksitler, kredi Kkartlari, c¢ekler,

Etmenler | hizli dagitim segenekleri

ekil 7: Durumsal Etkiler Kaynak: Odabas1 2002: 334
yn.

1.8.2. Satin Alma Karar Siireci Asamalan

Tiiketiciler satin alma kararlarini verme esnasinda ‘ Ne, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil
satin almaliyim’ tiirlinde sorulara yanit arayarak satin alma kararlarint olustururlar ( Kog
2016: 478 ). Tiiketici satin alma karar siireci tiiketici davranigi literatiiriinde birbirini takip
eden bes asamada gerceklesmektedir. Bunlar, ihtiyag duyma ( ihtiyacin olusmasi ),
secenekleri arastirma - bilgi arayisi, secenekleri degerlendirme, satin alma karar1 ve

uygulanmasi, satin alma eylemi sonrasindaki degerlendirmedir ( Kog 2016: 478 ).
1.8.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci tatmin edilmemis bir gereksinim, ihtiyacin gerginlik olusturmasiyla

baslamaktadir. Bir ihtiya¢ ya da istegin meydana gelmesi yani gereksinim duyulmasi; bu

35



ihtiya¢ ya da istegin giderilmesi yoniinde yeterince baski oldugu zaman tiiketiciler harekete

gecmekte ve problemin giderilmesi i¢in uygun yollar aramaktadir ( Bilge ve Goksu 2010: 80
).

Tiiketiciler fizyolojik, zihinsel ve dis uyaricilarin sinyal vermesi ile ihtiyaglarini fark
etmektedirler. Dis uyaricilar kisinin ailesi ve sosyal ¢evresinden gelebilecegi gibi bir {iiriin,
mal ya da hizmet ile ilgili pazarlama uyaranlar1 olarak da kendilerini gdsterebilirler ( Kog
2016: 478 ). Ornegin iisiimekten dolay1 alman kislik mont fizyolojik uyar: iken arkadasimizda
gordiiglimiiz akilli telefondan alma istegi dig uyaric1 sayesinde duyulan istek ve ihtiyag

olmaktadir.

Bu siirecte ihtiyag, istek ya da sorunun ortaya ¢ikmasina ( problemin fark edilmesine ) sebep

olan etmenler asagidaki sekilde siralanabilir ( Kog 2016: 478 ).

1.Tiiketicinin sahip oldugu iiriin, hizmet ya da mallarin tilkenmesi ( buzdolabinda peynirin

kalmadiginin anlasilmasi )

2. Mevcut iiriin, hizmet ya da mallardan memnuniyetsizlik duyma ( yeni alman kahvenin

tadinin hos olmamast ).

3.Cevre kosullarinin degismesi ( Aile yasam dongiisiiniin degisik safhalarinda degisik iiriin,
hizmet ya da mallara gereksinim duyulmasi ) ( Aksam 6zel yemek davetine gitmek igin

nadide parca kiyafetlerin tercih edilmesi ).

4. Mali sartlarin degismesi ( Gelirin artmasi veya azalmasi, igsiz kalinmasi, bebek sahibi
olduktan sonra liiks {iriin, hizmet ya da mallar satin alma yerine daha farkli iiriin, hizmet ya da

mallardan satin alma gereksiniminin duyulmast ).
1.8.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ( Secenekleri arastirma — Bilgi Toplama )

Ihtiyacin  ortaya ¢ikmasinin ardindan tiiketiciler bunu nasil giderecegi sorunuyla
karsilagmaktadir ( Bilge ve Goksu 2010: 80 ). Tiiketiciler bu sathada segenekleri arastirmaya
bagslar.

Bireyler ihtiyaclarini ne tiir bir {irlin hizmet ya da malla gidereceklerine dair karar
verebilmeleri i¢in bilgi toplamaktadirlar. Bireyler bilgi toplama esnasinda i¢sel kaynaklar olan
ve bireyin dnceki deneyim, tecriibe ve 6grendigi bilgilerle, digsal kaynaklar olan kiginin ailesi,

arkadaslari, yakin cevresi, uzak cevresi, internet ve sosyal ortami ile tezgahtarlar, satig
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temsilcileri, satis damigmanlari, afisler, brosiirler, reklam panolari, billboardlar, raporlar,

istatistikler, televizyon, radyo reklamlarina kadar bilgiye ulagsmada alternatifler vardir. ( Kog
2016: 479).

Marka, cesit, mekan, zaman, fiyat, lezzet ( tat ), tavsiye, uyari, alismislik, yakinlik gibi pek
cok etmen gdz Oniine almarak alternatifler arastirilir ve beyinde bu alternatifler birbirleriyle
mukayese ( karsilastirma ) edilmektedir. Arastirmacilar tiiketicilerin dort bilgi kategorisinde

icsel arastirma yaptiklarini belirtmektedir ( Engin Oztiirk 2015: 11).

Marka: Tuketiciler veri bir konumda tiim markalar1 aklina getirmek yerine cagrisim veya
diisiinme seklinde iki ile sekiz arasmnda markay1 hatirlama egiliminde olmaktadir. Ornek
vermek gerekirse, kutu peynir almak isteyen bir tiiketicinin aklina torku veya enka peynirleri
gelmekte, tiim peynir markalar1 gelmemektedir. Arastirma sonuglarina gore hatirlanan

markalar daha fazla satin alinmaktadir.
Ozellik: Ozellik ile alakali igsel arama veya animsama marka tercihini etkileyebilmektedir.

Degerlendirme: Bireylerin marka veya iirlin, hizmet ya da mallar ile ilgili yargilar1 oldukca
onem teskil etmektedir. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin beyninde oOnemli bir yer

edinebilmek i¢in ¢ok fazla ugras gostermektedir.

Tecriibe — Deneyim: Tiiketicilerin gegmis deneyimleri satin alma kararinda etkisi fazla
olmaktadir. Fakat tiiketiciler yalnizca deneyim tiiriinden igsel bilgi aramayabilir. Digsal bilgi
aramaya da yonelebilirler. Dis bilgi arama, bilginin gazete, dergi, reklam gibi dis unsurlardan
edinilmesidir. Magazalar1 dolagma, internet arastirmasi, medyadan bilgi toplama, diger

bireylerden bilgi edinimi digsal bilgi edinimine misal verilebilmektedir.
1.8.2.3. Secenekleri Degerlendirme Asamasi

Alternatiflerin arayis1 sonucunda bireyler, ne tiir alternatiflerin mevcut oldugunu
belirlemektedirler. Degerlendirme siirecinde kisiler belirledikleri alternatifler arasinda
kargilagtirma yaparak bir karara varmaktadirlar. Kullanilan degerlendirme kistaslarmin
miktar1 Uirtin, mal ya da hizmet ile tiiketici ve i¢inde bulunulan kosullara gore farkliliklar
gostermektedir. Pek ¢ok gida {iriinii icin tiiketiciler az sayida kistaslar1 dikkate alirken ev,
araba, buzdolabi, televizyon tiiriinde dayanikli tiiketim mali satin alirken daha fazla sayida

degerlendirme kistaslarini kullanmaktadirlar ( Meb 2014: 5).
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Tiiketici karar verme siirecinde degerlemenin derinligi ii¢ unsurdan etkilenmektedir. ilk unsur
meydana gelen ihtiyacin acil olma durumudur. Acil olma durumu fazlalastikga daha az
degerlendirme yapilmaktadir. Ikinci unsur iiriin, hizmet ya da malin "¢ok" veya "az
ilgilenilen" iiriin, hizmet ya da mal olmasiyla alakalidir. Uriin, hizmet ya da mal cok
ilgilenilen bir {iriin, hizmet ya da mal olmasi durumunda daha yogun bir degerlendirme
sathasindan gecilmektedir. Uciincii unsur ise seceneklerin teknik o6zellikleriyle ilgili
olmaktadir. Secgenekler teknik yonden arttik¢a yiiriitiilen degerlendirmenin yogunlugu da

artmaktadir ( Meb 2014: 5).

Tiiketiciler bazi zamanlarda higbir neden olmadan bile ( Oncesinde o iiriin, hizmet ya da mali
denemis ve hosnut kalmis olsalar bile ) {iriin, hizmet, mal, marka ve satin alma birimlerinde
degisiklik yapabilmektedirler. Mesela bir miisteri genel anlamda ¢ok hosnut kalsa dahi, ayn1
restoran ya da tatil beldesine siirekli gitmek istemeyebilmektedir ve digerlerini tecriibe etmek
isteyebilmektedir. Bireyler genel anlamda asagidaki durumlarda daha ¢ok baska iiriin, hizmet,

mal ve markalar1 deneme egiliminde olmaktadir ( Kog 2016: 480 ).

e Tiiketicilerin moral seviyelerinin iyt oldugu zamanlarda ortaya
cikabilmektedir.

e C(Cevreden gelen uyaricilarin az olmasi, tilketicilerde duraganlik ile
monotonlugun neden oldugu sikilma durumlarinda.

e  Uriin, hizmet, mal / marka degisimiyle alakali risk algisinm hissedilmedigi ya
da cok nadir hissedildigi hallerde olmaktadir.

e Tiiketicilerin {izerlerinde c¢abuk karar verme baskist hissetmedikleri

durumlarda olabilmektedir.

Bagskaca merak, yeni seyler deneme ya da yeni seyler yasama hakkinda uyarilma, bilinmeyen,
taninmayan, yenilik arayisinda olma ile eski iirlin, hizmet ya da maldan sikilma, bikma,
usanma tiiriinden sebepler de bireyi iirlin, hizmet, mal / markada degisiklige gitme
durumlarina yoneltebilmektedir. Yukarida belirtilen durumlarin aksi hallerinde de Onceki
satin alma kararmdan tatmin oldugu iriin, hizmet, mal / markay1 satm almaya meyilli

olmaktadir( Kog 2016: 480 ).

Tiiketiciler {iriin, hizmet ya da mallar1 satin alma kararmin 6ncesinde asagida sayilacak olan

degerlendirmeleri yapmaktadirlar( Kog 2016: 480 ).
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Uriin, hizmet ya da malin uyumu: Uriin, hizmet ya da mal tiiketicilerde bulunan duygu, his,

inan¢ ve davranislarla ne derecede uyumludur?

Denenebilirlik: Tiiketiciler risk almaksizin bu iiriin, hizmet ya da mali deneyebilmektedirler

mi?

Gozlemlenebilirlik: Tiketici bu iiriin, hizmet ya da malin ¢ogunlukla goriip ve duyu

organlartyla hissedebiliyor mu?

Hiz: Tiketiciler iriin, hizmet ya da malin yararlarindan ne derecede hizli bir bigcimde

yararlanabilmektedirler?

Basitlik: Bireylerin iiriin, hizmet ya da mali anlamalar1 ve kullanmalar1 ne derecede kolay

olmaktadwr?

Rekabet Avantaji: Uriin, hizmet ya da mal rakipleri ile kiyaslandiginda hangi avantaj ve

ustiinliikleri vardir?

Uriin, hizmet ya da malin sembolik anlamlari: Uriin, hizmet ya da malm tiiketiciler igin ifade

ettigi anlam nedir?

Pazarlama  Stratejisi:  Isletmenin pazarlama bilesenleri uygulamalar1 rakipler ile

kiyaslandiginda islevsel ya da imaj olarak hangi tiir nispi avantajlar1 bulunmaktadir?

Tiiketiciler secenekleri degerlendirme esnasinda bir takim kestirme yontemler de
kullanabilmektedirler. Bunlar, inandiricilik, hoslanma ve begenme, fikir birligi ile bunlara
ilave eslestirme/birliktelik yontemlerini kullanabilmektedirler. Mesela, eski ve yillarca ayakta
durmayr basarmis isletmelerin {iriin, hizmet ya da mallarinin daha kaliteli olduguna
inanilmaktadir ve bu isletmelerin {iriin, hizmet ya da mallar1 ile ilgili satin alim karar1
vermede ¢ok diisiinme geregi hissetmeden karar vermektedirler. Bireyler burada firmanin
yasiyla yiiksek kalitenin bir arada bulunacagini varsayarak kararlarini vermektedirler. Bunu
haricinde iiriin, hizmet ya da malin mensei ( Uretildigi iilke ), satis birimi tiiriinden baska

eslestirmelerde de bulunmaktadirlar ( Kog 2016: 481 ).
1.8.2.4. Satin Alma Karariin Alinmasi ve Uygulanmasi

Degerlendirme agamasindan olumlu sonug ¢ikti ise, tliketici; iirlin, hizmet ya da malin cinsine,

markasina, fiyatina, rengine, miktarma ve satin alacagi yerle alakali bir takim kararlar
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vermektedir. Fiyat, teslim, montaj, 6deme secenekleri belirlenerek satin alma davranisi

gerceklesmektedir ( Mucuk 2007: 79).

Internet iizerinden gerceklestirilen satin alma davraniginda ise, giivenli ddeme sistemleri,
iiriin, hizmet ya da malin zamaninda teslimi, kolay iade olanaklar1 ve miisteri hizmetlerini
kapsayan islemsel miikemmellik devreye girmektedir. Elektronik perakendeciler; miisteri
iliskileri yOnetimi, lojistik ve miisteri hizmetleri konusu ile alakali teknolojinin tiim
olanaklarindan faydalanarak miisteri beklentilerinin 6tesinde hizmet sunma zorunluluklar:

bulunmaktadir ( Enginkaya 2009: 13 ).
1.8.2.5. Satin Alma Sonrasindaki Davranis ve Degerlendirme

Her satin alim siireci tiiketiciler agisindan bir 6grenme olmaktadir. Bireyler daha sonralarda
gerceklestirecegi satin alimlarda yardimci olabilecek bazi yeni seyler 6grenmis ya da dnceden
ogrendiklerini saglamlastirmis olmaktadir. Son safhada iiriin, hizmet ya da malin sagladigi
tatmin, elde edilen yarar, bu iiriin, hizmet ya da mallarin eksik yanlari, kullanim sonrasinda
onlardan nasil kurtulunacag: - kurtulmaktan kasit onlar1 elden ¢ikarma — tiirlinden konular

tiikketicilerin dikkate aldig1 faktorlerdir ( Kog 2016: 484 ).

Tiiketicilerin satin alim ardindan olusan degerlendirmeleri, duygu ve fikirleri pazarlama
acisindan ozellikle tiiketiciye agirlik veren postmodern pazarlama acisindan olduk¢a 6nemli
olmaktadir. Miisterinin etrafindakilere satin aldig1 iriin, hizmet ya da malla ilgili
sOyleyecekleri, alimlarin aligkanlik haline gelmesi ve miisterinin tekrar alimda bulunup
bulunmayacagi gibi fakat aligkanlik halini alan satin alimlar haricinde miisterilerde tercih
edilen iiriin, mal ya da hizmetin negatif yanlari, tercih edilmeyenlerin avantajlari bir endise,

yanlig tercih korkusu ve uyumsuzluk olusturmaktadir ( Bilge ve Goksu 2010: 82 ).

Bir miisterinin iirlin, hizmet ya da maldan, 6nemli derecede, biraz tatmin oldugunu veya hig
tatmin olmadigini ortaya ¢ikaran etmenler nelerdir? Eger iiriin, hizmet ya da malin ortaya
koydugu performans, miisterinin beklediginin altinda ¢ikmigsa, miisteride tatminsizlik
meydana getirmistir; eger miisterinin bekledigi gibi bir performans varsa, miisteri tatmin
olmustur; eger performans beklentilerin iizerinde ise, memnuniyet olusmustur. Miisterilerin,

iiriin, hizmet ya da mali yeniden satin almalar1 ve etraflarina tavsiye etmeleri sonucu ile
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karsilagilabilir ya da cevrelerindekilere bu iiriin, hizmet ya da mallar1 kotiilemeleri,

tiiketicilerin bu gibi duygulari ile alakali olmaktadir ( Bilge ve Goksu 2010: 82 — 83 ).

Bu asama satin alim karari1 sonrasinda tiliketici davraniglarinin sekillendigi bir asama
olmaktadir. Tiiketiciler iirlin, mal ya da hizmeti satin alma kararindan dolay1 iki ¢esit duyguya
kapilabilir: Bunlar memnun olma ve memnun olmamadir. Memnun olma ( tatmin ), seving,
rahatlamak gibi pozitif hislerin genel adi olmakta iken, memnun olmama ( tatminsizlik ),
pismanlik, hayal kirikligy, siiphe tiiriinden negatif hislerin genel ad1 olmaktadir ( Engin Oztiirk
2015:12).

41



BOLUM 2: TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKi EDEN
PSIKOSOYAL FAKTORLER VE TUKETiICi TUTUMLARI

Tiiketici davraniglarini, bu davraniglarin ardinda bulunan etmenleri agiklamanin zorlugu,
konunun karmasik bir yapisinin olmasindan kaynaklanmaktadir. Davraniglar, bir taraftan
tilketicinin kisisel olarak, gereksinimlerinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin,
algilama durumunun, tutum ve inanglarmin etki gostermesiyle; diger taraftan, kisinin, {iyesi
olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal smif, referans grubu ve aile gibi sosyal ve kiiltiirel
etkenlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir. Bunun haricinde, isletmelerin pazarlama ¢abalarinin

da davraniglara etki ettigi ifade edilmektedir ( Mucuk 2007: 71 ).

Psikolojik Unsurlar

Motivasyon
Algilama
Ogrenme
Tutum
Kisilik

Sosyal Unsurlar
Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

* Sosyal Sinif
» Referans Gruplari

* Roller

Kisisel Unsurlar

Demografik Faktorler
Durumsal Faktorler

Yasam bigimi

Sekil 8: Tiiketici Davraniglarmi Etkileyen Faktorler ( Kaynak: Aydogan 2014: 41 )
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Tiiketici satin alma karar siirecine etkide bulunan etmenler genel hatlariyla sekil 8 de

gosterilmistir.

Satin alma karar1 siireci Oncesinde bireyler ¢ok fazla i¢ ve dis faktdrlerin etkisi altinda
kalmaktadir. Satin alim kararina etkisi olan etmenler genis yelpazede farkliliklara sahiptir. Bu
etmenler psikolojik, sosyolojik ve pazarlamaya bagl etmenler olmaktadir. Isletmenin
tilketiciyi miisterisi olmas1 adina yaptig1 biitiin tutundurma, kampanya, indirim, kuponlar1 vb.
ile kiiltiir, alt kiiltiir, aile gibi sosyolojik etmenler, algi, giidii, kisilik, benlik gibi psikolojik
etmenlerin tamamu tiiketicinin karar vermesinde dnemli derecede etkili olmaktadir. Bunlarin
haricinde agagidaki basliklarin arasinda bulunmayan durumsal unsurlar da tiiketicinin kararimni
etkilemektedir. Ornek vermek gerekirse; bir ¢alisan maasmna zam aldiginda daha iist model bir
otomobil satin almasi, baska bir sehirde sinavi olan bir 6grencinin o sehre gitmek i¢in otobiis
bileti satin almasi tiirlinden durumlar durumsal etmenlere 6rnek verilebilmektedir ( Engin

Oztiirk 2015: 15).
2.1. Psikolojik Etmenler

Insanin &ziinden kaynaklanip, davramisini etkileyen giice psikolojik etken denmektedir.
Bireylerin satin alma karar siireglerine etki eden baslica psikolojik etkenler sunlar olmaktadir:

motivasyon ( giidiilenme ), algilama, 6grenme, tutum ve kisilik ( Aydogan 2014: 42 ) .
2.1.1. Motivasyon ( Giidiilenme )

Bir gayeye ulagsmak adina uyaran enerjiyle uyaranin i¢ durumu seklinde tanimlanmaktadir ve
bu sebeple giidiilenmis birey, enerjik, hazir ve gayeyle baglantili etkinlikle ugrasmaya istekli
kabul edilmektedir ( Engin Oztiirk 2015: 16 ).

Fizyolojik bir gereksinimin yol actig1 keyifsizlik, tedirginlik, gerginlik hali, diirtiidiir ve diirtii
gereksinimden meydana gelen uyarilmislik durumu seklinde tanimlanmaktadir ( Ciiceloglu

2008: 580 ).

Kisilerin giinliik hayatlarinda gosterdikleri davranislarin hizini, siddetini ve siirekliligini
belirleyen bir dizi olgularin var oldugu ifade edilmektedir. Bunlar icerden ve disaridan gelen
degisik tiirde uyaricilardan etkilenmektedirler (Akbaba, 2006: 13). Motivasyon da insan
davraniglarii 6nemli derecede etkileyen ve insan davraniglarina yon veren bir etmen olarak
davranis bilimleri acisindan 6nemli bir konuma sahip oldugu ifade edilmektedir (Oriicii ve

Kanbur, 2008: 85).
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Bir bireyin davranisa yonelme stireci sekil 9° da gosterilmektedir.

[HTIYAC

U

DURTU

ﬂ

MOTIVASYON

ﬂ

DAVRANIS

Sekil 9: Davranisa Yonelme Siireci  ( Kaynak: Islamoglu ve Altunisik 2008: 78 )

Motivasyon ile ilgili cogu ¢aligmanin kaynagmi olusturan Maslow’un “Ihtiyaclar Hiyerarsisi”
olmaktadir (Sekil 9). Maslow ihtiyaclarin temelinde fizyolojik ihtiyaglarin bulundugunu
belirtmektedir. Birinci basmakta yer alan bu ihtiyaglar tam olarak karsilanmadan bir iist
basamaga gecilmesinin motivasyon seviyesinin diisiik olmasma neden oldugu ifade
edilmektedir ( Konak 2014: 35 ) . Bunun bilinci ile hareket eden isletmeler, hedef tiiketicilerin
hangi basamakta yer aldiklarini g6z 6niinde bulundurarak miisterilerini siiflandirdiklar: ifade
edilmektedir. Sayginlik ihtiyaci isteyen bir miisterinin bir meniiye 6deyebilecegi fiyat ile
yalnizca aglik ihtiyacini bastirmak icin ¢aba gdsteren bir bireyin bir meniiye ddeyebilecegi

fiyat, ayni iirliniin ni¢in farklh fiyatlandirildiginin nedenini agiklamaktadir ( Konak 2014: 36 ).

