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GIRIS

Galismamiz Istanbul halkinin satin slwma aliskanliklarini
ortaya cikarmak smacin: gitmdstir. Alisksnliklarin arkasindaki
sehepler incelenmeye caligilmistir.

Arastirma 21 Ekim 1992 - 2 Qcak 1993 tarihleri arasinda
gerceklesmistir.296 hane halkini kapsamaktadir.

11k baltmde tiketicl kavram: aciklanmeaya calisilmis.tid -
ketici davranisinds etkin olan faktdrler aciklanmiz ve tike -
ticinin hangi sebeplerlie pamaras gidip alisveris vaptig: sn -
latailmistir.

ikinci b8limde arastirmada kullanilan anket metodu ile
ilgili genel bilgiler verilmis,pazarlamada nicin anket meto -
dunun en faszla kullanildig: anlatilmis,arastirmanin nasil
vapi1ldigr ifade edilmis, 1980 genel niifus sayimina dayanilarak
Istanbul halkil hakkinda bilgiler verilmistir.

ficfineft b8ltmde 1ilk olarak arastirma genel hatlariyla
vargilanmis,daha sonra vas.egitim ve semt faktdrlerine gire
arastirma irdelenmistir.

Sonuc bdlimiinde Istanbul halkinin satinalma konusunda

genel tercihleri ve bu konu ile ilgili tutumlar:i Szetlenmis -

tir.
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BOLOM I

TOKETIC: DAVRANISI ILE ILGILI TEORIK ACIKLAMA

1.1. Tiiketici Nedir ?

Tiketici kigsisel arzu,istek ve ihtiyac¢lar: i¢in pazar -
lama bilegenlerini satinalma kapasitesinde olan gerg¢ek bir
kisidir(1).Tiketici nedir? Cogunlukla algilanan,tiiketici eg -
valari satinalan ve kullanan kisidir.Tiketiciler gilinlilk akti-
vitelerini strdiirmek icin mal ve hizmete ihtiyac gbsterir -
ler(2).

Tiiketicinin buglinkii konumunu yorumlamadan evvel, genel
olarak tarihsel gelisimine bakmakta ve bu iki zaman ddnemini
kargsilastirmakta fayda vardir.llk caglarda ev hanimlari ken -
dileri icin gereken hemen hemen herseyi kendileri {retiyor -
lardi.Bugiin tamamina yakinini satinalmaktadir.Yasadigimiz
diinyada,ulasim kolayliklari sonucu her gesit ve bol miktarda
{irGnii her yerde bulabiliyoruz.lstanbul’'da yasiyorsak Bursa® -
nin seftalisini,Glimiishane nin balini yiyebiliyor;Zonguldak”™ -
tan getirilen taskdmiiriinti yakabiliyvoruz.Oysa 6nceki ylizyil -
larda deniz ve kara ticaret yolculuklari aylar siirliyor; sa -
visi sinirli olan pazarlara getirilen {iriin; yine miktar ola -

rak az oluyordu.0Oysa buglin kargo ugaklarla {iriinler birkac

- et et . s et T St e e S et At et et Ay e S T TS T S W M ot e U . T T — (. " T St S S — st dmt —_——— —r — —

{(1)Muhittin, KARABULUT.1989.Tiiketici Davranisi, Genisletilmis
3.b.s.15,1stanbul ; 1.U.Isletme lktisadi Ens.
(2)Kennard, GOODMAN . William,MOORE.1560.Today s Economics,3.b

5.4,0hio ; Ginn and Company
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saat igerisinde kirilma ve bozulma tehlikesine maruz kalmadan
nakledilebiliyor.Radyo,televizyon,basin vasitasiyla haberles-
me gelismis; bilgi akisi kolaylasmig,tiiketici istedigi an
ulusal ve uluslararasi pazar degisimi hakkinda bilgi sahibi
olabilme sansini elde etmistir.

Modern yvasam tarzi,teknolojinin gelismesi bireylerin
ihtiyacini artirmistir.Utliden televizyona,taksiden ucgaga,
mektuptan gbrintili telefona,taze sebzeden dondurulmus seb -~
zeye dek bir dizi mal ve hizmet sekli ortaya cikmis:; tilketi -
cinin begenisine sunulmustur.Tiketicl toplum,bireyi Sn plana
gikarmis,birey isletmelerin pazar politikalarinin hedefi ha -
line gelmistir.Bu durum ferdin satinalma bilincini artirmis,
artik birey belli 8lclilere g8re mal ve hizmet satinalma yo -
luna gitmistir.