Sosyal bilimci Abraham Maslow’ un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisinde en alt basamak olan
fizyolojik ihtiyaclarin ardindan giivenlik ihtiyacinin kargilanmasi gerektigini ve Kkisilerin
giivenlik ihtiyacin1 karsilamadan bir {ist basamaga ge¢melerinin miimkiin olmadigini
belirtmektedir. Dolayisiyla, sosyal ihtiyaclar seklinde tanimlanan; aidiyet, sevgi, kendine
saygt ve kendini gerceklestirme gibi ihtiyaglarin giivenlik ihtiyaclar1 giderilmeden

karsilanmasi miimkiin olmamaktadir.
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Is Disinda Tatmin Olma

Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Iste Tatmin Olma

Egitim, Hobiler,

Kendini Tanimlama

Egitim Firsatlari,

Kisisel Gelisim Ihtiyaci Biiylime ve Yaraticilik
Arkadaslar, aile ve S L i Tamma, Yiiksek Statii ve
t
Toplum tarafindan B Htyacl Sorumluluk
onaylanma
. Is Gruplari, Miisteriler, I
Aile, Arkadaslar Sosyal Ihtiyaclar 3 DTUpIaTl, MIUSTErtier. 5
Arkadaglari, Yoneticiler
Savastan, Siddetten ve G ik i Iy Guvenligi, Iy
iivenlik Thtiyaci i : T
Kirlilikten uzak durma Y glivencesi, Emeklilik
Programi
Yiyecek, Su Fizyolojik Ihtiyaglar Havalandirma, Is1, Ucret

Sekil 10: Maslow’ un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kaynak: Cicek, D. (2005). Orgiitlerde Motivasyon ve Is Yasam Kalitesi: Bir Kamu
Kurulusundaki Yonetici Personelin Motivasyon Seviyelerinin Tespit Edilerek Is Yasam
Kalitesinin Gelistirilmesi Uzerine Bir Arastirma. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Cukurova

Universitesi, Adana, s. 16
2.1.2 Algilama

Algilama, kisilerin ¢evrelerindeki bilgileri se¢meleri, kavramalari, diizenlemeleri ve
yorumlamalar1 siireci oldugu ifade edilmektedir. Diger bir deyisle duyu organlar1 aracilifiyla
ortaya c¢ikarilan uyaranlarin se¢ilmesi, diizenlenmesi ve anlamlandirilmasi islemi seklinde

ifade edilmektedir ( Paksoy 1996: 32 ).

Duyu organlar1 aracilifiyla ulasilan veriler algilama olmadan tek baslarma fazla bir deger
tasimamaktadirlar. Hissel verilerin algilanmasi ve anlamlandirilmas: gerekliligi ortaya

cikmaktadir. Kisi, ona ulagan duyumlara hangi tiirde tepkiler verecegine sadece algilama
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sonucunda karar verebilmektedir. Algilamada yasanmigliklarin ve deneyimlerin de etkisi
biiyiik olmaktadir. Bundan dolay: algilama son derece 6znel bir siireci ifade etmektedir.

Kisiler duymak istediklerini duyar, gormek istediklerini goriirler ( Aydogan 2014: 44 ).

Algilamanin bir tiir duyular araciligiyla tanima oldugu belirtilmektedir. Bu yonden, uzun bir
zaman icerisinde olusmakta ve o esnada birey etrafindaki biitliin seyleri; sesleri, kokulart,
nesneleri, renkleri, tatlar1 inceleyip, yorumlayip ve onlara anlam yiikleyip onlar1
bigimlendirmektedir. Bir nesnenin, hadisenin, fiilin, isitme, dokunma, koklama ve tatma
duyulariyla aywt edilmesi ve bunlara bir anlam yiliklenmesinin algilama oldugu
belirtilmektedir. Fakat algi daima giiglii olmayabilmektedir ve bireyin hemen 6grenmesine
imkan vermeyebilmektedir. Algilamanin seviyesi kiginin tatmin olmamis ihtiyaglarmna, bu
ihtiyaclarin siddetine, oncelik sirasina ve bir tiiketicinin beklentilerine bagimli olmaktadir (

Bilge ve Goksu 2010: 140 — 141).

Uyarici, duyu organlarimiza etki eden herhangi bir giice denilmektedir. Uriin, hizmet, mal,
marka, reklam ve magaza tasarimlari, miizik, renk, koku uyarici olarak vazife yapmaktadirlar.
Uyaricilar iki cesittir. Etraftan gelen fiziksel uyaranlar ve bireyin kendisinin ortaya ¢ikarttigi

uyaranlar ( beklenti, giidii, deneyimler vb. ) ( Engin Oztiirk 2015: 22 ).
2.1.3. Ogrenme

Ogrenme, davramslarda ortaya cikan daimi bir degisiklik seklinde tanimlanmaktadir (
Baymur 1983: 149 ).Ogrenmenin taniminda ii¢c énemli unsur bulunmaktadir. Ilki; 6grenme,
davranista meydana gelen bir degisimdir. Bu degisim iyi yonde olabilecegi gibi kotii yonde de
olabilmektedir. Ikincisi; 6grenme, tekrarlar veya yasantilar sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Uciinciisii  ise; ogrenme sonucunda meydana gelen degisimin siirdiiriilebilir olmasi

gerekmektedir ( Ozkalp 1995: 73 — 74 ).

Insam 6teki canlilardan ayiran temel dzelliklerden biri de insanin dgrenme yetenegine sahip
olmasidir. Insanlar yasam hakkinda pek ¢ok seyin dgrendikleri gibi, tiiketim ve tiiketim
hakkinda davraniglar1 da dgrenmektedirler. Insanlar hangi markanmn tercih edilecegine, satin
alinan iirlin, hizmet ya da mallarin nasil tiiketime hazir hale getirilecegine 6grenerek karar
vermektedirler. Kullanilan dis macunun belirli bir marka olmasi, bir parfiim, bir telefon ya da
bir araba markasmin sadik misterisi olmamiz 6grenmenin sonucu olmaktadir ( Aydogan

2014: 45).
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Ogrenme, insan davranislarindaki yasantilardan ( deneyimlerden ) kaynaklanan devamli bir
degisim seklinde tanimlanabilecegi ifade edilmektedir. Ogrenme, yinelenen ( tekrarlanan )
veya yasanmishklar — yasantilar sonucunda ortaya c¢ikan degisiklik seklinde ifade
edilmektedir. Insan bilgili sekilde diinyaya gelmemektedir ve biiyiime ile olgunlasma
sonucunda olusan degisim Ogrenme sayilmamaktadir. Dort tiir 6grenme bulunmaktadir (

Engin Oztiirk 2015: 29)

1. Aligkanliklar ile 6grenme

2. Klasik Kosullanma ile 6grenme
3. Edimsel Kosullanma ile 6grenme
4. Karmagik Ogrenme

1. Aliskanliklar ile ogrenme: Uyarana asinalik oldugunda onu dikkate almamak 6grenme
anlamina gelmektedir. Aligkanliklar, tiiketicilerde yeni iiriin, hizmet ya da mallar satin almay1

tesvik etmektedir.

2. Klasik Kosullanma ile 6grenme: Canlmin, bir hadisenin arkasindan ne gelecegini bilmesi
seklinde tanimlanmaktadir. Ogrenme, basta yavas, ardindan hizli ve daha sonra tekrardan

yavas bir siire¢ izlemektedir ve tekrarlanmadik¢a 6grenme unutulmaktadir.

3. Edimsel Kogsullanma ile ogrenme: Kisinin pozitif sonuclar meydana getiren davranislari
sergilemeleri veya negatif sonuclar meydana getiren davranmiglart sergilemeyi sakinmalari

ilkesine dayanmaktadir.

4. Karmagsitk Ogrenme: Baglant1 kurarken eklenen bir seyi kapsamaktadir. Herhangi bir

problemi ¢6zme esnasinda strateji uygulama ornek olarak verilebilir.
2.1.4. Kisilik ve Benlik

Insanlarin tiikettikleri iiriin, mal ve hizmetler ile kisilik ve benlikleri arasnda miihim bir iliski
s6z konu olmaktadir. Insanlar kisilik ve benliklerine uygun, kisiliklerini aksettiren ya da
tamamlayan iirlin, hizmet ve mallar1 kullanarak c¢evrelerine kisilikleri, benlikleri ve
olusturmay1 arzuladiklar1 imaj ile ilgili cagrisimlar vermektedirler. Uriinler, hizmetler, mallar
ve markalar onlar1 alan insanin kisiliginin bir uzantis1 seklinde goriilebilmektedir ( Kog 2016:

325).
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Kisilik, insan1 6teki insanlardan ayirt eden, tutarli ve onun yapisi haline gelmis i¢ gevresi ve

dis gevresi ile kurdugu bir iliski sekli olarak tanimlanmaktadir ( Engin Oztiirk 2015: 33 ).

Kisilik ve benligin satin alma davraniginda etkisi oldugu bilinen bir olgudur. Bir bireyin bir
arkadasmin dogum giinii i¢in arkadasina hediye almak istediginde ¢ok fazla secenek arasindan
birini ya da birkagini tercih ederken kendisinin ve hediye edecegi arkadasinin kisilikleri ile

benlikleri etkili olmaktadir ( Engin Oztiirk 2015: 33).
2.1.5. inanclar ve Tutumlar

“ Insanlar yapma ve 6grenme ile inang ve tutumlara sahip olmaktadirlar. Hem inanglar hem de
tutumlar insanlarin satin alma davraniglarina etki etmektedirler. Bir inang¢ bir kisginin bir sey
ile ilgili tanimlayic1 bir diisiinceye sahip olmasi seklinde tanimlanmaktadir. Inanglar bilgi,
kanaat ve itikat iizerine kurulabilmektedir. Inanclarda hislerin roliiniin olabilecegi veya
olmayabilecegi ifade edilmektedir. Isletmeler pek tabi kendilerinin iiriinleri, servisleri ve
mallar1 hakkinda insanlarin inanglar1 ile ¢ok ilgili olmaktadirlar. Bu inanglar iirlin, hizmet,
mal ve marka imajlarim1 olusturmaktadir ve insanlarda {riinlerin, hizmetlerin, mallarin ve

markalarin imajlarina gore hareket etmektedirler ( Kotler 200: 174 )

Tutumlarin ve inanglarin tiiketici davraniglar1 tizerinde onemli bir etkiye sahip olduklar1
belirtilmektedir. Tiiketicilere bir {iriinii, hizmeti, reklami, markay1 begenip begenmedikleri
soruldugu zaman aslinda onlardan tutumlarmi ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar icten
gelen duygularin disa yansimasi seklinde ifade edilmektedir ve insanlarin nesnelere karst

egilimlerini yansitmaktadirlar. ( Kavas ve Digerleri 1995: 112 )

“Inang¢ ve tutumlar anlama, kavrama ve isteklendirme safhalariyla 6grenme siirecinin en son
neticeleri olarak birbirlerine benzemekle birlikte, aralarinda 6nemli farklar bulunmaktadir.
Bunlar davranig yoniinden ayri nitelikler ve sonuclar igermektedirler bu sebeple her iki
kavraminda gii¢lii bir ilmi anlam kazanmasi i¢in farkli agik bir bigimde belirtilmeleri ¢ok

fazla 6nem arz etmektedir. ”” ( Krech 1980: 178)
2.2. Sosyal Etmenler

Sosyal etmenlerin de tiiketici davraniglarma yon vermede Onemli etkisinin oldugu ifade
edilmektedir. Sosyal etmenler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 ve roller olarak

adlandirilmaktadir. Bunlar basliklar halinde incelenecektir.

48



2.2.1.Kiiltiir

Antropologlar tarafindan kiiltiirin, toplumlarin ge¢cmisten bugiine tarihleri boyunca
gelistirdikleri gelenek ve torelere karsilik olarak kullanildigr ifade edilmektedir (Kabakeri,
2007: 3).

Kiiltiir ayn1 birikim ile gelenegi paylasan insanlarin yeni nesillere aktardiklari 6grenilmis ve
korunan davraniglarin biitiinii ifade etmektedir (Erkal, 2004: 127). Daha genis bir tanimla
birey, grup ya da toplumun fikir, inang, his, gelenek, gorenek ve aligkanliklar1 gibi zihinsel ve
ruhsal vasiflardan meydana gelen psikolojik ve toplumsal o6zelliklerin tiimiinii ifade
etmektedir. Kiiltiir, insanin dogumundan itibaren davranislarina etki ederken, bagkalariyla

benzesmesini veya farklilasmasini saglamaktadir (Akca, 2005: 9).

“ Bir kisinin dilek ve davraniglarinin en koklii belirleyicisinin kiiltiir oldugu belirtilmektedir.
Biiyliyen bir ¢ocuk, ailesi ile 6teki miiesseseler aracilifiyla degerler, hisler, se¢imler ve

davranislar edinmektedir. ” ( Kotler 2000: 161 )

“ Kiiltiirel ¢esitlilikler 6zellikle uluslar aras1 pazarlamacilar i¢in daha da 6nem kazanmaktadir.
Bundan dolay1 ¢apraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiylik olmaktadwr. Bu sayede iilke
icindeki ve farkl iilkelerdeki kiiltiirel farklilagmalar incelenerek buna uygun iiriin, hizmet ya
da mallar tasarlanabilir. Tiirk insaninin misafirlerine limon kolonyasi ikrami Amerikali bir
kimseye yapildiginda neredeyse hicbir anlam ifade etmeyecek belki de elini bile

uzatmayacaktir. ” ( Tek 1997: 198)

Kiiltiir, bir toplumdan bagka bir topluma olaylarin algilanis bicimlerinde farkliliklar olmasina
neden olmaktadir. Kuzeyden giineye veya dogudan batiya ayni hadiseler, farkli toplumlarda

degisik algilanabilmektedirler.

Endiistriyel toplumlarda ekonominin iyi olmasi ve giivenin etkisi ile daha kisa calisma
stireleri, artan uzun soluklu tatiller ve iicrete tabi izinler meydana gelmis, bu durumlar,
istirahat ve eglence zamanlarmin artmasina sebep olmustur. Mesela keyif almak i¢in yapilan
aktivitelerin 0teki toplumlara gore endiistrilesmis toplumlarda daha fazla oldugu agiktir. Geng
bireyler arasinda sanat faaliyetlerine, spor etkinliklerine ve tatillere ayrilan siireler gozle
goriliir bicimde farkli olmaktadir. Biitiin bunlar da arz edilen ve sunulan iiriin, hizmet ve

mallarin 6zelliklerinin farkli sekillerde olmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Dogal, saglikli

49



gidalar, viicut bakim iiriinleri bu tiirdeki toplumlarda daha yaygim sekilde olmaktadir ( Engin

Oztiirk 2015: 39).
2.2.2. Alt Kiiltiir

Kiltiir  tiirli  sekillerde ayn1  Ozellikler sergilese de kendi i¢inde farkliliklar
sergileyebilmektedir. Bunun sebebi toplum i¢inde alt kiiltiirlerin olmasidir. Alt kiiltiirler etnik
kiirler, geng bireyler, yasl bireyler gibi genel anlamda toplum kiiltiirii i¢inde; kendi icerisinde
ayni olmakla beraber birbirlerinden degisik olan gruplar olmaktadir. Alt kiiltiirler tiiketici

davranislarma 6nemli derecede etki etmektedir ( Kog 2016: 404 ).

Kiiltiiriin, toplum igerisindeki belli bir grup veya insanlarin tamamu i¢in ayn1 yapida olmadigi
belirtilmektedir. Kiiltiir, bireyler arasinda cesitlilik gosterdigi gibi gruplar arasinda da
cesitlilikler sergilemektedir. Kiiltiiriin igerisindeki bu ¢esitlilikler alt kiiltiir seklinde
adlandirilmaktadir ( Bilge ve Goksu 2010: 132).

Toplumun, bolge, din, cografi alanlardaki olgiitlere gore sergiledigi cesitlilikler alt kiiltiirii
meydana getirmektedir. Bir kiiltiir igerisindeki cesitlilikler ve biitiinlesme problemi,

pazarlama uygulamalar1 yoniinden ¢ok fazla 6nemli olmaktadir.

Alt kiiltiir mevcut tanimlanmig bir kiiltiirlin igerisindeki degisik gruplarin meydana getirdigi
kiiltiir olmaktadir. Mesela Tiirk kiiltiirii i¢erisinde var olan dil yoniinden, din yoniinden, etnik,
yonden, cografi yonden gibi gruplar alt kiiltlir gruplar1 seklinde belirtilmektedir. Alt kiiltiir
arastirmalar1 pazarlama birimi c¢alisanlarma o ydredeki dogal pazar bdlimlemesi ile dogru

hedef yoniinde ilerlemeyi saglamaktadir ( Bilge ve Goksu 2010: 132).
2.2.3. Sosyal Simif

Sosyal smnif 6zdes toplumsal sayginligi olan, birbirleri arasinda ¢ok siki baglari olan ve
davranig yoniinden benzer beklentilere sahip bireylerden meydana gelen sosyal bir olusum
seklinde ifade edilen bir kavramdir. Sosyal smifi belirlemek i¢in kullanilan objektif bir

yontem olan Statii Ozellikleri indeksi kullanilmaktadir. Incelenen degiskenler sunlardir:

e Meslek

e Gelir diizeyi

e Gelir kaynagi

o Egitim

e Oturulan evin tipi
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e Yasanilan gevre yapisi

Bu parametrelerin 6lgiilmesi ile kisinin sosyal sinifi belirlenmekte oldugu ifade edilmektedir (

Odabas1 ve Giilfidan 2002: 297 ).

Sosyal smiflarin, tiiketici davranislar: ile tikketim bigimlerine yon verdigi ifade edilmektedir.
Bireyin ve bireyden dolay:r toplumun farkli ihtiyaglar1 dolayisiyla meydana gelen farkli
gruplar tiiketicilerin satin alim davraniglarina 6nemli derecede etki ettigi ifade edilmektedir.
Ornegin fazla gelire sahip bir aile liikks bir restoranda yemek yerken geliri az olan aile evinde

yemek yemeye yonelebilmektedir ( Bilge ve Goksu 2010: 135).
Sosyal siniflarin ana 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilmektedir:

e Siniflarin aralarinda, yaptiklar1 harcamalar, tasarruflar, satin
alinan {riin, hizmet ya da mallarin tiirleri ve bunlarin satin

alindiklar1 yerler ile markalarin imajlar1 dikkat ¢cekmektedir.

e Smiflarin aralarinda, psikoloji ve diisiince yoniinden ayrimlar
olmaktadir. Bu da siniflarin iiriin, hizmet ya da mallar1 algilama
ve pazarlama uygulamalarma karsi sergiledikleri tepkilerin

farkli olmasima yol agmaktadir.

e Smiflarin  bireylerinin  simgeleri  tiikketim  bi¢imlerini
belirlemektedir ve gruba iiye olma ekonomik davranista daha

Onemli bir faktor olmaktadir.

e Alt siif tiiketicileri harcama sekillerini ihtiyaclarinin 6nemlilik
seviyesine gore belirlemekte iken iist smif tiiketiciler gosteris
harcamasi yapma egiliminde olmaktadwr. Alt sosyal smif
iiyeliginden iist sosyal sinif iiyeligine ge¢cme arzusunda olan
bireyler risklere katlanmaktan ¢ekinmemektedirler ( Bilge ve

Goksu 2010: 136).
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2.2.4. Referans Gruplan

Referans gruplari, bir bireyin davraniglarini bigimlendirirken; degerlerini, kanaat ve
gorliglerini baz aldigi, gozlemledigi ve Onem verdigi grup seklinde ifade edilmektedir.
Referans gruplar, kendi i¢lerinde tiirlere ayrilmaktadir ve toplumsallagma siireci vasitasi ile

tiikketicilerin satin alim ve tiikketim davraniglarini etkilemektedir.

Tablo 2: Referans Gruplarimin Tiirleri

Formal ve Sembolik Gruplar
informal Gruplar

Birincil ve ikincil

Gruplar
Ait olmak
istenen:model
( ) Formal: alinan, hayranlik
Birincil: Okul, is du'yull'?i'k'lfller'
! unlu kisiler
— aile, is ortami, —| arkadaslari, 3
arkadas grubu takim
L ) arkadaslari
~——
g ikincil A Ait olunmak
_ informal: istenmeyen: politik
= ;\gﬁzliizl fiirua%i || goniilli partiler, mesleki
» S1Y gruplar, aile gruplar
partiler
G y ve akrabalar
~—

Kaynak: Odabas1 ve Baris s.233 2002

Referans ( tavsiye ) - danigma gruplar bireyin ve dolayisiyla tiiketicinin davraniglarina
dogrudan ya da dolayli yonden etkisi biiyiilk olmaktadir. Bireyler referans gruplara yararl
bilgi edinme amacli ( bilgilendirici etki ), ddiile erismek ya da cezadan sakinmak amaciyla (
yararct etki ) ve kisilik anlayiglarini sekillendirmek, devam ettirmek ya da degistirmek i¢in (

deger gosterme etkisi ) uyum saglamaktadirlar ( Kog 2016: 433 — 434 ).

Toplumda referans alinan, bir {irlin, hizmet, mal veya marka ile ilgili tavsiyeler veren,
diisiincesini belirten ya da yalnizca davranislari ile o {iriin, hizmet, mal ya da markanin satin
alinmasima etkide bulunan bireylere, tiiketicilerin satin alma kararlarina etki ettikleri i¢in bir
nevi insanlar bu bireyleri 6rnek aldiklari, onlar gibi giyinmek, yiyip i¢cmek, konugmak
gezmek, calismak, onlara benzemek, onlar gibi goriinmek ve de davranmak istedikleri igin

kanaat ( goriis ) Onderleri; fikir, diisiince liderleri diye adlandirilmaktadirlar ( Kog 2016: 437
).
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2.2.5. Roller

Tiim bireyler gruplarda, oOrgiitlerde ve kurumlarda bir konum, bir pozisyon sahibi
olmaktadirlar. Her bir konum ile ilgili olarak da bireyin bir rolii ve o konumun gerektirdigi
cevrenin ve bireyin yapilacagi beklentisi igerisinde oldugu hareketler ya da faaliyetler dizisi
bulunmaktadir. Arkadas, meslektas, 6grenci, ebeveyn, isveren, ¢alisan, sorumlu olma gibi
bireyin sahip oldugu farkli roller genel anlamda tiiketicilerin davranislarina etki ettigi gibi

satin alma davraniglarina da etki etmektedir ( Aydogan 2014: 50 ).