Ilk paragraftaki ikinci tanimi daha yakin inceleyerek
bakis acimizi biraz daha genisletmeye calisalim.Buradaki
tiiketici ; bir Giretici firmanin pazarlama kanallarini olus -
turan toptanci,perakendeci gibi Srgitsel misteri olmadigi
gibi pazarlamacilar ve baskasi adina ve hesabina mal satina -
lén kisiler de degildir.Burada kastedilen tiiketici ile diger
tiketiciler arasinda ayirim yapmak gerekir.lktisattaki talep
egrisi bitiin tiiketici tiplerini icine alan talebi ifade eder.
Bunlari nazar-i itibare aldigimizda gerc¢ek tiiketicinin ; mala
kullanan,hizmetten faydalanan oldusu ortaya ¢ikar.Bu belir -
leyici tanima ragmen baz alinan gercek tiiketici iizerinde
fikir ylrittilmesi,aragstirilmasi,sonuclar c¢ikartilmasi fevka -

lade glictiir.lleride anlatilacak bu tahmin glicliikleri ; ister
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istemez bizi istatistiki anlamda tiiketici davranisi ddkim -

lerine g&tiirtr.
1.2. Tiketici Davranisi

Isletmelerin hedef pazarinda olan tiilketici,kendisine
hitap eden mal ve hizmetleri,kendi perspektifi ile kritere
tabi tutup alip almama kararini verir.Bir kararin olusabil -
mesi igin asikardir ki ; yeni bir ihtiyacin,sorunun ortaya
cikmasi gerekir.Tiiketici ihtiyacina gére soruna c¢tziicli bir
vaklagsimla irdeleme yapacaktir.Bu durumda tiiketici sorun -
¢cHzim ikileminden karar asamasiyla kurtulmaktadir.

Tiketici davranisi bir eylem olarak ele alinirsa, titke -
tici davranigsinda gidileyici faktdrlerin mal ve hizmetlerin
kabul veya reddedilisindeki etkisi kiiclik olacaktir.Dikkate
alinan demografik faktdrlerdir.Bununla beraber,tiiketici dav -
ranisini salt sosyo-kiiltlirel etmenlere baglamak dogru degil -
dir.Her tiiketici ¢ok farkli sistemlerden kendi sahsina mahsus
olarak cok degigsik oranlarda etkilenmektedir.

Ttketiciye karar veren olarak bakildiginda,pazarlama
izerindeki rolii ortaya gikar.Pazarin hedefi oclan tiiketici,
pazarlama bilesenlerini nisbi olarak belirler ve pesinden
kogturur.Bu durumda pazarlamacilarin tiiketiciyi cesitli kri -
terlere gtre kategori kategori inceleme istegi baslar.B8yle -
likle pazarlama acisindan tiiketicileri gruplara ayirabiliriz:

a) Akilci ve iktisadi tiiketici

b) Sorun c¢8ziicli tiketici
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c) Ictepili ve duygusal tiketici(3)
Bu kriterler kendi iclerinde de tenkit edilebilir Akilca
adamin pazsrlams bilesenlerinin vararlari ve zararlari ars -

4

sinda her zaman akilli davranmasi: beklemmeyecegi gibi,ikti -

nive bdvle clabilecegi sorusu ile bir irdelemeye girdifimizde
cevap olarak insan gibi komplike varlig: salt akil ve ikti -
sadilik gibi dar kaliplar icine scokiunfumuz Jdigincesi aklimiza
gelir . Oysa tidketicinin mevout hilnerleri,aligkanliklar: ve
reflekslerinin getirdigi sinirlamalar mevout defer vargilari

ve amaclarivlia sinirli bilgil seviyesi de gdzard:r edilmeyecek
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halinde verildigi de ilave edilirse,tiketici ; fonksivonel,
iktisadi,sosyal,peikolodik pismanlik faktdrleri ile kars:a
karsiva kalir.Bu soruron yenl.baskas bir soruna da yolacomasy

cikacaktir.Tiketici

&

tiketini icin gindemdeyken alisverise

kisiyle

0
ot

pazarlams bilesenleri ve sosyo-kiltirel faktdrlerin

acama asams karar verecektir.
1.3. Pazarlamada Tiketici Davranisinin Yeri

Tiketici davranisi dive, bitinlestirilip islenmis bil -
giler sonvnda elde edilen tepkilere diyoruz . Tdketicinin, pa -
zarlamas yvdneticisinin karar alanin odask noktas: olusu, ocoun
davranisinin sistemstik olarak incelenmesi, arastirilmasi, en
(3) Muhittin, KARABULUT. 1982 . Tiketici Davranisi, Genigletilmis