2.3. Bireysel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarma etki eden bireysel faktorler iic gruba ayrilarak
aciklanabilmektedir. Bunlar su sekildedir: Demografik nitelikler, durumsal nitelikler ile

yasam sekli olarak siralanabilmektedir.

2.3.1. Demografik Unsurlar

Demografik etmenler; yasam tarzi, yas, cinsiyet, medeni durum, gelir seviyesi, egitim durumu
ile meslek gibi bireysel ozellikler ve durumlar olmaktadir ve bunlar bireyin dolayisiyla
tiiketicinin satin alma kararlarma biiyiik 6lciide etki etmektedir. Oncelikle bireyin yasi ve yas
evresi onun ne tiirde {iriin, hizmet ve mallara gereksinimi olacagi ve bunlardan hangisi ya da
hangilerine yoneleceginde etkili olmaktadir. Bireyin evli ya da bekar olmasi, ¢ocuk sahibi
olup olmamasi, egitim diizeyi, aldig1 maas ya da kazandig1 gelir gibi faktorler yasam bi¢imini

ve tiikketim aligkanlik ve tarzlarini sekillendirmektedir( Aydogan 2014: 50 ).

2.3.2. Durumsal unsurlar

Durumsal unsurlar, tiiketicilerin satin alma karar1 verme esnasinda halihazirda var olan
kosullar ile hadiseleri ifade etmektedir. Bazi zamanlarda satin alma karar1 beklenmedik
aniden olan bir sekilde gelisen durum ya da durumlardan kaynaklanabilmektedir. Kimi zaman
da satin almmasina Onceden karar verilmig bir {riin, hizmet ya da maldan
vazgecilebilmektedir ( Mucuk 2007: 78 ). (Ornek vermek gerekirse; beklenmedik bir arag
kazas1 sonrasinda bagka bir ara¢ satin almak zorunda kalmak ya da tersi bir durum uzun
zamandan beri otomobil satin almayi planlayan bir bireyin issiz kalarak gelir diizeyinin

diismesi ile bu istegini ertelemek zorunda kalmasi vb. ) ( Aydogan 2014: 51).
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2.3.3. Yasam Bi¢imi

“ Ayni sosyal sinifa, alt kiiltiire ve hem de ayn1 meslege sahip bireyler bile ¢cok degisik hayat
yasam bi¢imlerine sahip olabilmektedirler. Bireylerin yasam diizeni, onlarm eylem, ilgi ve
diisiincelerinde ifadesini bulan yasam bicimleri olmaktadir. Yasam bi¢imi, bireyin sosyal
smifi, kisilik ve benliginden daha fazla seyleri barindirabilmektedir. Bir tiiketicinin sosyal
smifinin bilinmesi durumunda, onun muhtemel davraniglar: ile ilgili baz1 tahminler ya da
yorumlar yapilabilmektedir fakat bu durum o kisiyi tam olarak gorme imkani

vermeyebilmektedir ( www.frmtr.com, E.T.: 15.06.2017).

Yasam tarzi parametrelerinin ilk iicli etkenler, ilgiler ile fikirler seklinde adlandirilmaktadir.
Tiiketici hayat tarzlari, uzun soru formlar1 kullanilarak Slciilmeye ¢aligilmaktadir. Bu soru
formlarinda tiiketicilere su gibi ifade ve beyanlarla ayni diisiincede olup olmadiklar:
sorulmaktadir. Bir aragtirmaya gore bir Amerikali yasami boyunca bu yasam bicimlerinin
cogundan gecebilmektedir. Yasam bigimleri de satin alma davraniglarini etkileyebilmektedir.
Bircok Amerikali firma bu arasgtrma sonuglarina bakarak pazarlama stratejilerini

degistirmislerdir ( Tek 1997: 205 ).
2.4. Tutum ve Davranis

Bireyler cevrelerindeki her tiirlii olay, durum ve nesneye yonelik davraniglarini tutumlari
araciligiyla olusturmaktadirlar. Burada hedef davranisi eylem, icerik ve zaman agisindan
dikkatli bir sekilde tanimlanmak gerekmektedir (Francis vd., 2004-8). Ozellikle sosyal
psikolojinin ¢aligma alaninda yer alan tutum kavramai, bireyin ¢evresinde bulunan herhangi bir
olay, durum, kisi veya nesneye yonelik davranislarinin bi¢imlendirildigi bir egilim olarak
tanimlanmaktadir. Bir diger bakis acisiyla tutum, bireyin ruh halini diger insanlara ifade etme
hali olarak izah edilmektedir. Bireyin ruh hali olumlu veya olumsuz olabilmekte, sahip oldugu
tutum da bu yonde sekillenmektedir. Tutum olusturma siireci bireyin beyninde baslayan

zihinsel bir eylemdir ve birey ¢evresine bu ¢erceveden bakmaktadir ( Yilmaz, 2013-56 ).

Tutum bir kiginin bir davranisa olan egilimini gostermektedir. Tutum davranigsal inanglarin
sonucunda olugmaktadir. Esasinda her davranis belli bir sonuca gotiiriir. Tutum da bir
davranisin gerceklesme ihtimalinde bireyin o davranisin sonucuna iliskin inancinin etkisi

olarak ifade edilmektedir (Yay,2015-54).

Tutumlarin hem psikolojik hem de toplumsal bir siire¢ olarak kabul edilmesi daha yerinde bir

yaklasim olmaktadir. Bireyin i¢sel durumundan etkilenen tutum, ayni zamanda bireyin sosyal

54



cevresinden de etkilenmektedir. Tutumlarin sekillenmesinde toplumsal degerlerin, norm ve
iliskilerin, psikolojik ve toplumsal durumlarm etkisi goriilmektedir (Y1maz,2013-57 ).
Allport (1935) gore tutum, istek durumunun zihinsel bir siireci olarak ifade edilmektedir

(Kumar, 2012: 12).

Tutum dogrudan goézlenebilir bir nitelige sahip degildir ancak bireyin goézlenen
davraniglarindan ¢ikarim yapilarak o bireye ithafen bir egilimdir. Dolayisiyla tutum
sergilenen bir davranig degildir, davranisa hazirlayici bir egilimdir. Gozlenen davranig her
zaman ona yol gosterici bir tutuma atfedilir. Bir bagka ifadeyle seyredilen davranisin sebebi
tutuma atfedilmektedir ( Arkonag¢ 2008:137 ).Planlanmig davranis teorisi (TPB) bir tiiketicinin
davraniginin, tiiketicinin davranigsal niyeti tarafindan belirlenmesi ile ilgili olmaktadir.(
Hansen ve Jensen, 2007: 87 ). Ornegin, birey kol saati satm almak istemektedir diger marka
kol saatleri i¢inden ‘“ x markasma’’ yonelmistir ¢linkii x marka kol saatine sadakat tutumu

vardur.

Ajzen tutumlar1 ikiye ayirmaktadir: nesnelere yonelik tutumlar (8rnegin,  Internet iizerinden
alis veris sistemi miikemmeldir”) ve davramslara yonelik tutumlar (Srnegin, “Internet
tizerinden alig veris sistemini kullanmak miikemmeldir”). Dolayisiyla, bireyin bir sisteme
yonelik tutumu bir nesneye yonelik tutumu olarak goriilecektir, diger taraftan sistemle ilgili
bir tutum ise davranisa yonelik bir tutum olacaktir. Ajzen ve Fishbein’e gore, bir nesneye
yonelik tutumlar niyetleri etkilemekte, bu da ardindan nesneyle ilgili davranisi, yani
kullanimin1 etkilemektedir. Kullanici memnuniyetini bir tutum olarak goren bugiine kadar
yapilmig Bilgi Sistemleri arastrmalar1 bir sistemin kullanimmdan daha ¢ok bu sistemin

ciktilarmma yonelik tutumu degerlendirmislerdir ( Haktanir, 2008, s.115)).

Pazarlama yoOneticileri ve reklamcilar agisindan da, hedef kitlenin belirli bir {iriin, marka ya da
reklama kars1 tutumlari, onlarin s6z konusu tutum nesnelerine yonelik ger¢ek davranislarini

ongormede kullanish gostergelerdir.

Son donemde ortaya c¢ikan yeni reklam mecralari ile ilgili olarak yeni tutum arastirmalar1
yapilmaya devam edilmektedir. Bu c¢ercevede, tiiketicilerin mobil reklamlara ve &zellikle
SMS reklamlara yonelik genel tutumlarini anlamaya yonelik arastirmalar da yapilmaktadir.
Arastrmacilar, SMS reklamlara yonelik tutumlarin nasil olustugunu ve degistigini
anlayabilmek i¢in c¢esitli modellerden yararlanmiglardir. Bu modeller arasinda Sebepli

Eylemler Teorisi Yeniliklerin Yayilmast Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli sayilabilir. Yapilan
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arastirmalarda, tiiketicilerin SMS reklamlar1 kabul etmelerini etkileyen baglica etmenlerin
reklamin eglendirici ve bilgilendirici degeri, izin alma, kontrol, icerik, gonderim zamani ve
hizmet saglayicinim kimligi, fayda ve igerik, fayda, kontrol, fedakarlik, giiven gibi 6gelerin
oldugu belirlenmistir. Hedef grubun ozelliklerine ve ilgi alanlarmma uygun, odiiller ve
promosyonlarla ilgili bilgi veren kisa, komik, eglenceli ve kompakt SMS reklam mesajlarinin,
reklam1 yapilan iirline yonelik satin alma niyetini etkileme olasiligmin daha fazla oldugu

sonucuna ulasilmistir( Alniagik 2012:1-20).

Tutumlarin kapsaminda yer alan ve daha yaygin olarak karsimiza ¢ikan diger bir kavram ise
“fikirlerdir”. Fikir, temelde bireyin uyaranlara kars1 edindigi tavir ve diislinceyi ifade eder.

Bireyin tutumlarin1 yorumlayarak ifade etmesidir(Odabasi ve Giilfidan, 2007:158).
2.5.Tutumun Ogeleri

Tutumlarin birey iizerindeki etkileri genellikle ti¢ boyutta olusmaktadir. Bu ii¢ boyut tutumun
ogeleri olan diisiince, duygu ve davrams olarak adlandirilmaktadir. Ilk olarak ortaya ¢ikan
diisiinsel 6ge, bireyin diisiince siireclerinde kullandigi bir smiflama sistemidir. Bireyin
nesneye karst hayat1 boyunca edindigi bilgilerdir ve bu bilgiler sayesinde birey, karsisindaki
nesneye karsi bir inang sistemi olusturur. Ikinci asamada duygusal 6geyi, birey, uyaranlara
iliskin bilgilerin degerlendirilmesi disinda, bu bilgilere yonelik olumlu veya olumsuz
yaklasimda bulunmak ve bu yaklasimin sonug¢larinin istenilen amaglara uygunlugunu goz
oniinde bulundurmak i¢in kullanmaktadir. Ugiincii ve son asamada davramigsal 6ge ise kisinin
tutum nesnesine yonelik belli bir ydonde davranma egiliminden olusmaktadir. Bu egilimin
gozlenebilmesi aslinda diger 6geler hakkinda da ¢ikarimlarda bulunmay1 saglamaktadir. Birey
tutum stireci igerisinde Oncelikle bilgileri toplamakta, sonrasinda bu bilgiler 151¢1inda uyarana
yonelik olumlu veya olumsuz duygularini olusturmakta ve en sonunda da biitiin bu bilesenleri
g6z Oniinde bulundurarak belirli bir davranis egilimine yonelmektedir ( Yilmaz, 2013, 75-76
). Bu ii¢ 6geyi/boyutu; Alniagik( 2012) calismasinda biligsel, duygusal ve davranissal olarak

kullanmastir.

Biligsel 6gede birey kendi kisisel 6zellikleri, yasadigi toplumsal ¢evre ve kullandig iletisim
yontemleri sonrasinda 6znel olarak bir takim bilgilere sahip olmakta ve bu bilgileri kendi
acisindan dogru oldugunu kabul etmektedir. Sonu¢ olarak biligsel 68e, tutumun sonucunda

ortaya ¢ikacak olan davranisi belirleyen 6gelerden ilkidir (Freedman vd., 1993:321).
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2.6. Davramisa Yonelik Tutum

"Davranisa Yonelik Tutum", davranisi sergileyecek bireyin o davranisin eyleme donlismesine
yonelik olumlu ya da olumsuz olan degerlendirmesi seklinde ifade edilmektedir( Erten, 2002:
217 — 233 ). Bir bagka tanima gore; kisisel bir faktor olarak tanimlanmakta ve bireylerin bir
davranisi eyleme doniistiirme konusundaki olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini ifade
etmektedir (Cetinkaya Bozkurt, 2014-30). Diger bir degisle, algilanan davranigsal kontrol,
kisinin davranisa iligkin performansmin ne kadar kolay veya zor olacagma iliskin inancini
temsil eder. Kisi bir davranisin gerceklesmesine yonelik imkan ve firsatlarin varligina ne
kadar fazla inanirsa, kisinin o davranis iizerinde algilanan davranigsal kontrolii o 6l¢iide fazla
olacak demektir. Birey bir taraftan bir davranisa iligkin ne kadar kaynak ve firsata sahip
olduguna bakacak, diger taraftan s6z konusu davranigin 6niinde ne kadar engel bulundugunu
degerlendirecektir. Kaynak ve firsatlarin fazlalii, engellerin ise azlig1 yoniinde olugan alginin
giicli nispetinde kisinin o davranis iizerindeki algilanan kontroliiniin o derece biiyiik oldugu
kabul edilmektedir (Kiigiik, 2011-148 ).Planlanmis davranis teorisi (TPB) bir tiiketicinin
davraniginin, tiiketicinin davranigsal niyeti tarafindan belirlenmesi ile ilgili olmaktadir.(

Hansen ve Jensen, 2007-87 ).

Tutumlarin sahip oldugu bilissel, duygusal ve davranigsal Ogelerin her biri arasindaki
“tutarhlik” davranisin ortaya ¢ikmasmda son derece dnemli yere sahip olmaktadir (Inceoglu,

2004: 25).

Tutumu olusturan araglar davranig degisimlerinin biiyiik bir boliimiine sebep olmaktadir.
Davranis inanci, davraniglarin muhtemel sonuglarini kapsayan ve bunlarin degerlendirilmesi
ile ilgili davranigsal inanglardir. Davranisa yonelik tutum ve kisisel tutumlar sosyal ¢evrenin
baski ve desteklerini de kapsayarak algilanan davraniglar1 kontrollii bir bigime getirmektedir.
Davranigsa yonelik tutumlar; zengin olma, meydan okuma, kendini ispatlama ve kendine
giivene yonelik olmaktadir. Kisi gelecekteki is hayatinda yiiksek gelir elde etmek amaciyla
girisimei olmay1 arzulayabilmektedir. Ornegin kadinlar is hayati ve 6zel hayatlarini1 dengeli
hale getirmeye tutumlar sergilerken, erkekler ise daha ¢ok servet sahibi olmaya yonelik
tutumlar sergilemektedirler. Bu da kadinlar ve erkekler arasindaki davranisa yonelik tutumun
farkliligin1 ortaya cikarmaktadir. Burada, kisisel tutumlarin davranigsa yonelik tutumlar:
etkilemesi nedeniyle kisisel tutum alt baslikta agiklanacaktir ( Cetinkaya Bozkurt, 2014, 30—
31).
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2.7. Kisisel Tutum

Arastirmacilara gore tutum kavrami bir takim insan, nesne ya da konular ile ilgili pozitif ya da
negatif duygu ve diisiincelere isaret eden genel bir kavramdir. Tutum insan davranislarinin
onclisii sayilmaktadir; clinkii davranistan 6nce olusmakta ve davranigin olusmasinda onciilitk
etmektedir. Insanlar tutumlari sonucu davranislara yonelmektedirler. Yani her tutumun altinda
bir davranis egilimi yatmaktadir. Ayn1 zamanda tutumun ortaya ¢ikmasina yol agtig1 duygu,
diisiince ve davranis egilimleri biitiinlesmektedir. Tutum gozlemlenemez fakat insanlarin
davraniglar1 degerlendirilerek onlarin sahip olduklari tutumun hangi yonde veya nasil bir
nitelik tasidigi anlasilabilmektedir (Kalkan, 2011-194). Kisinin tutumunun inanglari
tarafindan etkilendigi ileri siirtilmektedir(Terry ve O’Leary 1995: 125 —222).

Niyeti olusturan Ogelerden biri olan tutum sosyal psikoloji literatiiriinde genellikle bir
nesneye, bir kigiye ya da bir gruba yonelik tutum olarak ele alinmistir. Niyetlerin uygulanmasi
davraniglar veya amaclar baglaminda yansitict olmasi 6zellikle muhtemeldir (Sheeran ve
Orbell, 1999, s.351 ). Planli davranis teorisi ve onun dnciilii diisiiniilmiis eylem teorisinde ise
tutum, davraniga yonelik tutum olarak ele alinmaktadir. Davranisa yonelik tutumu belirleyen,
bireyin davranigin olasit sonuglarina dair sahip oldugu inanglar ve bu sonuglara dair

degerlendirmesidir (Basbug, 2008, s.30).
2.8. Tutum ile Satin Alma Niyeti Tliskisi

Bireyin biligsel bir degerleme sonucu eyleme gectigini varsayan modellerin, ¢esitli sosyal
davranis tiirleri i¢in tutum ile davranig arasinda anlamli bir iligki tespit ettikleri sdylenebilir.
Tiiketici se¢imlerini inceleyen ¢alismalarda ise iiriin 6zellikleri bazinda temelde ¢alismalarin
iki ayr1 alanda toplandiklar1 goriilmektedir. Ilk olarak, yiiksek ilgilenim ve giidiilenme se-
viyesine sahip olunan, karmasik veya pahali iirlinlere ait tutumlar ile yapilan segimler
arasinda tutarliligin yliksek oldugu belirtilmistir (Yazinda bu tiir {iriinler i¢in davranisin
tutumdan etkilendigini gdsteren ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin Mannetti, tiiketicilerin cep
telefonuna iliskin tutumlarini ve satin alma niyetlerini arastirdiklar1 ¢calismada tutumun, satin
alma niyetinin ongoriilmesine anlamli diizeyde katki yaptigimi tespit etmislerdir. Grimm’ in
farkl iirlinler (banka hizmeti, tek kullanimlik trag bicagi, pahal kol saati, patates cipsi) i¢in
tutumsal bilesenler (algilanan iirlin 6zellikleri, markaya yonelik duygusal tepkiler, kisilik
uygunlugu) ile tiiketici tercihleri arasindaki iligkiyi arastiran calismasma gore tiiketiciler
bankacilik hizmeti tercih ederken, ¢calismada incelenen ii¢ farkli tutumsal bilesen teker teker

veya toplu olarak satm alma niyetinin belirlenmesinde anlamli rol oynamaktadir. Incelenen
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bir diger {iriin olan pahali kol saati i¢in de biligsel 6geler ve davranigsal egilim bileseni
tiikketici tercihlerini anlamli sekilde etkilemektedir. Chiou iinlii kigilere ait markali tirlinlere
yonelik, o linliiniin hayranlar1 ile hayran1 olmayan gencler arasindaki satm alma niyetlerinin
cesitli belirleyicilerini kargilagtrmiglardir. Hayranlarin tutumu ile satin alma niyeti arasindaki
iliski, hayran olmayanlara gore belirgin sekilde yiiksek bulunmustur ( Sigmndi ve Kavak,
2010, 111-128).
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BOLUM 3: SATIN ALMA DAVRANISLARINDA TUTUMUN ETKIiSi:
FAST FOOD TUKETIM ALISKANLIGI UZERINE BiR ARASTIRMA:
KONYA iLi ORNEGI

Fast-food, hazirlanmasi ve sunulmasi toplamda birka¢ dakikay1 gecmeyen; fiyat: diisiik; tek
kullanimlik ambalaja sahip olan; elle tutularak tiiketilebilen, kimi zaman da plastik ¢atal bigak
takim1 olan; paket yapilip eve gotiiriilebilen; ¢abuk tiiketilmezse renk, tat ve koku yoniinden

hemen bozulabilen iiriinlere denilmektedir.

Gecmisten giiniimiize insanoglunun yasama bi¢imine baktigimizda ge¢mis ile simdi
arasindaki farkliligin ne kadar fazla oldugunu gérebilmek miimkiin olmaktadir. Artan tempolu
calisma yasami, giinliik kosusturmaca yani yazilanlardan kasit giindelik isleri yerine getirme
telas1 sebebiyle hizli yagsama gayretinin her gecen giin biraz daha fazlalagmasi yediklerimiz ve

ictiklerimizin de bu hiza uyum saglayacak bi¢imde degisim gostermesine sebep olmaktadir
(https://infopik.com, E.T: 06.08. 2017 ).

Yeni is imkanlarmin ¢ogalmasi ile birlikte i hayatina yonelen insan saymin artmasi ve buna
bagl olarak elde edilen gelirdeki artig, sosyal mobilite, kadinlarin is yasamina atilmasinin ve
vaktin 6nemli bir olgu halini almasi bireyleri disaridan yiyecek — igecek temin etmeye
yoneltmektedir. Bununla birlikte bu hizmetleri sunan genis yelpazede yiyecek — igecek
isletme tiirleri ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 6gle molasinin az bir siire olmas: fast food gidalarin
tercih edilmesini artirmaktadir ( Ozleyen 2005: 2 ). Fast food ( Hizli hazir yiyecek ) belki de
yeme — igme hususunda siireden tasarruf saglayan en basarili O6rnek olmaktadir(

https://infopik.com, E.T: 06. 08 2017 ) .

Disaridan yiyecek igecek temini, demografik ve ekonomik olusumun, teknoloji ile diger

etmenlerin degisim gdstermesiyle siirekli artmaktadir ( Ozleyen 2005: 71 )

Ozellikle ikinci diinya savasmin ardindan yemek yeme diizeninde ortaya cikan degisimler
insanlarin hayatlarinda ¢ogunlukla yemek icin daha az siire harcamaya yOneltmistir. Bu
yonelim Amerika’ da bas gostermis ve kisa bir zamanin ardindan Avrupa ve diinyanin diger

yerlerine yayilmigtir.

Fast food ( Hizli yiyecek ) tiiketiminin gelisimini etkileyen unsurlar yemek yeme
anlayigindaki gelisimle paralel bir gidisata sahip olmaktadir. Modern ekonominin ve kiiltiiriin

bir 6zelligi seklinde nitelendirilen fast food tiiketiminin gelisiminde; sosyal ve Kkiiltiirel
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degismeler, beslenme aliskanliklarindaki degisimler, sosyal ve ekonomik degisim ile
teknolojik gelismeler en ¢cok gbze ¢arpan unsurlar olarak dikkate alinmaktadir ( Dursun 1999:
26).

3.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlama anlayisinda tiiketicilere yOnelik tutum, son donemde neredeyse pazarlama
anlayiginin ana temasini olusturmaktadir. Pazarlamada bu anlayis1 ilk kez deneyen firma,
General Electric olmustur. Bu, tiiketici merkezli pazarlama anlayismi yansitmaktadir.
Tiiketicilerin arzulari, beklenti ve talepleri, gereksinimleri firmalarin hem kendi yapilanma
birimlerinde hem de diger tiim faaliyetlerinde temel olarak alimmis ve buna bagl olarak
diizenlemesi yapilmistir. Bu noktada firmalar, ¢alisan tiim personelin miisterilerin hizmetinde
olmasma 6zen gostermektedir. Firma calisanlari, kendi iirlin, hizmet ve mallartyla ilgili
faaliyetlerde kendilerini miisterilerin yerine koyup onlar gibi diisiinmekte ve
davranmaktadirlar. Miisterilerin iirlin, hizmet ve mallar1 satin alma siirecinde neleri
diisiindiikleri, nasil davrandiklari, satin alma kararlarin1 ne sekilde verdikleri onlar1 nelerin

motive ettigi gibi konularin hepsi, arastirilmakta ya da gozlemlenmektedir( Miisteri Odakl

Pazarlama Anlavisi http://blog.reklam.com.tr/pazarlama/musteri-odakli-pazarlama-

anlayisi/989/#ixzz4p59qD4f0O E.T.: 13.07.2017 ).

Postmodern pazarlama anlayisinin odak noktasini tiiketiciler olusturmaktadir. Giliniimiiz
pazarlama stratejisinin hedef kitlesini tiiketiciler olusturmaktadir. Pazarlama birimi hedef
kitleyi iyi bir sekilde tanimak ve birgok farkli yonlerini inceleyerek 6grenmek zorunda

kalmaktadirlar ( Bilge ve Goksu 2010: 52).

Yukaridaki agiklamalar bizi Tiketici davranislarini incelemeye yonlendirmektedir. Bu
arastrmanin amaci da tiiketici davraniglarina etki eden psikolojik faktorler kapsaminda ele
alman tutum faktorlerinin iniversite ve lise Ogrencilerinin fast food tiiketiminde etki

durumlarini saptamaya ¢aligmaktir.
1.2. Arastirma Metodolojisi ve Kapsami

Arastirma nicel metotlardan faydalanilarak yapilmistir. Arastirma evreni Konya ilinde lise ve
iiniversite 0grenimini devam ettiren 6grencilerden olusmaktadir. Calismada kullanilan 6lcek
Ozleyen (2005) ve Arslan ( 2012 )’nin Burton v.d., Ridgway ile Netemeyer (1993)’den

uyarladigi 6l¢eklerden alinarak uyarlanmistir.
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Maliyet ve zaman bakimindan kolay olmasi katilimcilara kolay bir sekilde ulasilmasi, sayisal
verilerin temin edilebilmesi yoniinden daha etkin 6lciit olmasi biitlin 6l¢eklerin kolay bir
sekilde uygulanmasinda kolaylik saglamasi ve kolay bir sekilde toplanmasi ( Ozleyen 2005:
72 ) tiiriinden sebepler bu arastirmada veri elde etme metodu olarak anketin secilmesine yon
vermistir. Bagkaca arastirmada ihtiya¢ duyulan verilerin bu veri elde etme metodu ile

edinilebilecegi fikri anket uygulamasinin bagka bir sebebi olmustur.

Gegerlilik, bir testin ya da Olgegin Slgiilmek isteneni ne derecede oOlgebildigidir. Anket
gegerliliginin Slglimiinde en ¢ok kullanilan metot, diger bir adi Cronbach alfa olan alfa
katsayisidir. Alfa O ile 1 arasinda degerler almaktadir ve gecerliligin kabul edilebilmesi i¢in
alfa degerinin en az 0,70 olmas1 istenmektedir ( Coskun ve digerleri 2015: 123 — 124 ). Bu
calismada gecerliligin Ol¢iimii i¢in Cronbach alfa test istatistigi kullanilmistir ve alfa

katsayis1: 0,76 bulunmustur.

Arastirmanin 6rneklemini segerken kararsal (kasti)ornekleme yontemiyle Konya Anadolu
Lisesi ve Necmettin Erbakan Universitesi sosyal bilimler fakiiltesinde 6grenim gdren
ogrenciler secilmistir. Bu yOntemde Ornegi meydana getiren elemanlar arastirmacmin
aragtirma sorularma yanit bulacagmma inandig1 bireylerden olusmaktadir. Deneklerin
belirlenmesinde arastirmacinin yargisi etkili olmaktadir. Bu metot kamuoyu arastirmalarinda
da kullanilmaktadir. Bu yontemin ¢ok saglikli sonuglar ortaya koydugunu gdsteren drnekler
mevcuttur. Ankete, Konya Anadolu lisesinde 6grenim goren 286 o6grenci ve Necmettin
Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler fakiiltesinde 6grenim géren 210 6grenci olmak iizere
toplam 496 Ogrenci istirak etmistir. Universite dgrencilerinden 10, lise 6grencilerinden 14
anket yanlig, eksik ya da hatali olmasindan dolay1 incelemeye alinmamistir. Bundan dolay1

472 anket arastirma kapsamina alinmistir.

Calismada kullanilan anket iki bolimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde on sekiz
soru ve ikinci bolimde otuz bes Ol¢iim ifadesi yer almaktadir. Anketin birinci bolimii,
ogrencilerin demografik ozellikleri ile fast food tiiketme sikliklari, favori fast food
tercihlerini, yemek yemeyi tercih ettikleri donem ile zaman kisimlarini, fast foodu bilme ve
duyma durumlarini, fast food tiikketme isteklerini, fast food satilan mekanlara hangi gruplarla
gitmeyi tercih ettikleri, fast food satis ve tiiketim yerlerinden hangilerini tercih ettiklerini, fast
food satin almada en ¢ok hangi araglardan etkilendiklerini belirlemeye yonelik kapali uglu

ifadelerden olusmaktadir. ikinci boliim ise tutumlara, inanclara ve davramslara yonelik
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ifadelerden olusmaktadir. Bu sorularda her cevaba karsilik bir rakam olacak sekilde kodlama

yapilmistir. Birinci boliimdeki sorular, fast food satin almada en ¢ok etkilenilen araclar;

1. TV reklamlar1 1
2. Indirim giinleri 2
3. Radyo reklamlar1 3
4. Promosyonlu satiglar 4
5. Gazete- dergi reklamlar1 5

6. Duvar afisleri — el brosiirleri 6
7. Arkadas, komsu, is ¢cevresi 7
8. Diger (internet vs... ) 8

seklinde kodlanarak degerlendirmeleri yapilmistir. Bu tarzda kodlama yolu ile

degerlendirmeye alinan veriler frekans ve ylizde metodu ile ¢oziimlemesi yapilmistir.

Ikinci boliimdeki anket ifadeleri besli likert tiirii lcek modeline uygun bir sekilde hazirlanip
her degisken ‘‘Asla katilmiyorum’” dan ‘tamamen katiliyorum’’a kadar derecelendirilmistir.

Ikinci béliimiin ifadeleri ise su sekilde degerlendirilmistir;

Tamamen katilmiyorum 1

Katilmiyorum 2
Emin degilim 3
Katiliyorum 4
Tamamen katiliyorum 5

Olgekteki olumsuz ifadeler ters kodlama yapilarak diizeltilmistir. Elde edilen veriler ‘IBM

SPSS Statistics 20 License Authorization Wizard’’ bilgisayar programi ile analiz edilmistir.

Katilimcilardan elde edilen demografik verileri frekans analizi yapilarak degerlendirmeye
alimmigtir. Varyasyon(degisken)’larin frekans ile yiizde dagilimlar1 tablolar seklinde

belirtilmigtir. Fast food dirlinleri, katilimcilarin fast food tiiketme sikliklar1 ile hangi

63



donemlerde tiikettikleri, yemek yeme tercihlerinin daha ¢ok hangi zaman araliklarinda
gerceklestigi ve daha cok hangi gruplarla fast food yemeyi tercih ettikleri seklindeki
degiskenlerde frekans analizi yapilarak ¢oziimlemeye gidilmistir. Capraz tablolar ( “‘egitim
durumu acisindan katilimcililar: fast food tiikketme siklig1’’ tiirlinden ) yardimiyla iki ya da

ikiden fazla degiskenin frekans ile yiizde dagilimlar1 birlikte incelemeye alinmustir.

Arastirma sorularinin test edilmesinde Kruskal Wallis H Testi kullanilmistir. Bu test, ikiden
daha fazla degiskenin ortalamalarmin anlamh farklilik olusturup olusturmadigini 6l¢gmektedir.
Bu testte, bagimli degiskenin en az siralama dlgeginde ve gozlemlerin birbirlerinden bagimsiz
olmalar1 gerekmektedir. Bu analiz normal dagilim ile varyanslarm esit olmasini
varsayimlarina gerek duymadigi i¢in tek yonlii varyans analizine alternatif bir teknik
olmaktadir ( Biiylikoztiirk 2014: 168 ). Hangi degiskenler arasinda farklilik oldugunu bulmak
icin Post Hoc Test uygulanmustir. Iki degiskenin ortalamalarinm anlamli farklilk olusturup
olusturmadigini 6lgmek igin ise normal dagilim ozelligi gostermeyen bir dagilimda iki
bagimsiz grup ortalamalarmi karsilastirmak amactyla kullanilan non-parametrik bir yontem

olan Mann Whitney U testi kullanilmustir.

Calismada yararlanilan diger bir analiz Ki Kare Testi analiz yontemidir. Elde edilen veriler
normal dagilima uymadiklar1 i¢in hipotezlerin test edilmesinde bu analiz yonteminden
faydalanilmistir. Ki Kare testi degiskenler arasindaki gdzlenen iligkinin istatistiksel agidan
anlamli olup olmadigmi smamak i¢in kullanilmaktadir. Cok kategorili iki degiskenin
olusturdugu hiicrelerdeki gozlenen frekans ile beklenen frekansi karsilagtirmaktadir. Beklenen
degeri 5’in altindaki hiicre sayilar1 toplam hiicre sayilarimin %20°’sini agsmamalidir. Bireylerin
tercihleri, tutumlari, secimleri arasindaki iliskinin siniflama ya da siralama seklinde

Ol¢timlenmis verilere uygulanabilmektedir. ( Coskun v.d. 2015: 171).

Baslangicta anket, 30 Ogrenci lizerinde teste tabi tutulmus ve bunun sonucunda anket
uygulamasinin daha saglikli olmasi i¢in kimi ifade ve sorularda degisiklik ve diizeltmelere

gidilerek anketin anlagilirliginin daha saglikli olmasi saglanmaya ¢aligilmustir.
3.3.Arastirmanin Kisitlar

Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 arastirma Konya ilinde MEB’e bagh Atatiirk Anadolu
Lise’sinde ve Necmettin Erbakan Universite’sinde dgrenim  gdren  dgrencilerle

gerceklestirilmistir. Baska illerde yapilmasi durumunda farkli sonuglar ile de karsilasilabilirdi.
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3.4. Arastirmanin Hipotez ve Sorularn

Tiiketici davraniglar1 ve tutumlar1 kapsaminda 6grencilerin se¢imlerine etki eden unsurlari
belirlemeye yonelik olusturulan dlgegin bagimli ve bagimsiz degiskenlerinin arasindaki

iliskinin anlaml1 olup olmadigin1 6l¢meye yonelik hipotezler olusturulmustur.

H;: Katilimci tiniversite 6grencileri ile lise 6grencilerin Hizli yiyecekleri tiiketme istekleri ile

hizl1 yiyecekleri tiikketme sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Katilime1 {niversite ogrencileri ile lise 6grencilerinin hizli yiyeceklere karsi olumlu

tutumlart ile hizl1 yiyecekleri tiiketme istekleri arasinda anlamlt bir iliski vardir.

H;: Katilimei iiniversite 6grencileri ile lise 6grencilerinin, hizli yiyeceklerin dini yonden helal
olma ve giivenli olma durumlarma kars: tutumlar1 ile hizli yiyecekleri tiiketme istekleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,. Katilime iiniversite dgrencileri ile lise 6grencilerinin hizli yiyeceklere karsi olumsuz

tutumlart ile hizl1 yiyecekleri tiiketme istekleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Katilimer tiniversite 0grencileri ile lise 6grencilerini hizli yiyeceklerin fiyatlarma karsi

tutumlart ile hizli yiyecekleri tiiketme istekleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

He: Katilimei iiniversite 6grencileri ile lise dgrencilerinin hizli yiyecek satin almada hizli
yiyecegin Ozelliklerine verdikleri 6nem ile hizli yiyecekleri tiiketme istekleri arasinda anlamli

bir iliski vardir.

H7: Katilimc1 tiniversite dgrencileri ile lise 6grencilerinin hizli yiyecek satin almada saglk —
hijyen — miisteri memnuniyeti algilar1 ile hizli yiyecekleri tiiketme istekleri arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hg. Katilimer iiniversite 6grencileri ile lise 6grencilerinin hizli yiyeceklere karsi olumlu

tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho. Katilimci {iniversite dgrencileri ile lise 6grencilerinin hizli yiyeceklerin dini yonden helal

olma ve giivenli olma durumlarina kars1 tutumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hjo: Katilimer iniversite 6grencileri ile lise 6grencilerinin hizli yiyeceklere karsi olumsuz

tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
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Hi: Katilimer iiniversite 6grencileri ile lise dgrencilerinin hizli yiyeceklerin fiyatlarma karsi

tutumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hi,: Katilimer iiniversite 0grencileri ile lise dgrencilerinin hizli yiyecek satin almada hizli

yiyecegin 6zelliklerine verdikleri 6nem arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hj;: Universite 6grencileri ile lise dgrencilerinin hizli yiyecek satin almada saglik — hijyen —

miisteri memnuniyeti algilar1 arasinda anlaml bir iliski vardir.

A;: Katilimeilarin  hizli yiyecek tiiketme istekleri ikamet durumlarma goére farklilik

gostermekte midir?

A,: Katilimcilarin hizli yiyecek tiikketme sikliklar1 ikamet durumlarmma gore farklilik

gostermekte midir?

Ajz: Katilimcilarin hizli yiyecek tiiketme sikliklar: gelir durumlarma gore farklilik gostermekte

midir?

A4 Katilimeilarin ¢gogunlukla yemek yemeyi tercih ettikleri zaman dilimi egitim durumlarina

gore farklilik gostermekte midir?
3.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu baslik altinda arastirmadan elde edilen verilerinin analizleri basliklar halinde aktariimaya

calisilmistir.
3.5.1. Demografik Ozellikler

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlar1 frekans ve yiizde seklinde asagidaki tablo 2’de

goriilmektedir.

Tablo 3: Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Cinsiyet Bakimindan Dagilim

Frekans Yiizde
Kiz 6grenci 254 53,8
Erkek 6grenci 218 46,2
Toplam 472 100,0
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Tablo 3’te arastirmaya katilan toplamda 472 0&grencinin 254’4 kiz 6grencilerden
olugsmaktadir. Yiizde olarak 9%53,8’e tekabiil etmektedir. Arastirmaya katilan 6grencilerin
218’1 erkek ve ylizde olarak ise %46,2’ye tekabiil etmektedir. Bulgularda kiz ve erkek
Ogrencilerin sayist esit ¢cikmamis ve lise ve liniversite okumakta olan kiz 6grencilerin fazla
oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ragmen cinsiyetler arasinda afaki bir fark ¢ikmamis kiz ve

erkek 6grencilerden katilimeilarin sayisi birbirlerine yakin ¢ikmustir.

Katilimcilarin egitim durumu agisindan dagilimlar asagidaki tablo 4 de gosterilmektedir.

Tablo 4: Katihmcilarin Egitim ve Cinsiyet Durumlar1 A¢isindan Dagilimi

Egitim Durumunuz | Toplam
Lise | Universite
Frekans 136 118 254
Kadin | % Cinsiyetiniz 53,5% 46,5%| 100,0%
Cinsiyetiniz % Egitim durumunuz 50,0% 59,0%| 53,8%
Frekans 136 82 218
Erkek |% Cinsiyetiniz 62,4% 37,6%| 100,0%
% Egitim durumunuz 50,0% 41,0%| 46,2%
Frekans 272 200 472
Toplam % Cinsiyetiniz 57,6% 42.4%| 100,0%
% Egitim durumunuz 100,0% 100,0%| 100,0%

Tablo 4’te toplamda 472 katilimcinin 272’sini ve yiizde olarak %57,6’sm1 lise dgrencileri
olusturmaktadir. Lise 6grencilerinin 136°s1 kiz 136’s1 erkektir, lise Ogrencisi kizlarin ve
erkeklerin sayilar1 esit ¢ikmistir. Sayilarin esit ¢ikmasi igin bir ¢aba gosterilmemistir ve lise
ogrencileri icerisinde kiz ve erkek 6grenciler %50, %50 olarak dagilmislardir. Katilimcilart
200’ii ve yiizde olarak %42,4’{i iiniversite Ogrencilerinden olusmaktadir. Universite
ogrencilerinin 118’1 kizlardan, 82’si erkeklerden olusmaktadir ve yiizde olarak %59
universiteli kiz O6grenci %41 {niversiteli erkek Ogrenci katilimecilar arasinda dagilim

gdstermistir. Universiteli kiz 6grenciler iiniversiteli erkek dgrencilerden fazla gériinmektedir.

Tablo 5’ te katilimcilarin yas ve egitim dagilimlar1 gosterilmektedir. Katilimcilarin 272°si lise
ogrencisi ve yiizde olarak %57,6’smn1 olusturmaktadir, 200’1 {iniversite 6grencisi ve yiizde
olarak % 42,4’linii olusturmaktadir. Lise 0grencilerinin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.
Katilimcilardan 14 — 18 yas arasi toplam 274 6grenci bulunurken, bunlardan yalnizca 2’si

{iniversite dgrencisidir ve %0,7’sini olusturmaktadir. Universite dgrencilerinin %1°i 14 — 18
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Tablo 5: Katihmcilarin Yaslarina ve egitimlerine Gore Dagilim

Egitim durumunuz Toplam
Lise Universite
Frekans 272 2 274
Yasiniz 99,3% 0,7% 100,0%
14 - 18
Egitim durumunuz 100,0% 1,0% 58,1%
Toplam 57,6% 0,4% 58,1%
Frekans 0 192 192
Yasiniz 0,0% 100,0% 100,0%
Yasiniz 19-23
Egitim durumunuz 0,0% 96,0% 40,7%
Toplam 0,0% 40,7% 40,7%
Frekans 0 6 6
Yasiniz 0,0% 100,0% 100,0%
24 — 28
Egitim durumunuz 0,0% 3,0% 1,3%
Toplam 0,0% 1,3% 1,3%
Frekans 272 200 472
Yasiniz 57,6% 42.4% 100,0%
Toplam
Egitim durumunuz 100,0% 100,0% 100,0%
Toplam 57,6% 42,4% 100,0%

yas araligmda bulunmaktadir. Kalan 272’si ise lise 0grencisidir ve 14 — 18 yas araliginin
%99,3’linii olugturmaktadir. 272 lise 6grencisinin tamami 14 — 18 yas araligindadir ve lise
ogrencilerinin %100’ bu yas araligindadir. 14 — 18 yas aralig1 tiim katilimeilarin %58.1°ini
olusturmaktadir. 19 — 23 yas araliginda 192 6grenci bulunmaktadir ve bu 192 6grencinin
hepsi iniversite Ogrencisidir. 19 — 23 yas araligmmin % 100’{inii iiniversite Ogrencileri

olusturmaktadir. Universite Ogrencileri igerisinde %96’lik kisma tekabiil etmektedir.
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Calismaya katilan 6grencilerin ise %40,7’ si 19 — 23 yas araligindadir. 24 — 28 yas araliginda
6 Ogrenci bulunmakta ve hepsi liniversite Ogrencisidir. 24 — 28 yas araligmmn %100’
iiniversite 6grencisidir ve tiim iiniversite dgrencileri icinde %3 lik kisma tekabiil etmektedir.

Caligmaya katilan tiim 6grencilerin igerisinde ise % 1,3’ {inii temsil etmektedir.

Katilimcilarin medeni hallerine gore dagilimlari tablo 6° da gosterilmektedir. Bu tabloya gore
472 katilime1 dgrencinin 10°u evlidir. Ogrencilerin %97,9 bekar dgrencilerden %2.1 evli
ogrencilerden olusmaktadir. Evlilerin hepsi liniversite 6grencisidir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun bekar oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi olarak Orgiin lise egitim-
ogretiminde evliligin yasak olmasi iken iiniversiteli 6grencilerin ise hem bulunduklar1 yas
itibartyla evliligin erken oldugunu diisiinmeleri hem de is bulmanmn evlilikten Oncelikli
oldugunu diistinmeleri olarak anlagilmistir.

Tablo 6: Katihmcilarin Medeni Hallerine gore Dagilimlar

Frekans Yiizde
Bekar |462 97,9
Evli 10 2,1
Toplam {472 100,0

Tablo 7: Katihmcilarin Ayhk Harcama Tutarlarina Gore Dagilim

Frekans [Yiizde
300TL VE ALTI 230 48,7
301 - 600TL 144 31,4
601 - 900TL 40 8,5
001 - 1200TL 12 2,55
1201 - 1500TL 34 7,2
1501 VE UZERI 8 1,65
Toplam 472 100,0

69



Katilimcilarin aylik harcama durumlaria gore dagilimlari tablo 7° de gosterilmektedir. Tablo
7’ye gore katilimcilarin %48,7’si 300TL ve alt1, %31,4°i 301 — 600TL arasinda, %8,5’1 601 —
900TL arasinda, %2,55’1 9001 — 1200TL arasinda, %7,2’si 1201 — 1500TL arasinda, %1,65’1
1501TL ve lizerinde tutarlarda harcama yapmaktadir. 300TL ve alt1 %48,8 ile en fazla elde
edilen gelir iken, 301 — 600TL % 31,4 ile ikinci sirada yer almaktadir. Katilimcilar: lise ve

iiniversite 6grencileri olmasi dolayisiyla gelirlerinin diigiik olmasi normal goriilmektedir.

Asagidaki tablo 8 katilimeilarin ikamet durumlarina gore dagilimlarini gostermektedir. Tablo
8 e gore katimcilarin %81,4°1 aile ile evde, %8,1°1 arkadas ile evde, %9,7’si yurtta,
%0,04’1i pansiyonda kalmaktadir ve 2 6grenci bu soruya yanit vermemistir. % 81,4 ile aile ile
evde kalan 6grenciler en fazladir. Bunu %9,1 ile yurtta kalanlar ve %8,1 ile arkadasla evde
kalanlar takip etmektedir. Bu duruma lise 6grencilerinin ¢cogunlugunun aile ile evde kalmasi

etki etmektedir. Universite dgrencilerinin % 33,9°u da aile ile evde kaldig1 goriilmiistiir.

Tablo 8: Katiimcilarin ikamet Durumlarina Gére Dagihm

Frekans Yiizde
Aile ile evde 384 81,4
\Arkadas ile evde 38 8,1
Yurt 46 9,7
Pansiyon 2 0,4
Isaretlememis 2 0,4
Toplam 472 100,0

Tablo 9’da katilimcilarin  &grencilik  diginda

herhangi bir

iste calisip calismadigi

gosterilmektedir. Tablo 9 a gore lise 0grencilerinin 16’s1 ve tliniversite dgrencilerinin 44’i
ogrencilik haricinde ¢alismaktadir. Calisanlarin  %26,7°sini  lise %73,3’linli {iniversite
ogrencisi olusturmaktadir. Liselilerin 6grencilik disinda herhangi bir iste ¢alisma oran1 %5,9
iken, tiniversitelilerin 6grencilik disinda herhangi bir iste calisma oran1 %22 olarak

goriilmektedir. Lise ve iiniversite dgrencilerinin 6grencilik disinda herhangi bir iste ¢alisma
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orani ise 12,7°dir. Lise dgrencilerinin % 94,1°1 iiniversite dgrencilerinin % 76’ s1 6grencilik

haricinde herhangi bir iste caligmamaktadirlar. Tablodan lise ve liniversite dgrencilerinin

biiyiik bir cogunlugunun 6grencilik haricinde ¢aligmadigi anlagilmaktadir.

Tablo 9: Katihmcilarin Egitim Diizeyi ile Iste Cahgsip Cahismamalarina Gore Dagilimlan

Egitim durumunuz Toplam

Lise Universite
Frekans 16 44 60
Iste calisma durumunuz  26,7% 73,3% 100,0%

Evet
Egitim durumunuz 5,9% 22,0% 12,7%
Toplam 3,4% 9,3% 12,7%
Frekans 256 152 408
Iste calisma durumunuz  [62,7% 37,3% 100,0%
Iste calisma durumunuz |[Hayir
Egitim durumunuz 94,1% 76,0% 86,4%
Toplam 54,2% 32,2% 86,4%
Frekans 0 4 4
Iste calisma durumunuz ~ [0,0% 100,0% 100,0%
[saretlememis
Egitim durumunuz 0,0% 2,0% 0,8%
Toplam 0,0% 0,8% 0,8%
Frekans 272 200 472
Iste alisma durumunuz  [57,6% 42,4% 100,0%
Toplam

Egitim durumunuz 100,0%  {100,0% 100,0%
Toplam 57,6% 42,4% 100,0%
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Tablo 10°da katilimcilarin dogum yerlerine (bolgelere ) gore dagilimlar1 gosterilmektedir. 472
katilimer dgrencinin 392> si i¢ Anadolu’ da, 10’u Marmara’da, 10’u Ege’de, 20’si
Akdeniz’de, 4’ii Karadeniz’de, 6’s1 Dogu Anadolu’da, 2’si Giiney Dogu Anadolu’da dogmus
ve 24°ii de bu soruyu bos birakmistir. %83,1 ile en ¢ok dogum yeri I¢ Anadolu ¢ikmustir. %
0,04 ile dgrencilerin en az dogum yeri Giiney Dogu Anadolu bolgesi olarak goriilmektedir.

Lise 6grencilerinin ¢ogunlugunun aile yaninda kalmasi bu orani artirmastur.

Tablo 10: Katihmcilarin Dogum Yerlerine Gore Dagilimlar

Frekans Yiizde

I¢ Anadolu 392 83,1
Marmara 10 2,1
Ege 10 2,1
Akdeniz 20 4.2
Karadeniz 4 0,8
Dogu Anadolu 6 1,3
Gilineydogu Anadolu 2 0,4
Isaretlememis 24 5,1
Diger 4 0,8
Toplam 472 100,0

Tablo 11 katilime1 lise ve tiniversite 6grencilerinin fast food (Hazir hizli yemek ) iirtinleri
bilme durumlarma gore dagilimlarmi gostermektedir. Katilimcilarm % 1,3’ fast food
iirlinleri bilmemekte, % 2,5°1 denemis fakat tiiketmemekte, % 62,7’si ara sira tiikketmekte, %
33,5’1 ise ¢ogunlukla tiiketmektedir. Cogunlukla tiiketenler ise %33,5 ile ikinci sirada yer
almaktadir. Bu iiriinleri bilmeyenler ise %1,3 ile en az orana sahiptir. Ara swra fast fodd
tilketmekte olan katilimcilar %62,7 ile en yiiksek orana sahip ¢ikmistir. Cogunlukla tiiketenler

ise ikinci siradadirlar.
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Tablo 11:Katiimcilarin Fast Food Uriinleri Bilme Durumlarina Gére Dagilimlar

Frekans Yiizde
Bilmiyorum § 1,3
Denedim ama tiiketmiyorum |12 2,5
IAra sira tiiketirim 296 62,7
Cogunlukla tiiketirim 158 33,5
Toplam 472 100,0

Asagidaki tablo 12 katilimcilarin fast food iiriinleri duyma durumlarini gostermektedir.

Tablo 12: Katihmeilarin Fast Food Uriinleri Duyma Durumlarim Géstermektedir

Frekans Yiizde

Hi¢ duymadim 4 0,8
Duydum ama ne oldugunu bilmiyorum 12 2,5
Duydum ama ne oldugundan emin degilim S 1,7
Duydum ve onun hakkinda Smirli bilgiye sahibim 210 44,5
Duydum ve detayl bilgiye sahibim 236 50,0
[saretlenmemis 2 0,4
Toplam 472 100,0

Ogrencilerin 4°{i fast food iiriinleri hi¢ duymanmus, 12’si duymus fakat ne oldugunu bilmiyor,
8’1 duymus ama ne oldugundan emin degil, 210°u duymus fakat smirl bilgiye sahip, 236’s1
ise duymus ve detayli bilgiye sahiptir. %50 ile fast food ( hizli yiyecek ) duyup detayli bilgiye
sahip olanlar en fazladir, %44,5 ile duymus ve sinirh bilgiye sahip olanlar ikinci siradadir. 2

katilimc1 bu soruyu bos birakmustir.
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Tablo 13 dgrenciler agisindan fast foodun ne ifade ettigini gdstermektedir. Ogrenciler icin fast
foodun ifade ettigi yiyecek sirasiyla %49,2 ile en fazla hamburger, %19,1 ile pizza, %15,3 ile
doner, %38,5 ile tavuk, %4,2 ile sandvig, %2,1 ile tost gériinmektedir. En az ise %0,8 ile deniz
iirtinleri ve digerleri goriinmektedir. Buradan ¢ikan sonug ise dgrencilerin acik ara farkla en
cok tercih ettikleri fast food ftiriiniin hamburger oldugudur. Deniz iiriinlerinin en az tercih
edilen fast food iiriin oldugu goriilmektedir. Hamburgerin bulunma ihtimali yiiksek ve fiyati
diistikken deniz iiriinlerinin bulunma ihtimali daha diisiik ve fiyatinin daha yiiksek oldugu

ortaya ¢ikmustir.

Tablo 13: Katihmeilara Gore Fast Foodun ifade Ettigi Yiyeceklerin Dagiimlar:

Frekans Yiizde

Deniz triinleri 4 0,8
Tavuk 40 8,5
Doner 72 15,3
Sandvig 20 4,2
Pizza 90 19,1
Hamburger 232 49,2
Tost 10 2,1
Diger 4 0,8
Toplam 472 100,0

Tablo 14 Ogrencilerin fast food {iriinleri tiiketme isteklerinin ne ydnde oldugunu
gostermektedir. Tablo 14’e gore, Katilimcilardan asla istekli degilim segenegini 4 6grenci
secmistir ve 9%0,8’lik kisma tekabiil etmektedir. Bu Ogrencilerden 4’ti de {iiniversite
ogrencisidir ve iiniversite Ogrencileri i¢inde ise %?2’lik kisma tekabiil etmektedir. Lise
ogrencilerinden higbiri ““asla istekli degilim’’ secenegini segmemistir. 26 lise ve 36 {liniversite
ogrencisi toplamda 62 6grenci *‘istekli degilim secenegini se¢mislerdir. Yiizde olarak ise lise

ogrencilerinin %9,6’s1 ve liniversite 6grencilerinin %18’1 fast food tiikketiminde istekli
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Tablo 14: Katihmcilarin Egitim Diizeyleri ile Fast Food Uriinleri Tiiketme Isteklerine

Gore Dagihmlan

Egitim durumunuz  [Toplam
Lise Universite
Frekans 0 4 4
Fast  food  tiiketme| ., o o
Asla isteklifisteginiz 0,0% 100,0% 1100,0%
degilim
Egitim durumunuz 0,0% 2,0% 0,8%
Toplam 0,0% 0,8% 0,8%
Frekans 26 36 62
| rast food - tiketmy ) g0y 5g.1%  [100,0%
istekli degilim ~ [S'e8MZ
Egitim durumunuz 9,6% 18,0% 13,1%
Toplam 5,5% 7,6% 13,1%
Frekans 82 58 140
Fast  food tilketmege do/ 141 404 1100,0%
kotmeEmin degilim  [Ste8INtZ
Fast  food tiiketme g
isteginiz Egitim durumunuz 30,1% 29,0% 29,7%
Toplam 17,4% 12,3% 29,7%
Frekans 134 92 226
| rast food - tetMAso 305 MOT%  [100,0%
[stekliyim IStegintz
Egitim durumunuz 49,3%  146,0% 47,9%
Toplam 28.4% 19,5% 47,9%
Frekans 30 10 40
Fast  food tiiketmeys o/ b5 0o, [100,0%
1steginiz
ok istekliyim e durumunuz 11.0%  B5.0%  85%
Toplam
6,4% 2,1% 8,5%
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degillerdir. Tiim katilimeilarin ise %13,1° 1 fast food tiiketiminde istekli degildir. Fast food
tiikketimi konusunda ‘‘emin olmayan’’ 82 lise ve 58 iiniversite 6grencisi olmak iizere toplamda
140 katilimct vardir. Lise 6grencilerinin %30,1°1, iiniversite 6grencilerinin % 29’u fast food
tilketmeyi isteyip istemediklerinden emin degillerdir. Tiim katilimcilar arasinda ise %29,7’lik
kisim fast food tiiketme konusunda emin degillerdir. 134 lise ve 92 {iniversite Ogrencisi
toplamda 226 Ogrenci fast food tiikketmeye istekli goriinmekte ve bu fast food firiinleri
tilkketmek i¢in istekli olan grubun 9%59,3’linii lise Ogrencileri, %40,7’sini {iniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Lise dgrencileri iiniversite 6grencilerine gore fast food tiiketmek
icin daha istekli goriinmektedir.  Lise Ogrencilerinin arasinda %49,3° 1, iiniversite
Ogrencilerinin arasinda % 46°s1 fast food tirlinler tiiketmek i¢in istekli gériinmektedir. Her iki
grup yani lise ve {iniversite 6grencilerinin tamami i¢inde ise %47,9’u bu iirlinleri tiikketmek
icin istekli goriinmektedir. Bu sorudaki en yiliksek dagilimi %47,9 ile “‘istekliyim’’ cevabi
almistir. 30 lise ve 10 tliniversite 6grencisi olmak tizere toplamda 40 katilime1 bu soruya ‘‘cok
istekliyim’’ cevabini vermistir. Bu cevabi secen dgrencilerin %75°1 lise ve %25°1 {iniversite
ogrencisidir. Lise Ogrencilerinin kendi aralarinda %11°1 ve iiniversite 6grencilerinin kendi
aralarinda %5’1 ¢ok istekliyim cevabini vermistir. Hem lise hem iiniversite 6grencilerinin

tamami igindeki ¢ok istekliyim yanit1 %8,5 ¢ikmustir.

Tablo 15 lise ve iiniversite 0grencilerinin fast food iirlin tiiketme sikligini1 gdstermektedir.
Katilimcilardan 62 lise 0grencisi ve 6 liniversite 6grencisi bu soruya ‘‘her giin’’fast food
tiikkettikleri cevabini vermistir. Bu 6grencilerin %91,2’si lise ve %8,8’1 liniversite 6grencisidir
ve lise Ogrencileri agik ara c¢ogunluktadir. Lise Ogrencilerinin %22,8’1, {iniversite
ogrencilerinin %3’{i her giin hizli yiyecek tiiketmektedir. Lise ve Universite dgrencilerinin
toplamda %14,4’ her giin hizli yiyecek tiiketmektedir. 42 lise 68rencisi ve 38 {iniversite
ogrencisi olmak iizere toplamda 80 Ogrenci haftada bir fast food tiiketmektedir. Bu 80
ogrencinin %52,5’ini lise ve %47,5’ini liniversite dgrencileri olusturmaktadir. Burada lise ve
iiniversite 6grencileri arasindaki oran birbirine yaklasmistir. Lise 6grencilerinin%15,4’1 ve
iiniversite 6grencilerinin %19’u haftada bir fast food tiikketmektedir. Tiim katilimcilar arasinda
%16,9’u haftada bir fast food tiikketmektedir. 112 lise ve 72 {iniversite olmak {izere toplamda
184 dgrenci haftada 2 — 3 defa hizli yiyecek tiikettiklerini belirtmistir. Bunlarin %60,9’u lise
%39,1” lniversite 0grencisidir. Lise dgrencisi fazlaliktadir. Lise 6grencilerinin %41,2’si ve
tiniversite dgrencilerinin %36°s1 haftada 2-3 defa hizli yiyecek tiiketmektedir. Burada oranlar

birbirine yakin goriinmektedir. Tiim 6grencilerin %39’u haftada 2-3 defa fast food tiiketiyor.
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38 lise ve 44 iiniversite olmak {izere toplamda 82 0&grenci 15 giinde bir fast food

tilketmektedir ve bunlarin%46,3 linil lise, %53,7 sini liniversite 6grencileri olugturmaktadir.

Tablo 15: Katimcilarin Egitim Diizeyleri ile Fast Food Tiiketme Sikhiklarina Gore

Dagilimlan
Egitim Toplam|
durumunuz
Lise |Universite
Frekans 62 6 68
Fast food yeme sikliginiz 91,2% |8,8% 100,0%
her giin —
Egitim durumunuz 22,8% 13,0% 14,4%
Toplam 13,1% |1,3% 14,4%
Frekans 42 38 80
) Fast food yeme sikliginiz 52,5% |47,5% 100,0%
haftada bir —
Egitim durumunuz 15,4% |19,0% 16,9%
Toplam 8,9% [8,1% 16,9%
Frekans 112 72 184
Fast food yeme sikliginiz 60,9% (39,1% 100,0%
Haftada 2 - 3 defa |——
Egitim durumunuz 41,2% 136,0% 39,0%
Fast_ food yeme Toplam 23,7% 15,3%  39,0%
sikligniz Frekans 38 44 82
) Fast food yeme sikliginiz 46,3% 153,7% 100,0%
15 giinde bir —
Egitim durumunuz 14,0% [22,0% 17,4%
Toplam 8,1% 19,3% 17,4%
Frekans 4 20 24
) Fast food yeme sikliginiz 16,7% [83,3% 100,0%
Ay’da bir —
Egitim durumunuz 1,5% |10,0% 5,1%
Toplam 0,8% 4,2% 5,1%
Frekans 14 20 34
) Fast food yeme sikliginiz 41,2% 158,8% 100,0%
nadiren —
Egitim durumunuz 5,1% [10,0% 7,2%
Toplam 3,0% 4,2% 7,2%
Frekans 272 200 472
Fast food yeme sikliginiz 57,6% 42,4% 100,0%
Toplam >
Egitim durumunuz 100,0%(100,0% |100,0%
Toplam 57,6% 142,4% 100,0%
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38 lise ve 44 fniversite olmak {lizere toplamda 82 ogrenci 15 giinde bir fast food
tilketmektedir ve bunlarin%46,3 linii lise, %53,7’sini {iniversite dgrencileri olusturmaktadir.
Burada {iniversite Ogrencileri g¢ogunluktadir. Lise Ogrencilerinin %14°i, {niversite
ogrencilerinin %22’si 15 giinde bir hizli yiyecek tiiketmektedir. Toplamda %17,4 oraninda
ogrenci 15 giinde bir fast food tiiketmektedir. 4’ lise ve 20’si iiniversite olmak {iizere
toplamda 24 6grenci 2-3 ayda bir hizli yiyecek tiiketmektedir, bunlarin %16,7’sini lise ve
%83,3’linii iiniversite Ogrencisi olusturmaktadir. Burada {iniversite Ogrencileri agik farkla
fazla bir oran gdstermektedir. Lise dgrencilerinin %1,5’1, iniversite 6grencilerinin %10’u 2-3
ayda bir fast food tiikketmektedir. Tiim lise ve tniversite Ogrencilerinin %5,1ini
olusturmaktadir. 14’1 lise ve 20’ si iiniversite 0grencisi olmak {izere toplamda 34 6grenci
nadiren fast food tiiketmektedir ve bunlardan lise Ogrencilerinin %41,2°si ve liniversite
ogrencilerinin %58,8’1 nadiren hizli yiyecek {irlinleri tiiketmektedir. Lise dgrencileri iginde
%S3,1°1 ve liniversite d8rencileri iginde %10’u nadiren hizli yiyecek tiikettikleri goriilmiistiir.

Tiim 6grencilerin i¢inde %7,2’si nadiren fast food tiiketenlerdendir.

Tablo 16: Katilmcilarin Genellikle Hangi Saat Dilimlerinde Fast Food Tiikettiklerine
Gore Dagihmlan

Frekans Yiizde
10.00 — 1200 26 5,5
12.01 — 14.00 256 54,2
14.01 - 16.00 64 13,6
16.01 — 18.00 74 15,7
18.01 —20.00 32 6,8
20.01' den sonra 4 0,8
Diger 16 34
Toplam 472 100,0

Tablo 16 katilimcilarin genellikle hangi donemlerde hizli yiyecek {iriinleri tiikettiklerini
gostermektedir. Toplam 472 katilimcinin 256°s1 saat 12.01 — 14.00 saatleri arasinda yemek

yeme eylemini gerceklestirdikleri, bunun da toplam katilime1 sayisinin %54,2’oraninda
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oldugu goriilmektedir ve katilimcilarin yemek yemeyi en fazla tercih ettikleri zaman dilimini
gostermektedir. 74 katilimer 16.01- 18.00 zaman dilimleri arasinda yemek yemeyi tercih
etmektedir, toplam katilimer sayisi iginde %15,7 ile ikinci sirada en ¢ok yemek yemeyi tercih
edilen zaman dilimini gostermektedir. Bu zaman dilimleri daha ¢ok 6gle molasi ile derslerin
bitis zamanlarina denk gelmektedir. 20.01°den sonrasi ise %0,8 ile en az yemek yemeyi tercih

edilen zaman dilimi olarak gdriilmektedir.

Tablo 17: Katihmcilarin Hangi Gruplarla Fast Food Yemeye Gittiklerine Gore
Dagilimlan

Frekans Yiizde
Aile 8 1,7
\Arkadas 334 70,8
Yalniz 8 1,7
Kosullara gore degisir (122 25,8
Toplam 472 100,0

Tablo 17 katilimcilarm fast food yemeye hangi gruplarla gittiklerini gostermektedir. 334
ogrenci arkadas grubu ile fast yemeye gitmekte ve yiizde olarak bu oran %70,8 ile en fazla

orana sahiptir. Aile ile ve yalniz gidenler %1,7 ile en az orana sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 18: Katihmcilarin Fast Food Gida ve Satis Yerlerinden Hangisini Tercih

ettiklerine Gore Dagilimlan

Frekans Yiizde

Fast food restoranlar 294 62,3
Kantinler 38 8,1
Seyyar kebapcilar |6 1,3
Lokantalar 62 13,1
Kafeteryalar 32 6,8
Pastaneler 2 0,4

24 saat agik yerler |2 0,4
Diger 36 7,6
TOPLAM 472 100,0
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Tablo 18 lise ve liniversite 6grencilerinin hizl yiyecek iirlinleri satis ve tiikketim yerlerinden
hangisini tercih ettiklerini gostermektedir. Katilimeilarin %62’si fast food tiiketmek i¢in fast
food restoranlar tercih etmektedir. Fast food restoranlarin biiylik bir farkla en fazla orana

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 19: Ogrencilerin Hizh Yiyecek Satin Almada En Cok Etkilendikleri Ara¢ ya da
Araclarin Dagihim

Frekans Yiizde

Tv reklamlari 48 10,2
Indirim giinleri 46 9,7
Radyo reklamlar 2 0,4
Promosyonlu ( hediyeli satiglar ) 50 10,6
Gazete - dergi reklamlar1 2 0,4
Duvar afigleri el brosiirleri 42 8,9
\Arkadas, komsu, is ¢evresi 224 47,5
Diger ( internet vb. ) 58 12,3
Toplam 472 100,0

Tablo 19 katilimc1 6grencilerin hizli yiyecek satin alirken en ¢ok etkilendikleri ara¢ ya da
araclara gore dagilimlarimi gostermektedir. Katilimcilar %47,5 ile hizli yiyecek satin almada
‘‘arkadas, komsu, is ¢cevresinden’’ etkilenmektedirler. En az etkilendikleri araglar ise %0,4 ile

“‘radyo reklamlar1’’ ve ‘‘gazete ve dergi reklamlar1’” olmustur.

Tablo 20 6grencilerin egitim durumlar1 ile fast food iiriinler hakkinda olumlu tutumlar1
arasindaki iligkinin incelenmesini géstermektedir. %95 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik
diizeyinde fast food iiriinler ile ilgili olum tutum kriterlerinden fast food iiriinler ruh halimi
iyilestirmeye yardimci olur, fast food iiriinler tiikettigimde performansim artar, iiriin fast food
ise tad1 konusunda uzlagmaya hazirim ve yeni fast food iiriin ve markalar1 denemek isterim
ifadelerinin P anlamlilik degerleri P< 0,05 oldugu i¢in katilimcilarin egitim durumlari ile bu

ifadeler arasinda anlamh bir iliski vardir; ve dolayisiyla H8: ‘‘Katilime1 6grencilerin hizli
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yiyeceklere karst olumlu tutumlar: ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir’’

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 20: Ogrencilerin Egitim Durumlari ile Fast Food Uriinlere Karsi Olumlu
Tutumlan Arasindaki iliskinin Ki Kare Analizi

8

oo |2 og

o =2 | E 88 g

m < O »nn yAeK
Fast food tiriinler ruh halimi iyilestirmeye yardimci olur. 0,00 3,18 | 1,06 | 0,02
Fast food tiriinler tiikettigimde performansim artar. 0,10 3,33 1,04 | 0,01
Uriin fast food ise tad1 konusunda uzlagmaya hazirim. 0,16 3,07 | 1,05 | 0,01
Fast food tiriinlerin vaatlerini yerine getirdigine inaniyorum. 0,04 3,33 | 1,17 | 0,52
Yeni fast food tiriin ve markalar1 denemek isterim 0,00 3,08 | 1,07 | 0,02
Fast food iiriinlerin saglhiga etkileri hakkinda abartili bilgiler | 0,16 3,20 10,91 | 0,06
veriliyor.
Fast food {iirlinleri satmn aldiimda, disarida bir seyler yiyip | 0,10 3,66 | 1,00 | 0,24
eglenebilmemi sagladigini diisiiniiyorum.

Tablo 21°de verilen aritmetik ortalama degerleri 6grencilerin hizli hazir yiyecekleri satin alma

tutum ve davranislarina etki eden degiskenleri gdstermektedir.

Katilimeilar i¢in hizli yiyeceklerle ilgili olumlu tutum ifadelerinin en 6nemlisi X = 3,66
ile‘‘Fast food tirlinleri satin aldigimda, digsarida bir seyler yiyip eglenebilmemi sagladigini
diisiiniiyorum”’ ifadesi olurken, en az dnemlisi x = 3,07 ile “‘Uriin fast food ise tad:

konusunda uzlagsmaya hazirim’’ ifadesi olmustur.

Katilimcilar helal gida ve giivene dikkat degerlendirmelerinde X =4,20 ile ‘‘Satin aldigim fast
food iirliniin helal olmasina dikkat ederim’” ve “Caiz olmayan (dinen yasak) fast food gidalari
tilketmiyorum” en 6dnemli ifadeler olurken, en az 6neme sahip ifadenin X = 3,11 ile ‘‘Bir fast
foodu ilk defa tiikketeceksem Oncelikle o fast food hakkinda arastirma yapar ya da tavsiye

alirim’” olmustur.

Katilimcilar hizli yiyeceklere karst olumsuz tutum degerlendirmelerinde en 6nemli ifadenin X
= 4,22 ile ‘‘Fast food gidalar fazla tiiketildiginde saglik icin zararli olabilir’” oldugu
saptanirken, en az Oneme sahip ifadenin x = 2.61 ile ‘‘Fast food gidalar tamamen

gereksizdir’’ oldugu saptanmaigtir.
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Katilimcilarin hizli yiyeceklerin fiyatlarina karsi tutumlarinda en 6nemli ifade x = 4,27 ile

““Fast food iiriin satin alirken 6dedigim para karsiiinda en yiiksek faydayr elde etmeyi

isterim’’> oldugu saptanirken en az Onemli ifade x = 2,61 ile ‘‘Fast food iirlinlerdeki

indirimleri yakindan takip ederim’’ olarak saptanmustir.

Katilimcilarin fast food iiriiniin 6zelliklerini degerlendirmelerinde en 6nemli ifadenin X = 4,39

ile ““Fast food iiriiniin tazeligine dikkat ederim’’ oldugu saptanirken, en az 6nemli ifade x =

4,02 ile ““Menii seklinde satisa sunulan fast food {iiriinlerini satin almak benim i¢in daha

avantajlidir’’ olarak saptanmigstir.

Katilimcilarin hijyen — saglik — memnuniyet degerlendirmelerinde en dnemli ifadenin x =

4,44 ile “‘Fast food satin aldigim isletmenin temizligine 6nem veririm’’ oldugu saptanirken,

en az Onemli ifadenin X = 3,59 ile ‘‘Fast food firiinlerde kimyasal katki maddeleri,

renklendiriciler kullanilip kullanilmadigma dikkat ederim’’ oldugu saptanmagtir.

Tablo 21: Kalimcilarin Fast Food Tiiketimini Etkileyen Unsurlarin Frekans Tablosu

Hizh Yiyecekler ile ilgili Olumlu Tutumlar

4 <
5 E|E o
£E = | © g
T £ 8 %
< O |lonn w»n
Fast food tiriinler ruh halimi iyilestirmeye yardimci olur. 3,18 1,06
Fast food tiriinler tiikettigimde performansim artar. 3,33 1,04
Uriin fast food ise tad1 konusunda uzlagsmaya hazirim. 3,07 1,05
Fast food tiriinlerin vaatlerini yerine getirdigine inaniyorum. 3,33 1,17
Yeni fast food tiriin ve markalar1 denemek isterim 3,08 1,07
Fast food tiriinlerin sagliga etkileri hakkinda abartili bilgiler veriliyor. 3,20 0,91
Fast food {irlinleri satin aldigimda, disarida bir seyler yiyip eglenebilmemi | 3,66 1,00
sagladigini diigiiniiyorum.
Helal Gida ve Giivene Dikkat
Bir fast foodu ilk defa tiiketeceksem Oncelikle o fast food hakkinda arastirma | 3,11 1,17
yapar ya da tavsiye alirim.
Fast food tiriinleri satin alirken helal gida sertifikasi olmasina dikkat ederim 3,97 1,09
Satm aldigim fast food {iriiniin helal olmasina dikkat ederim 4,20 3,48
Boykot uygulanan fast food tirlinleri satin almam 3,50 1,22
Fast food gida segerken cogunlukla ayni1 markay1 satin alirim 3,55 1,05
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Sadece giivendigim fast food gidalari satin alirim 4,00 1,01
Caiz olmayan (dinen yasak) fast food gidalar1 tiiketmiyorum 4,20 1,17
Hizh Yiyecekler ile ilgili Olumsuz Tutumlar

Fast food gidalar tamamen gereksizdir. 2,61 1,01
Piyasada fast food gidalarin sayisinin artmasi, gelecek i¢in kotii bir egilim. 3,72 1,24
Fast food gidalar fazla tiiketildiginde saglik i¢in zararl olabilir 4,22 1,06
Fast food gidalarm aliskanlik yaptigina inantyorum 3,80 1,00
Fast food gidalarmn insan saghg agisindan ¢ok fazla risk igerdigine inaniyorum | 3,47 1,19
Fast food tiiketmek yerine dogal gidalar tercih ederim 3,48 1,06
Fiyat

Fast food tiriinlerdeki indirimleri yakindan takip ederim 2,61 1,13
fast foodun fiyati benim i¢in 6nemli faktorlerden biridir 3,83 1,07
Fast food iirlin satin alirken 6dedigim para karsiliginda en yiiksek faydayi elde | 4,27 0,87
etmeyi isterim.

Hizh Yiyecegin Ozellikleri

Fast foodun lezzeti onu tercih etmem i¢in 6nemli bir sebeptir. 4,15 0,99
Satin aldigim Fast food {iriiniin doyurucu olmas1 énemlidir. 4,28 0,85
Fast food tiriiniin tazeligine dikkat ederim 4,39 2,11
Fast food tiriiniin sicakligina dikkat ederim. 4,09 0,94
Fast food {iriiniin goriiniimiine dikkat ederim 4,15 0,90
Menii seklinde satisa sunulan fast food {iriinlerini satin almak benim i¢in daha | 4,02 1,05
avantajlidir.

Hijyen — Saghk - Memnuniyet

Fast foodun igerisinde kullanilan malzemelerin hijyenik olmasma dikkat | 4,18 0,87
ederim.

Fast food tiriinlerde kullanilan sebzelerin iyi yikanmis olmasina dikkat ederim | 3,88 0,95
Fast food tiriinlerde kimyasal katki maddeleri, renklendiriciler kullanilip 3,59 0,99
kullanilmadigia dikkat ederim.

Fast food satm aldigim yerin c¢alisanlarinin miisteri memnuniyetine dikkat | 4,27 0,82
etmesi benim i¢in 6nemlidir

Fast food satin aldigim isletmenin temizligine 6nem veririm 4,44 0,81
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Tablo 22:Katiima1 Lise 6grencileri ile Universite Ogrencilerinin Fast Food Uriinler ile
Tlgili Helal Gida ve Giivene Dikkate Verdikleri Oneme iliskin Ki Kare Analizi

N KiKare | SD | P

Bir fast foodu ilk defa tiikketeceksem Oncelikle o fast food | 472 46,001 4 0,000

hakkinda arastirma yapar ya da tavsiye alirim.

Fast food iirlinleri satin alirken helal gida sertifikasi olmasina | 472 20,155 4 0,038
dikkat ederim

Satm aldigim fast food {iriiniin helal olmasina dikkat ederim 472 28,199 5 0,014
Boykot uygulanan fast food tirtinleri satin almam 472 32,380 |5 0,006
Fast food gida segerken cogunlukla ayni markay1 satm alirim 472 32,367 | 4 0,003
Sadece giivendigim fast food gidalari satin alirim 472 14,424 | 4 0,045
Caiz olmayan (dinen yasak) fast food gidalar1 tiiketmiyorum 472 24,483 4 0,014

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi ve Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Tablo 22°de %95 giivenilirlik ve P< 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin, fast food
iiriinlerin dini yonden helal olma ve gilivenli olma durumlarmna karst tutumlar1 ile egitim
diizeyleri arasindaki iliskiyi incelemek i¢in hazirlanan tabloda goriildiigii lizere fast food
driinlerin helal gida ve giliven durumlarini belirten ifadelerden; bir fast foodu ilk defa
tilkketeceksem Oncelikle o fast food hakkinda aragtirma yapar ya da tavsiye alirim, fast food
iriinleri satin alirken helal gida sertifikasi olmasina dikkat ederim, boykot uygulanan fast
food iirtinleri satin almam, sadece giivendigim fast food gidalar1 satin alirim, caiz olmayan
(dinen yasak) fast food gidalar1 tiiketmiyorum ifadelerinin P anlamlilik degeri 0,05’in altinda
oldugu i¢in, ‘‘Ho. Katilimc1 6grencilerin, hizli yiyeceklerin dini yonden helal olma ve giivenli
olma durumlarmma karsi tutumlar: ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.”’
hipotezi kabul edilmektedir. Buradan ¢ikan sonug; dgrenciler fast food gidalar segerken dini

yonden de tercih edilebilir olmalarina dikkat etmektedirler.

Tablo 23’te %95 giivenilirlik ve P< 0,05 anlamlilik diizeyinde katilimcilarin fast food
iiriinlere karsi olumsuz tutumlart ile egitim diizeyleri arasindaki iligki incelenmektedir. Fast
food iiriinlere karst olumsuz tutum kriterlerinin tamammin P anlamlilik diizeyi 0,05’in
iizerinde oldugu igin, istatistiki acidan anlamli bir iligki bulunamamistir. *“ Hjo: Katilimc1
ogrencilerin egitim diizeyleri ile hizli yiyeceklere karst olumsuz tutumlar arasinda anlamli bir

iliski vardir.”” hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 23: Katihma Lise d6grencileri ile Universite 6grencilerinin Fast Food Uriinlere

Kars1 Olumsuz Tutumlariin Arasindaki Oneme iliskin Ki Kare Analizi

N Ki SD P
Kare

Fast food gidalar tamamen gereksizdir. 472 14,054 | 4 0,133
Piyasada fast food gidalarin sayisinin artmasi, gelecek i¢in kotii 472 16,520 | 5 0,130
bir egilim.

Fast food gidalar fazla tiiketildiginde saglik i¢in zararl olabilir 472 8,221 4 0,377
Fast food gidalarm aliskanlik yaptigina inaniyorum 472 8,058 4 0,398
Fast food gidalarin insan sagligi agisindan c¢ok fazla risk | 472 10,592 | 4 0,232
icerdigine inantyorum

Fast food tiiketmek yerine dogal gidalar tercih ederim 472 12,905 |5 0,228

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Katilimcilarin egitim durumlari ile fast food iiriinlerin fiyatlarma karsi tutumlar1 arasindaki
iliskinin incelendigi tablo 24’te fiyatlara karsi tutum kriterlerinden fast food {iriinlerdeki
indirimleri yakindan takip ederim, fast food iiriin satin alirken 6dedigim para karsiliginda en
yiiksek faydayi1 elde etmeyi isterim ifadelerinin P anlamlilik degeri 0,05’in altinda oldugu i¢in
““ Hyp: Katilimer 6grencilerin egitim diizeyleri ile Hizli Yiyeceklerin Fiyatlarina Karsi Tutumlari

arasinda anlamli bir iligki vardir.”” hipotezi kabul edilmektedir

Tablo 24:Katihme1 Universite Ogrencileri ile Lise Ogrencilerinin Hizh Yiyeceklerin
Fiyatlarina Kars1 Tutumlarina Iliskin Ki Kare Analizi

N KiKare | SD P

Fast food tirlinlerdeki indirimleri yakindan takip | 472 | 32,522 |5 0,006
ederim

fast foodun fiyati benim igin 6nemli faktorlerden | 472 16,267 5 0,142
biridir

Fast food iirlin satin alirken o6dedigim para | 472 16,496 4 0,046
karsiliginda en yiliksek faydayr elde -etmeyi

isterim.

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20
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Tablo 25: Katihmer Universite Ogrencileri ile Lise Ogrencilerinin Fast Food Uriinlerin
Ozellikleri ile Tlgili Tutumlarina iliskin Ki Kare Analizi

N KiKare | SD | P

Fast foodun lezzeti onu tercih etmem i¢in 6nemli bir sebeptir. 472 18,457 4 0,003
Satin aldigim Fast food {iriiniin doyurucu olmas1 énemlidir. 472 | 22,760 |5 0,020
Fast food tiriiniin tazeligine dikkat ederim 472 24,330 4 0,019
Fast food tiriiniin sicakligina dikkat ederim. 472 26,379 4 0,010
Fast food {iriiniin goriiniimiine dikkat ederim 472 8,980 4 0,289
Menii seklinde satisa sunulan fast food {iriinlerini satin almak | 472 | 22,552 4 0,021
benim i¢in daha avantajhdir.

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Yukaridaki tablo 25’de katilimci Ogrencilerin egitim durumlar1 ile fast food iirlinlerin
ozelliklerine kars1 tutumlar1 arasindaki iligski incelenmektedir. Burada; fast foodun lezzeti onu
tercth etmem i¢in Onemli bir sebeptir, satin aldigim fast food iiriiniin doyurucu olmasi
onemlidir, fast food iiriiniin tazeligine dikkat ederim, fast food iiriiniin sicakligma dikkat
ederim, menii seklinde satisa sunulan fast food {iriinleri satin almak benim i¢in daha
avantajhidir ifadelerinin P anlamlilik degeri 0,05’in altinda oldugu icin ‘‘Hj,: Katilimet
ogrencilerin hizl1 yiyecegin 6zelliklerine verdikleri 6nem ile egitim diizeyleri arasinda anlaml1
bir iliski vardir. ** hipotezi kabul edilmektedir. Ogrenciler fast food gidalar: tercih ederken
yani satin alma tutum ve davranisi sergileme siirecinde fast food gidalarin 6zelliklerine dikkat
etmektedirler. Burada yalnizca hizli hazir yiyecekleri satin alma tutum ve davranisi sergileme
stirecinde hizli hazir yiyeceklerin goriiniimii degiskeni ile hizli hazir yiyecekleri tercih etme

arasinda anlamli bir iligki ¢tkmamastir.

Katilimct 6grencilerin egitim durumlari ile fast food iiriinler ve satildiklar1 yerlerin hijyen —
saglik — memnuniyet durumlar1 ile ilgili tutumlarina iligkin Ki Kare analizi sonuglar1 tablo
26°da goriilmektedir. Hizli hazrr yiyecek satin almada ogrencilerin sergiledigi tutum ve
davraniglara etki eden degiskenlerden, “Fast food satin aldigim yerin caliganlarmin miisteri
memnuniyetine dikkat etmesi benim i¢in 6nemlidir”, degiskeni ile istatistiksel agidan anlamli bir iliski
olmadig1 gozlemlenmistir. Ancak aritmetik ortalamalar dikkate alindiginda 4,27 ortalama ile
ogrencilerin fast food satin alma tutum ve davraniglarina etki ettigi sonucuna ulasilmistir.

Diger tiim degigkenler; Fast foodun igerisinde kullanilan malzemelerin hijyenik olmasina
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dikkat ederim, fast food {iiriinlerde kullanilan sebzelerin iyi yikanmig olmasina dikkat ederim,
fast food tirlinlerde kimyasal katki maddeleri, renklendiriciler kullanilip kullanilmadigina
dikkat ederim, fast food satin aldigim isletmenin temizligine 6nem veririm ifadelerinin P
anlamlilik degeri 0,05’in altinda oldugu icin istatistiksel a¢idan lise 6grencileri ile {iniversite
ogrencileri arasinda hizli hazir gidalar ve satildiklar1 yerlerin hijyen-saglik-memnuniyet
faktoriine karsi sergiledikleri tutum ve davranislarda istatistiksel agidan iligkinin oldugu
sonucuna ulagilmustir. “ Hjs: Katilimer 6grencilerin hizli yiyecek satin almada saglik — hijyen
— miisteri memnuniyeti algilar1 ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.”’

hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 26: Katihme1 Universite Ogrencileri ile Lise Ogrencilerinin Fast Food Uriinler ve
Satildiklar1 Yerlerin Hijyen — Saghk — Memnuniyet ile flgili Tutumlarina iliskin Ki

Kare Analizi

N KiKare | SD P

Fast foodun igerisinde kullanilan malzemelerin hijyenik | 472 | 20,002 | 4 0,035
olmasina dikkat ederim.

Fast food tiriinlerde kullanilan sebzelerin iyi yikanmig olmasina | 472 | 20,336 4 0,030
dikkat ederim

Fast food tiriinlerde kimyasal katki maddeleri, renklendiriciler 472 22,090 4 0,011
kullanilip kullanilmadigia dikkat ederim.

Fast food satin aldigim yerin c¢alisanlarinin  misteri | 472 | 20,980 4 0,260

memnuniyetine dikkat etmesi benim i¢in 6nemlidir

Fast food satin aldigim isletmenin temizligine 6nem veririm 472 18,780 | 4 0,030

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Katilimcilarin fast food tiiketme istegi ile fast food tirlinlere karsi olumlu tutumlarmnin
arasindaki oneme iliskin ki kare analizinin yapildig1 tablo 27°de, fast food {irlinlere karsi
olumlu tutum ifadelerinin tamaminin P anlamlilik degerleri 0,05’ in altinda oldugu i¢in hatta
0,000 olduklar1 i¢in ¢ok yiiksek diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir ve ““H,:
Katilimer 6grencilerin hizli yiyeceklere karsi olumlu tutumlar: ile hizli yiyecekleri tiiketme

istekleri arasinda anlamli bir iligki vardir.”” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 28’de katilimcilarin fast food tiiketme istegi ile fast food {iriinlerin helal gida ve giiven
durumlar1 arasindaki 6neme iliskin ki kare analizinde fast food iiriinlerin helal gida ve giliven

durumlart ile ilgili kriterlerden, Boykot uygulanan fast food {iriinleri satin almam ifadesinin P
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anlamlilik degeri 0,05’in iizerinde, diger ifadeler bir fast foodu ilk defa tiiketeceksem
oncelikle o fast food hakkinda arastirma yapar ya da tavsiye alirim, fast food iiriinleri satin
alirken helal gida sertifikas1 olmasma dikkat ederim, satin aldigim fast food iiriiniin helal
olmasmna dikkat ederim, fast food gida segerken ¢ogunlukla ayni markay1 satin alirim, sadece
giivendigim fast food gidalar1 satin alirim, caiz olmayan (dinen yasak) fast food gidalar1
tilketmiyorum ifadelerinin P anlamlilik degerleri 0,05’in altinda oldugu icin istatistiksel
acidan anlamhdir ve ‘‘Hj. Katilime1 6grencilerin, hizli yiyeceklerin dini yonden helal olma ve
giivenli olma durumlarina karsi tutumlar1 ile fast food tiiketme istekleri arasinda anlamli bir

29

iliski vardir.”” Hipotezi kabul edilmektedir. Ogrencilerin fast food iiriin tiiketirken bu

iriinlerin helal olmasina ve giivenli olmalarina dikkat ettikleri anlagilmaktadir.

Tablo 27: Katihma égrencilerin Fast Food Tiiketme istegi ile Fast Food Uriinlere Kars:
Olumlu Tutumlarmin Arasmdaki fliskinin Ki Kare Analizi

N KiKare | SD P

Fast food tiriinler ruh halimi iyilestirmeye yardimci olur. 472 202,336 | 20 0,000
Fast food tiriinler tiikettigimde performansim artar. 472 176,514 | 20 0,000
Uriin fast food ise tad1 konusunda uzlagmaya hazirim. 472 126,249 | 25 0,000
Fast food tiriinlerin vaatlerini yerine getirdigine inaniyorum. 472 162,423 | 25 0,000
Yeni fast food tiriin ve markalar1 denemek isterim 472 46,804 20 0,000
Fast food firiinlerin saghga etkileri hakkinda abartili bilgiler

veriliyor. 472 176,602 | 25 0,000
Fast food {irlinleri satin aldigimda, disarida bir seyler yiyip

eglenebilmemi sagladigini diigiiniiyorum. 472 114,219 | 20 0,000

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Katilimcilarin fast food tiiketme istegi ile fast food iiriinlere karsi olumsuz tutumlari
arasindaki 6neme iligkin ki kare analizi yapildig1 yukaridaki tablo 29’ da Fast food {iriinlere
kars1 olumsuz tutum ifadelerinden, fast food gidalar tamamen gereksizdir, fast food gidalar
fazla tiiketildiginde saglik icin zararli olabilir, fast food gidalarin aligkanlik yaptigina
inantyorum, fast food gidalarin insan saglig1 agisindan ¢ok fazla risk i¢erdigine inanityorum,
fast food tiiketmek yerine dogal gidalar: tercih ederim ifadelerinin P anlamlilik degerleri

0,05’in altinda oldugu i¢in, ‘‘Hs : Katilime1 6grencilerin hizli yiyeceklere karsi olumsuz
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tutumlar1 ile hizli yiyecekleri tiiketme istekleri arasinda anlamli bir iligki vardir.”” hipotezi

kabul edilmektedir.

Tablo 28: Katiimer Universite Ogrenciler ile Lise Ogrencilerinin Fast Food Tiiketme
Istegi ile Fast Food Uriinlerin Helal Gida Ve Giiven Durumlan Arasindaki Iliskinin Ki
Kare Analizi

N KiKare | SD | P

Bir fast foodu ilk defa tiiketeceksem Oncelikle o fast food hakkinda | 472 78,397 20 | 0,006
aragtirma yapar ya da tavsiye alirim.

Fast food iirlinleri satin alirken helal gida sertifikasi olmasina | 472 8,307 16 | 0,038
dikkat ederim

Satm aldigim fast food {iriiniin helal olmasina dikkat ederim 472 18,217 16 | 0,002
Boykot uygulanan fast food tirlinleri satin almam 472 | 44,092 16 | 0,101
Fast food gida segerken ¢ogunlukla ayni1 markay1 satm alirim 472 136,331 | 16 | 0,000
Sadece glivendigim fast food gidalari satin alirim 472 | 78,230 16 | 0,001
Caiz olmayan (dinen yasak) fast food gidalar1 tiiketmiyorum 472 | 58,392 16 | 0,021

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Tablo 29: Katihmer Universite Ogrencileri ile Lise Ogrencilerinin Fast Food Tiiketme
Istegi ile Fast Food Uriinlere Karsi Olumsuz Tutumlar Arasindaki Oneme fliskin Ki
Kare Analizi

N KiKare | SD P

Fast food gidalar tamamen gereksizdir. 472 72,234 16 0,003

Piyasada fast food gidalarin sayisinin artmasi, gelecek icin kotii | 472 60,876 | 20 0,057

bir egilim.

Fast food gidalar fazla tiiketildiginde saglik i¢in zararl olabilir 472 54,584 16 0,035

Fast food gidalarm aliskanlik yaptigina inantyorum 472 52,991 16 0,042

Fast food gidalarin insan sagligi agisindan ¢ok fazla risk | 472 114,174 | 20 0,020

icerdigine inantyorum

Fast food tiiketmek yerine dogal gidalar tercih ederim 472 58,719 16 0,000

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20
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Tablo 30: Katihmer Ogrencilerin Fast Food Tiiketme Istegi ile Fast Food Uriinlerin

Fiyatlarina Kars1 Tutumlan Arasindaki Oneme iliskin Ki Kare Analizi

N KiKare | SD P

Fast food iirlinlerdeki indirimleri yakindan takip | 472 296,377 | 20 0,000
ederim

fast foodun fiyati benim igin 6nemli faktorlerden | 472 42,246 16 0,221
biridir

Fast food iirlin satin alirken 6dedigim para | 472 64,600 16 0,008
karsihiginda en yiliksek faydayr elde -etmeyi

isterim.

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Tablo 30°daki, katilimc1 6grencilerin fast food fiirlinler tiikketme istegi ile fast food iirtinlerin
fiyatlarma karsi tutumlar1 arasindaki dneme iliskin ki kare analizi sonuglarina gore verilen
ifadelerden, fast food firtinlerdeki indirimleri yakindan takip ederim, fast food iirlin satin
alirken 6dedigim para karsilifinda en yiiksek faydayi elde etmeyi isterim ifadelerinin P
anlamlilik degeri 0,05’in altindadir hatta yiiksek derecede istatistiki agidan anlaml bir iligki
vardir denilebilir. Fakat 6grenciler i¢in fast food iirlinlerin fiyat1 6nemli gériinmemektedir.
Buradan elde edilen degerler sonucunda, ‘‘Hs: Katilime1 iiniversite 6grencileri ile lise
ogrencilerinin hizli yiyeceklerin fiyatlarma karst tutumlar1 ile hizli yiyecekleri tiiketme

istekleri arasinda anlamli bir iliski vardir.”” Hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 31°de katilime1 tiniversite 0grencileri ile lise 6grencilerinin fast food tiiketme istegi ile
fast food iiriinlerin 6zellikleri aradaki 6neme iliskin ki kare analizinin sonuglarina gore, fast
foodun lezzeti onu tercih etmem i¢in dnemli bir sebeptir, satin aldigim fast food iiriiniin
doyurucu olmasi1 6nemlidir, fast food {irliniin tazeligine dikkat ederim, fast food iiriiniin
sicakligina dikkat ederim, fast food {irliniin goriinlimiine dikkat ederim ifadelerinin P
anlamlilik degeri 0,05’in altindadir. Fakat 6grencilerin fast food tiiketme istegi ile menii
seklinde satiga sunulan fast food {irlinleri tercih etmeleri arasinda bir iliski bulunamamustir.
Tablonun tamamindan ¢ikan sonuca gore ‘‘Hg: Katilimcr iiniversite Ogrencileri ile lise
ogrencilerinin hizli yiyecek satin almada hizli yiyecegin 6zelliklerine verdikleri 6nem ile hizli

yiyecekleri tiikketme istekleri arasinda anlamli bir iligki vardir’’. Hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 31: Katihmeilarin Fast Food Tiiketme Istegi ile Fast Food Uriinlerin Ozellikleri
Arasmdaki Oneme Iliskin Ki Kare Analizi

N KiKare | SD P
Fast foodun lezzeti onu tercih etmem i¢in 6nemli | 472 104,690 | 16 0,000
bir sebeptir.
Satm aldigim Fast food {iriiniin doyurucu olmasi | 472 70,160 20 0,019
onemlidir.
Fast food tiriiniin tazeligine dikkat ederim 472 70,306 20 0,019
Fast food tiriiniin sicakligina dikkat ederim. 472 184,240 | 16 0,000
Fast food tiriiniin goriiniimiine dikkat ederim 472 62,436 16 0,012
Menii seklinde satisa sunulan fast food liriinlerini | 472 | 42,506 16 0,160
satm almak benim i¢in daha avantajhdir.

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Tablo 32: Katiimcilarin Fast Food Uriinleri Tiiketme Istegi ile Fast Food Uriinler ve
Satildiklar1 Yerlerin Hijyen — Saghk — Memnuniyet durumlarma karsi tutumlan
Arasmdaki Oneme Iliskin Ki Kare Analizi

N KiKare | SD P

Fast foodun igerisinde kullanilan malzemelerin hijyenik | 472 | 76,297 16 0,001

olmasina dikkat ederim.

Fast food tiriinlerde kullanilan sebzelerin iyi yikanmig olmasma | 472 | 40,378 16 0,203
dikkat ederim

Fast food tiriinlerde kimyasal katki maddeleri, renklendiriciler 472 54,577 16 0,035
kullanilip kullanilmadigina dikkat ederim.

Fast food satin aldigim yerin c¢alisanlarinin  miisteri | 472 | 46,925 16 0,040

memnuniyetine dikkat etmesi benim i¢in dnemlidir

Fast food satin aldigim isletmenin temizligine 6nem veririm 472 106,091 | 16 0,000

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 < % 20

Tablo 32°de katilimcilarin fast food tiirtinleri tiiketme istegi ile fast food iirtinler ve satildiklar:
yerlerin hijyen — saglik — memnuniyet durumuna karsi tutumlar1 arasindaki 6neme iligkin ki
kare analizinin sonuglarina gore fast food tiriinlerde kullanilan sebzelerin iyi yikanmis olmasina

dikkat ederim ifadesinin P anlamlilik degeri 0,05’ten biyik ¢ikmus, fast foodun igerisinde

91



kullanilan malzemelerin hijyenik olmasina dikkat ederim, fast food iirlinlerde kimyasal katk1
maddeleri, renklendiriciler kullanilip kullanilmadigma dikkat ederim, fast food satn aldigim
yerin caliganlarinin miisteri memnuniyetine dikkat etmesi benim i¢in 6nemlidir, fast food
satin aldigim isletmenin temizligine dnem veririm ifadelerinin P anlamlilik degerleri 0,05’in
altinda oldugu i¢in, ‘‘Hy: Katilimc1 6grencilerin hizli yiyecek satin almada saglik — hijyen —
miisteri memnuniyeti algilar1 ile hizli yiyecekleri tiiketme istekleri arasinda anlamli bir iliski

vardir.”” hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 33: Katihmcilarin Fast Food Uriinleri Tiiketme istegi ile Fast Food Uriin
Tiiketme Sikliklar1 Arasindaki Oneme iliskin Ki Kare Analizi

N Ki Kare SD P
472 120,112 10 0,000

%095 giivenilirlik ve P < 0,05 anlamlilik diizeyi

Beklenen degeri 5’ten kiiciik hiicre sayis1 < % 20

Tablo 33’ de katilimcilarin fast food iiriinleri tiiketme istegi ile fast food iiriin tiiketme
sikliklar1 arasindaki oneme iligkin ki kare analizinin sonucuna gore, P anlamlilik degeri
0,05’in altinda oldugu ve hatta 0,01’in de altinda ¢ikmistir bu yiizden aralarinda yiiksek
derecede iligki vardir denilebilir. Buradan, ‘‘H;: Katilime1 6grencilerin Hizli yiyecekleri
tilketme istekleri ile hizli yiyecekleri tiiketme sikliklar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.”’

hipotezi kabul edilmektedir.

Katilimeilarin hizli yiyecek tiiketme isteklerinin ikamet durumlarmma gore farklilik gosterip

gostermedigi ile ilgili aragtirma sorusu i¢in hipotez olusturulmustur.
H,: Tkamet durumuna gore farklilik yoktur.
H,: Ikamet durumuna gore farklilik vardir.

Tablo 34 de katilimcilarin hizli yiyecek tiiketme isteklerinin ikamet durumlarma gore

farklilik olusturup olusturmadigini 6lgmek icin Kruskal Wallis H-Testi kullanilmastir.

Tablo 34’de P < 0,05 oldugundan dolay1 katilimcilarm hizli yiyecek tiiketme isteklerinin
ikamet durumlarmma gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. ““A;: Katilimcilarin
hizli yiyecek tiiketme istekleri ikamet durumlarma gore farklilik gostermekte midir?’’ sorusu
icin olusturulan hipotez kabul edilmektedir. Yani Ogrencilerin hizli yiyecek tiiketme

isteklerinin ikamet durumlarina gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmustir. Farkin hangi gruplar
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arasinda oldugunu 6grenmek i¢in Post Hoc Test analizi yapilmistir. Aile ile evde yasayanlar
ile arkadas ile evde yasayanlar ve yurtta kalanlar arasinda fast food tiiketme istegi agisindan

farklilik goriilmiistiir.

Tablo 34: Katihmeilarin Hizh Yiyecek Tiiketme Isteklerinin Ikamet Durumlarina Gore
Farkhlik Gosterip Gostermedigine Iliskin Kruskal Wallis H-Testi

Ikamet durumunuz N Siralama SD Ki P
Ort. KARE
Aile ile evde 384 229,72 3| 9,071 0,028
Arkadas ile evde 38 253,92
Fast food tiikketme Yurt 46 25920
isteginiz )
Pansiyon 4 450,50
Toplam 472

Katilimeilarin hizli yiyecek tiiketme sikliklarmin ikamet durumlarma gore farklilik gdsterip

gostermedigi ile ilgili aragtirma sorusu i¢in hipotez olusturulmustur.
H,: Tkamet durumuna gore farklilik yoktur.
H,: Ikamet durumuna gore farklilik vardir.

Tablo 35 katilimcilarin hizli yiyecek tiiketme sikliklarmin ikamet durumlarina gore farklilik

olusturup olusturmadigmni gostermektedir.

Tablo 35°de P < 0,05 oldugundan dolay1 katilimcilarm hizli yiyecek tiiketme sikliklarimin
ikamet durumlarmma gore anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. ““A,: Katilimcilarin
hizl1 yiyecek tiikketme sikliklar1 ikamet durumlarina gore farklilik gostermekte midir?’’ sorusu
icin olusturulan hipotez kabul edilmektedir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
ogrenmek i¢in Post Hoc Test analizi yapilmistir. Aile ile evde yasayanlar ile arkadas ile evde

yasayanlar ve yurtta kalanlar arasinda fast food tiiketme istegi ag¢isindan farklilik goriilmiistiir.

Katilimeilarin hizli yiyecek tiiketme sikliklari gelir durumlarma gore farklilik gdosterip

gostermedigi ile ilgili arastirma sorusu i¢in hipotez olusturulmustur.

Ho: Gelir durumlarma gore gore farklilik yoktur.

93



H;: Gelir durumlarma gore farklilik vardir.

Tablo 35: Katihmeilarin Hizh Yiyecek Tiiketme Sikhklarinin ikamet Durumlarina Gore
Farklihk Gosterip Gostermedigine Iliskin Kruskal Wallis H-Testi

Ikamet durumunuz N  |Sira Ort. SD | KiKare P
Aile ile evde 384 240,27 3 8,011| 0,045
Fast food Arkadas ile evde 38 238,92
ast foodyeme vt 46| 202,83
sikliginiz )
Pansiyon 4 34,50
Toplam 472

Tablo 36 katilimeilarin hizli yiyecek tiikketme sikliklarmin gelir durumlarina gore farklilik

olusturup olusturmadigini gostermektedir.

Tablo 36: Katihmcilarin Hizh Yiyecek Tiiketme Sikhiklarinin Gelir Durumlarina Gore
Farklihk Gosterip Gostermedigine Iliskin Kruskal Wallis H-Testi

Gelir N Sira Ort. SD Ki Kare P
durumunuz
300TL VE 4 9,364 0,053
ALTI 230 113,52
301 - 600TL 148 115,56
Fast food yeme 601 - 900TL 2| 12235
sikliginiz
901 - 1200TL 16 179,00
1201 - 1500TL 36
105,65
Toplam 472

Tablo 36’da P> 0,05 oldugundan dolay1 katilimcilarin hizli yiyecek tiiketme sikliklarmin gelir
durumlarma gore anlamli bir farkhilik gostermedigi goriilmektedir. ““Asz: Katilimeilarm hizlhi
yiyecek tliketme sikliklar1 gelir durumlarma gore farklilik gostermekte midir?’’ sorusu i¢in
olusturulan hipotez reddedilmektedir. Ogrencilerin gelir durumlarina gore fast food besinler

tilketme sikliklar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik yoktur.

Katilimcilarin ¢ogunlukla yemek yemeyi tercih ettikleri zaman diliminin egitim durumlarma

gore farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili arastirma sorusu i¢in hipotez olusturulmustur.

Ho: Egitim durumlarina goére farklilik yoktur.
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H;: Egitim durumlarina gore farklilik vardir.

Tablo 37 katilimecilarin ¢ogunlukla yemek yemeyi tercih ettikleri zaman diliminin egitim

durumlarina gore farklilik olusturup olusturmadigini gostermektedir.

Tablo 37: Universite Ogrencileri ile Lise Ogrencilerinin Cogunlukla Yemek Yemeyi
Tercih Ettikleri Zaman Dilimlerinin Farkliik Gésterip Gostermedigine Iliskin Mann

Whitney U Testi
Egitim N [ Ortalama Siralar Mann Whitney Z P
durumunuz siralama Toplamu U
Yemek yemeyi Lise 272 189,96 51670,00 14542,0000 [ -9,468 | 0,000
tercih ettiginiz Universite 200 299,79 59958,00
zaman dilimi Toplam 472

Tablo 37°de P < 0,05 oldugu icin katilimcilarm ¢ogunlukla yemek yemeyi tercih ettikleri

zaman dilimlerinin egitim durumlarma gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

“A4:

Katilimcilarin cogunlukla yemek yemeyi tercih ettikleri zaman dilimi egitim durumlarmna gore

farklilik gostermekte midir?’’ A4 sorusu i¢in olusturulan hipotez kabul edilmektedir. Egitim

diizeyleri ile yemek yemeyi tercih ettikleri zaman dilimi bakimindan istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir. Lise 6grencilerinin % 74,31 saat 12.01 — 14.00 arasinda yemek

yemeyi tercih ederken iiniversite 6grencilerinin %27’si saat 12.01 — 14.00 arasinda, %27’si

saat 14.01 — 16.00 arasinda, %?23’i saat 16.01 — 18.00 arasinda yemek yemeyi tercih

etmektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Modern pazarlama anlayismin temel amaci, tiiketici tatmini oldugu ifade edilmektedir.
Tiiketici tatmini ise; tiiketicilerin istek, ihtiyag, beklenti ve zevkleri dogrultusunda uygun
iirlin, hizmet ve mallarin sunulmasi ile miimkiin olmaktadir. Fakat tiiketicilerin istek, ihtiyag,
zevk ve beklentilerinin tam ve dogru bir sekilde belirlenmesinde yiiksek derecede karmasik
davranis sekilleri ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolayi, tiiketicilerin istek, ihtiyag, beklenti ve
zevklerinin tespit edilmesi ile gizli olan taleplerinin ve tiiketicileri nelerin tatmin ettiginin
anlasilmasi1 amaciyla, pazarlama biliminin son donem odak noktasi olan tiiketicilerin davranig
ve tutumlar1 pazarlama biliminin de bir alt dali olan‘‘ Tiiketici Davramglart Bilimi’’

yardimiyla incelenmektedir ( Durmaz 2006: 255 ).

Bu caligmada tiiketici tutum ve davraniglarinin 6rgiin egitim goéren genglerin hizli yiyecek
tilketimlerine etkileri lizerinde uygulama yapilmistir. Bunun sebebi ise, toplumsal degisim ve
kentlesme siireci ile beraber beslenme aligkanliklarinda da degisimler meydana gelmektedir.
Teknolojin gelismesi ile tarim toplumundan sanayi toplumuna geg¢is, bir¢ok insanin ev disinda
ve bagkalar1 tarafindan hazirlanmis gidalarla beslenmesinin nedenini olusturmaktadir. iletisim
araglarindaki hizli gelisim, endiistrilesmis Bat1 kiiltiirii, yiyecek aligkanliklarinin bilhassa
gengler arasinda hizli bir sekilde yayginlasmasia yol agmaktadir ( Comert 2014: 424 ).
Bunun yanmda 6grenciler hizli ketlesme, ulasim problemleri, giindelik okul programlarinin
neden oldugu zorunluluk durumlar: tiirtinden pek ¢ok sosyal nedenden dolayr aksam yemegi
haricindeki neredeyse biitiin beslenme ihtiyaglarini disarida gidermektedirler. Talebeler i¢in

bu mekanlar okullarm kantini veya okul ¢evresindeki hizli yiyecek isletmeleri olmaktadir.

Calismaya katilan 6grencilerin %53,8’1 kadin, %46,2’si erkektir. Lise 6grencileri kadin %50,
erkek %350 her iki grup da esit iken iiniversite 6grencilerinin %59°u kadin % 41’1 erkektir. Bu
oran Yazicioglu, Isin ve Kog ( 2013 ) tarafindan yapilan *“Universite Ogrencilerinin Fast
Food Uriinleri Tercih Etme Nedenleri’> isimli ¢alismalarinda kiz &grencilerin oran1 %51,4
erkek 6grencilerin orant %48,6 olarak bulunmustur. Oysa Comert ( 2014 ) ““Genglerin Fast
Food Tiiketim Aligkanliklar1’” adli ¢aligmasinda {iniversiteli kiz 6grenci oranm1 %45, erkek

ogrenci orant %55 bulunmustur.

Katilimcilarin gelir araliklar1 oranlari su sekilde bulunmustur; 300TL ve alt1 gelir araliginda

olanlar % 48, 7, 301 — 600TL gelir araliginda olanlar %31,4, 601 — 900 TL gelir araliginda
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olanlar % 8,5 ¢ikmustir. Fakat 6grenciler, diislik gelirleri olmalarina ragmen ¢ogunlukla hizli
yiyecek tiikettikleri goriilmiistiir. Tayfun ve Uygur (2008)’un “Ogrencilerin Fast Food (Hizl1
Servis) Restoranlarmi Tercih Etmelerinde Etkili Olan Faktorler Uzerine Bir Arastirma” adli
calismalarinda, Arastrmaya Katilanlarin Fast Food Restoranlarindan Hizmet Satin
Almalarma Etki Eden Faktorlerin Aylik Harcama Miktarmma Gore Farklilik Gosterip
Gostermediginin tespiti amaciyla yapilan anova testinde harcama gruplar1 arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik goriilmemistir. Fakat Korkmaz (2005)’in Fast Food
(Hizli Yemek) Pazarnda Rekabetci Stratejilerin  Etkinligi: Universite Gengliginin
Tercihlerinin Analizi” isimli ¢alismasinda fast food {iriinleri satin alma kararinin gelir
diizeyinden etkilenip etkilenmedigini arastirdig1 analizinde fiyatimn istatistiksel agidan anlamli

bir fark olusturdugu ortaya ¢ikmaistir.

Lise 6grencilerinin %22,82 i her giin, %41,2’s1 haftada 2 -3 defa, %19,4’1 haftada bir, %14’i
15 gilinde bir hizli yiyecek tiiketirken; iiniversite 6grencilerinin %3’i her giin, %36°s1 haftada
2 — 3 defa, %19’ haftada bir, %22’si 15 giinde bir hizl1 yiyecek tiiketmektedir. Ozleyen ( 2005
)’in ¢aligmasinda katilimeilarin %8,7’si her giin, %25°1 haftada 2- 3 defa, %20’si haftada bir,
%17,4°1 15 gilinde bir hizl1 yiyecek tiiketmektedir.

Katilime1r 6grencilerin, hizli yiyecek iriinlerin ucuz olmalari, temel Ogiinlerin okul
zamanlarina denk gelmesi ve okulda da molalarin kisitli olmasi sebebiyle ancak hizl
yiyecekler ile karinlarini doyurduklari ortaya ¢ikmistir. Lise Ogrencileri daha fazla hizli
yiyecek tiikketme egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Lise 6grencilerinin %41,2’si, liniversite
ogrencilerinin ise %36’s1 haftada 2-3 kez fast food tiikettiklerini belirtmiglerdir. Lise
ogrencilerinin daha ¢ok yemek yemeyi tercih ettikleri saat dilimine bakildiginda 6gle molalar:
goriilmektedir. Liselerde yemekhane olmadigindan Ogrenciler daha c¢ok hizli yiyeceklere
yonelmektedir. Universite dgrencilerinin ise ders saatleri lise dgrencilerine gore daha esnek ve
uiniversitelerde o6gle ve aksam yemeginin yenilebilecegi yemekhaneler oldugundan lise
ogrencilerinden az hizli yiyecek tiiketmektedirler. Kayisoglu ve i¢oz (2012)’iin, “Egitim
Diizeyinin Fast Food Tiiketim Aliskanligina Etkisi” adli ¢aligmalarinda, egitim diizeyi arttik¢a
fast-food besinleri tercih etme oranmin diistiigli sonucu bulunmustur. Lise 6grencilerinin

%43°1, liniversite dgrencilerinin %29,2’si fast food gidalari tercih ettiklerini belirtmiglerdir.

Katilimeilarin %62,7’si orta siklikta hizli yiyecek tiiketirken, % 33,5’1 ¢ogunlukla hizli

yiyecek tiilketmektedir. Burada lise 68rencilerinin % 52,2’si, tiniversite 6grencilerinin %77’si
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orta siklikta hizli yiyecek tiiketirken, lise 6grencilerinin %43,4°1, iiniversite 0grencilerinin

%20’s1 ¢gogunlukla hizl1 yiyecek tiiketmektedir.

Lise 6grencilerinin %30,1°1 hizl1 yiyecek tiiketme isteginde emin degil, % 49’u istekli, % 11’1
cok istekli iken; iiniversite Ogrencilerinin %29’u emin degil, % 46’st istekli, %5’1 ¢ok

isteklidir.

Katilimcilarin %70, 8’ i hizli yiyecek yemeye arkadaslari ile birlikte gitmektedirler. Bu oran,
Sormaz, Siiriictioglu ve Akan (2007)’ m ‘‘Beslenme Kiiltiiriindeki Egilim: Fast Food Yemek

Tercihleri’” adli ¢alismalarinda % 86,39 ile en yiiksek ¢ikmustir.

Katilimcilarin hizli yiyecek dendiginde en ¢ok akillarina gelen yiyecek % 49,2 ile hamburger,
% 19,1 ile pizza %15,3 ile doner olmaktadir. En az ise %0,08 ile deniz iiriinleri goriilmiistiir.
Bu oranlar Ozleyen (2005)’in ¢alismasinda %66,4 ile hamburger en yiiksek oranda, deniz
iirtinleri ise % 2 ile en diisiikk oranda ¢ikmistir. Ancak Kara, Kaynak, Kiigiikemiroglu (
1995)’nun yaptiklari calismada Amerikali tiikketicilerin en fazla tercih ettikleri hizli yiyecekler
%40,22 hamburger, %29,5 pizza, %12,85 ile tavuk seklinde siralanmistir. Kanada’daki
tiikketicilerin ise %36,24 deniz iriinleri, %27,73 hamburger, %12,77 tavuk tiikettikleri
goriilmiistiir. Wyne, Lee ve Moon (1994)’un, “Fast food consumption in South Korea”,adl1
caligmalarinda en ¢ok tiiketilen hizli hazir yiyecekler sirasiyla sandvig, hamburger, patates
kizartmasi oldugu saptanmustir. Karsilastirildiginda Tiirkiye’de ve Amerika’da hamburger en

cok tercih edilen hizli yiyecek oldugu goriilmektedir.

Hizl1 yiyecek tiiketme saatleri ¢ogunlukla 12.00 — 18.00 arasi oldugu goriilmiistiir. Lise
ogrencilerinin %74,3’i 12.01 — 14.00, %10,3’ii 16.01 — 18.00 zaman araliklarini tercih
ederken, liniversite 6grencilerinin %27°si 12.01 — 14.00, 27’si 14.01 — 16.00, %23°i 16.01 —
18.00 zaman araliklarini tercih ettikleri goriilmiistiir. Ozleyen ( 2005 )’in ¢alismasinda hizli
yiyecek isletmelerinden yararlanma saatlerinin 12.00 — 16.00 oldugu goriilmiistiir. Kara,
Kaynak ve Kiicliikemiroglu (1995)’nun yaptiklar1 ¢alismada Kanada ve Amerika’da hizli
yiyecek tiikketmek i¢in 11.00 — 15.00 saat araliklarinin tercih edildigi goriilmiistiir.

Katilimeilar hizli yiyecekleri fiyatlar1 bakimindan degerlendirdiklerinde fiyat indirimlerini
takip etmezken fast food {iriinlin fiyat: 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir. Katilimeilarin

daha ¢ok {irlinden aldiklar1 haz ve iiriine odaklandiklar1 goriilmiistiir. Fakat ddedikleri para
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karsiliginda en yiiksek faydayr almak yani tatmin olmak istemektedirler. Helal gida ve dinen
caiz olan gidalar1 tikketmeye ve giivendikleri {iriinleri alma yoniinde tutum gostermektedirler.
Kingir vd. (2015)’nin “Universite Ogrencilerinin Fast-Food Tercih Etme Sebeplerinin
Belirlenmesi: Dicle Universitesi Ornegi” adli ¢ahsmalarinda Fast-Food Tercih Etme
Nedenlerinin Gelire Gore Farklilik gosterip gostermedigi sorusunun p anlamliklik degeri
0,065 ¢cikmistir. Yani diisiik geliri olan 6grenciler fiyata gore tercihte bulunmamaktadirlar.
Ogrencilerin diisiik gelir diizeylerine ragmen; fiyattan dnce kalite konusuna énem vermeleri
fiyatn daha Onemli oldugu kanisin1 dogrulamamasi agisindan onem arz etmektedir..
Katilimcilarin bu kararlarinda, bozulmus gidalarin neden oldugu zehirlenme ya da vermis
oldugu diger rahatsizliklar, istenmeyen yabanci maddelerin ¢ikmasi gibi, etkili olabilmektedir.
Bunun yaninda 6grencilerin markaya onem vermeleri de bu konuda etkili olabilmektedir.
Marka olan fast food gidalarin tiiketimi sayesinde dgrenciler, kendilerinin sosyal ortamlarda
daha rahat kabul goreceklerine inanabilmektedir. Fakat Yazicioglu, Isin ve Ko¢ ( 2013)un
caligmalarinda 6grencilerin fiyatin uygunluguna 6nem verdikleri goriilmiistiir. Bu ¢aligmayla

benzerlik gosteren 6denen paranin tam karsiliginin alinabilmesi ifadesi olmustur.

Ogrenciler hizlh hazir gidalarin gereksiz oldugunu diisiinmemektedirler. Ancak hizli
yiyeceklerin fazla tiiketildiginde saglik icin zararli olabilecegine inanmaktadirlar. Hizlhi
yiyeceklerin tazeligi, sicakligi, goriiniimii, i¢indeki malzemelerin hijyenik olmasma onem
vermektedirler. Ugur (2018)’in, “Genglerin Fast Food Tiiketimlerinin Sembolik Tiiketim
Kapsaminda Degerlendirilmesi: Sivas Ilinde Bir Arastirma” adli ¢alismasinda da 6nemli bir
tilketici kitlesini olusturan genclerin 6nemli bir kismimin fast food besinlerin sagliksiz
oldugunu disiindiikleri halde, (% 61)’inin haftada en az 3-4 kez fast food tiikettigi
goriilmektedir. Fast food tiiketiminin saglikli olup olmadigi konusunda bilgisi olmayanlarin
ise %53 linlin haftada en az 3-4 kez fast food tiiketmektedir. Genglerin fast food {irlinleri
tilketmelerini etkileyen en Onemli unsurun arkadas g¢evresi olmasi, fast food tiiketiminin

sembolik unsurlardan fazlasiyla etkilendigini géstermistir.

Degigkenler herhangi bir faktor altinda ele alinmadan aritmetik ortalamalarmma gore
siralandiginda en Onemli degiskenin hizli yiyecek isletmesinin ya da hizli yiyeceklerin
satildiklar1 yerlerin temiz olmasi 4.44, ardindan {iriinlerin tazeligi 4.39, doyurucu olmalar1
4.28, 6denen paranin karsiliginin tam olarak alinmasi 4.27 ve miisteri memnuniyeti 4.27

olarak siralanmaktadir. Siralamada yer alan degiskenlerden ilki ile sonuncusu temizlik-saglik-
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memnuniyet grubunda yer alirken, ikinci ve tlgiincli degisken hizli yiyecegin ozellikleri
grubunda son degisken ise fiyat grubunda yer almaktadir. Yazicioglu vd. (2013)’ nin
“Universite Ogrencilerinin Fast Food Uriinleri Tercih Etme Nedenleri” adli ¢alismalarinda
degiskenler herhangi bir faktor altinda ele alinmadan aritmetik ortalamalarma gore

3

siralandiginda ise, en onemli degiskenin “‘yiyeceklerin tazeligi’4.77 ile ilk sirada oldugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla “yiyeceklerin lezzeti’4.72, “yiyeceklerin 1s1s1°4.71, meniideki
iriin gesitliligi 4.65 ile takip etmektedir. Siralamada yer alan 4 degiskenin ankette “iiriin

ozellikleri” baslig1 altinda ele alinmasi 6nem arz etmektedir.

Ulkemizde fast food gidalarmn tiiketiminin 6zellikle égrenciler ve gengler arasinda gittikce
artig gosterdigi goriilmektedir. Bu beslenme tiirliniin genglerin zihinsel ve fiziksel biiyiime ve
gelisme gereksinimlerini yeterince karsilayamadigi hatta sagliklarini olumsuz yonde etkiledigi
belirtilmektedir. Bu sekilde yetersiz ve dengesiz beslenme lilkemiz agisindan da biiyiik bir
toplumsal sorun olusturmaktadir (Comert, 2014: 424). Dolayistyla ebeveynlerin ¢ocuklarinin
beslenmeleri ile yakindan ilgilenmeleri, 6giinlerin zamanlanmasinda, tiiketilen gidalarin
niteligi ve niceligi hakkinda bilgilendirici ve yol gdsterici olmalar1 dnem kazanmaktadir.
Bunlarin yaninda dengeli ve ev yemekleri ile beslenme konusunda iyi birer 6rnek olmalari

gerekmektedir.

Arastirmanin sonuglarima gore, gengler fast food iiriinlerin sagliksiz oldugunu bilmelerine
ragmen tiikketmeye devam etmektedirler. Bu durum, fast food tiiketiminde tutumun
unsurlarmin etkisinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir. Ailelerin, fast food gidalarin
sagliga etkileri ile ilgili gengleri bilgilendirmek, bunun yaninda kimlik ve aidiyet olugturma
arayist iginde bu davranisi gosteren cocuk ve genglere iyi birer 6rnek olarak, kendilerini ve
benliklerini olusturmalarma firsat taniyacak etkinliklerde bulunmalarini saglayarak destek

olmalar1 tavsiye edilmektedir.

Cocukluk ve genc¢lik doneminde kazanilan saglhkli beslenme alisgkanliklarinin
pekistirilmesinde okul ortammnin éneminin biiyiik oldugu belirtilmektedir. (Kayisoglu ve I¢z,
2012- 16). Bundan dolayr okul ortamindaki beslenme konusunda ebeveynlerin, okul
idaresinin, 0gretmenlerin ve calisanlarin gerekli egitimlerin verilmesi, gereken duyarliligi ve

ilgiyi gostermeleri cok dnemli olmaktadir.

Fast food gidalarin tiiketilmesi, zaman kazandirmasi, kolay ulasilmasi, eglenceli vakit

gecirme, yemege bir alternatif olmasi gibi diisiinceler sebebiyle giderek daha fazla tercih
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edilmektedir. Fakat bu beslenme sekli ile elde edilen faydalarm yaninda aile yasamina da
olumsuz etkileri olmaktadir. Arkadaslartyla disarida yemek yiyen genglerin aileleri ile olan
iletisimleri azalmaktadir. Ailelerin ¢ocuklari ile birlikte daha fazla zaman gecirmeleri, onlar1
aile bireyleri ile birlikte yemeye tesvik etmeleri ve birlikte gecirdikleri zamani eglenceli hale
getirmeleri, gengleri daha fazla bu ortama yoneltecek ve dengeli ve saglikli beslenme

aligkanliklar1 kazanmalarini saglamada yararli olacaktir.
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Ek 1: Anket Formu

Degerli katilimer;

Bu anket c¢alismasi, tiiketici davranislarinda tutumlarin etkisi; Lise ve {iniversite
ogrencilerinin fast food tiiketimlerinde tutumlarinin etkisini ortaya ¢ikarabilmek amaciyla
hazirlanmistir. Dolduracaginiz anket formundan elde edilen veriler bilimsel bir arastirmada
kullanilacaktir ve anketler gizlilik ilkelerine gore degerlendirilecektir. Sonuglarin nesnelligi

icin liitfen size en yakin ifadeleri isaretleyiniz. Zamaninizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.

Yrd. Dog. Dr. Mahmut Nevfel ELGUN Raziye YILMAZER
Danigsman Necmettin Erbakan Universitesi

Yiiksek Lisans Ogrencisi

S.1) Cinsiyetiniz: Kadmn( ) Erkek ( ) S.2)Medeni haliniz: Bekar ( ) Evli( )
S.3Yasmiz: 14 —18 () 19-23( ) 24—-28( ) 29 ve | S.4)Egitim durumunuz: lise ( ) Universite (
tizeri( ) )

S.5)Aylik harcamamz ( TL ): 300 ve alt1 ( ) 301 —600( ) 601-900 ( ) 901- 1200( ) 1201 — 1500 ( )

1501 ve lizeri

S.6)Ikamet durumunuz: Ev () Yurt ( )| S.7)Ogrencilik disinda herhangi bir iste calisiyor

Pansiyon ( ) musunuz? Evet () Hayir ()

S.8)Dogum yeriniz:

S.9)Liitfen Fast food gida iiriinlerini bilme durumunuza gore isaretleyiniz.

1. Bu {irlinleri bilmiyorum ( ) 4. Bu {irlinleri ara sira tiiketirim ( )
2.Bu firiinleri biliyorum fakat hi¢ denemedim ( ) 5.Bu iirlinleri cogunlukla tiiketirim ( )

3.Bu iiriinleri denedim fakat kullanmiyorum ( )

S.10)Daha 6nce hig fast food terimini duydunuz mu?

Bu terimi daha 6nce hi¢ duymadim ()
Bu terimi daha 6nce duydum fakat ne oldugunu bilmiyorum ()
Bu terimi daha 6nce duydum fakat ne oldugundan emin degilim ()
Bu terimi daha 6nce duydum ve onun hakkinda simirh bilgiye sahibim ()
Bu terimi daha 6nce duydum ve onun hakkinda detayl bilgiye sahibim ()
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S.11)Fast food sizin i¢in ne ifade etmektedir?
Deniz iiriinleri |:| Tavuk |:| Doner |:| Sandvig |:| Pizza |:|Harnburger |:|
Tost [] Diger(Belirtiniz)...............

S.12) Fast food gidalar tiiketme isteginize gore asagidaki ifadeleri isaretleyiniz.

1. Fast food gidalar tiikketmek igin asla istekli degilim( ) 4. Fast food gidalar tiiketmek i¢in istekliyim( )
2. Fast food gidalar1 tiilketmek i¢in istekli degilim ( ) 5. Fast food gidalari tiiketmek igin ¢ok istekliyim( )

3.emin degilim( )

S.13)Fast food yeme sikliginiz nedir?
Her giin ( ) Haftada bir ( ) Haftada2 -3 defa ( ) 15 glinde bir ( ) Aydabir( ) Nadiren ( )

S.14)Genellikle hangi donemlerde fast food tiiketirsiniz?

Hafta i¢inde ( ) Hafta sonlar1 ( ) Resmi tatillerde ( ) Duruma gore degisir ( )

S.15)Genellikle yemek yemeyi tercih ettiginiz zaman dilimi hangisidir?
10.00 - 12.00 ( ) 12.01-14.00( ) 14.01-16.00( ) 16.01 —18.00( ) 18.01 —20.00 ( ) 20.01’

den sonra( ) Diger belirtiniz ...................

S.16)Fast food yemeye asagidaki gruplardan hangisiyle gidersiniz?
Aile( ) Arkadaggrubu( ) Yalmz( ) Kosullara gore degisir( )

S.17)Asagidaki fast food gida satis ve tiiketim yerlerinden hangisini tercih edersiniz?

Fast-food restoranlar ( )  Kantinler ( ) Seyyar kebapgilar ( )  Lokantalar ( )  Kafeteryalar ( )
Pastaneler ( ) 24 saat acik yerler ( )  Bakkallar ( ) Seyyar saticilar ( )  Semt pazarlari( )
Diger (Biife, Diirtimciiler v.b.) ( )

S.18) Fast food satin almada en ¢ok etkilendiginiz ara¢/araclar hangisi/hangileridir?
1) TV reklamlari ( ) 2) Indirim giinleri ()

3) Radyo reklamlari () 4) Promosyonlu (hediyeli) satislar ()

5) Gazete- dergi reklamlari (') 6) Duvar afisleri- el brosiirleri ()

7) Arkadas, komsu, is cevresi () 8) Diger () Internet vs...

IKINCI BOLUM

Liitfen asagidaki ifadeleri 1 ile 5 arasinda katilma durumunuza gore puanlayiniz.
1.Tamamyla katilmiyorum. 4. Katiliyorum

2.Katilmiyorum 5. Tamamen katiliyorum

3.Emin degilim

S.1 Fast food gidalar ruh halimi iyilestirmeye yardimci olur.

S.2 | Fast food gidalar tiikettigimde performansim artar.

S.3 | Uriin fast food ise onun tadi konusunda uzlasmaya hazirim.

S.4 | Fast food iirtinleri satin alirken helal gida sertifikas1 olmasma
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dikkat ederim.

S.5 Satm aldigim fast food {iriiniin helal olmasina dikkat ederim.

S.6 | Fast food gidalar tamamen gereksizdir.

S.7 | Piyasada fast food gidalarin sayisinin artmasi, gelecek igin
kéti bir egilim.

S.8 | Fast food gidalarin vaatlerini yerine getirdigine inaniyorum.

S.9 | Fast food gidalar fazla tiiketildiginde saglik i¢in zararlh
olabilir.

S.10 | Fast food gidalarm sagliga etkileri hakkinda abartili bilgiler
veriliyor.

S.11 | Fast food gidalarin aligkanlik yaptigina inaniyorum.

S.12 | Fast food tirtinlerdeki indirimleri yakindan takip ederim.

S.13 | Yeni fast food gidalar1 ve markalar1 denemek isterim.

S.14 | fast foodun fiyat1 benim i¢in 6nemli faktdrlerden biridir.

S.15 | Fast food gidalarin insan sagligi agisindan ¢ok fazla risk
icerdigine inaniyorum.

S.16 | Fast foodun lezzeti onu tercih etmem i¢in dnemli bir sebeptir.

S.17 | Satin aldigim Fast food iiriiniin doyurucu olmasi énemlidir.

S.18 | Boykot uygulanan fast food iirlinleri satin almam.

S.19 | Fast food {irliniin tazeligine dikkat ederim

S.20 | Fast food iiriiniin sicakligina dikkat ederim.

S.21 | Fast food {irlinlin goriiniimiine dikkat ederim

S.22 | Fast food gida secerken ¢ogunlukla aym markay satin alirim.

S.23 | Fast food satm aldigim yerin temiz olmasina dikkat ederim.

S.24 | Menii seklinde satigsa sunulan fast food iirlinlerini satin almak
benim i¢in daha avantajhdir.

S.25 | Bir fast foodu ilk defa tiiketeceksem oOncelikle o fast food
hakkinda arastirma yapar ya da tavsiye alirim.

S.26 | Fast foodun igerisinde kullanilan malzemelerin hijyenik
olmasina dikkat ederim.

S.27 | Fast food ftriin satm alirken 6dedigim para karsiliginda en
yiiksek faydayi elde etmeyi isterim.

S.28 | Sadece giivendigim fast food gidalar1 satin alirim.

S.29 | Kagit ambalajli fast food {iriinleri 6zellikle tercih ederim

S.30 | Fast food tirlinlerde kullanilan sebzelerin iyi yikanmis
olmasina dikkat ederim

S.31 | Fast food tirlinlerde kimyasal katki maddeleri,
renklendiriciler kullanilip kullamlmadigina dikkat ederim.

S.32 | Fast food tiiketmek yerine dogal gidalar1 tercih ederim.
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S.33 | Fast food satin aldigim yerin ¢alisanlarinin miisteri
memnuniyetine dikkat etmesi benim igin dnemlidir.

S.34 | Fast food tirlinleri satin aldigimda, disarida bir seyler yiyip
eglenebilmemi sagladigim diigiiniiyorum.

S.35 | Caiz olmayan (dinen yasak) fast food gidalar tiiketmiyorum.
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