3.b.s.17,Ilstanbul ; .73, lsletme Iktisadi Ens.
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tnemlisi sistematik olarak Slciilmesi ve tahmini gerekli hale
getirmektedir Ancak bu sistemstik srastirmalar.dlcmeler ve
tahminlerdir ki, tiketicivi gercek degerine eristirebilir.
Biylece bir sistematik calismas, isletmeler acisindan tiketici
davranisinin olusturulmasindas tiketicive iliskin bagli: degis-
kenler ile bag@imsiz defgiskenler arasindski iliskinin dere -
cesinin sistemstik olarsk ortayzs Romalmasivia basarilabilir.

Fakat bagl: degiskenler ile bagimsiz defiskenler arssindaki
1
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kadar bir deferi ortaya koyvamsmaktadiri{4) . Bunvn en danemli
nedeni, igletmeler acisindan tiketici davranisinin olusturul-

masinda bagl: defiskenler olarsk nitelendirilebilecsek tiketi-

Q
ul
(a7}

cinin gidiileyici faktdrlerinin calismasiyvla ilgili objekti
bir defere erisilememesi ve bunlarin hipotetik degiskenler
olarak kalmasidir. Bdylesi bir durum ise.bdtlin gayretlere
ragmen model calismalarainds somut thketici yerine sovut
tiiketicivie ilgilenilmesine ve arastirvmalardan elde edilen
bulgularin ihtiyatli: bir bicimde kullanilmasins neden olmak -
tadir.

Tiketici davranisi, kigisel planda sadece giidiileyici
faktorlerin, yani titketicinin ihtiyvaclarinin, giidiilerinin,
algilamalarinin, tutumlarinin, kisiliginin ve 88renme siire -
cinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmas.Tiiketici davranisi,
vukarida bagimsiz degiszkenler diye ifade ettigimiz cevresel

{4 M. KARABULUT , «Tiiketici Davranisi Arastirmalar: Y8ntem ve

Teknikleri» ,Pazarlama Iergisi,¥11 3, Sayi 15, 1878, =.31-32
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uyariclilarin da nisbi etkisi altindadir.Bu nisbi etki; mal,
fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama bilesenleri
ve tliketicinin ailesi, danisma gruplari, sosyal sinifi ve
kiltird gibi sosyo-kiiltirel faktdrlerin glidileyici faktdrler-
le temasa gegmeleri sonucu ortaya cikar.Diger bir deyisle
tiiketici davranisi, pazarlama bilesenleri ve sosyo-kiiltirel
faktbrlerin glidiileyici faktdrler tlizerindeki nisbi etkisi
sonucu olusur.Ayrica bir kismi sosyo-klltirel faktdrler ara -
sinda sayilabilecek gelir, egitim, meslek, ikametgah, vas,
cinsiyet gibi demografik ve cografi faktdrlerin de (iklim,

btlge v.b.) nisbi etkisinden sdHz edebiliriz.
1.4. Tiiketici ve Tiiketici Karar Islemi

Tiketici kavramini, bu calismamizda, miisteri, Srgiitsel
milgterl, satinalici, tltiketici birim gibi kavramlardan ayri
olarak ele almaktayiz.Buna gdre, tiiketici, kisisel arzu,
istek ve ihtiyaclari icin pazarlama bilesenlerini satinalan
veya satinalma kapasitesinde olan gercek bir kisidir.Bu
tanimdan hareketle, bir iretici isletmenin pazarlama kanal -
larini olusturan toptanci, perakendeci v.b. kurumlar, yakin
gelecekte bir misteri veya tiiketiciye mal liretip satmak amaci
ile mal talep eden firmalar, kendi ihtivaclarinda kullanmak
fizere mal talep eden tiizel kisiler ve kuruluslar ile kamu
kurumlari, ev halki ihtiyacin: karsilamaya calisan satinalma
ajanlari(ev hanimi) ve baskasinin nam ve hesabina pazara ¢1 -
kan satinalicilar(kapici gibi) ile ev halkinin toplam tike -

timini kapsayan tiiketici birim konumuz disinda kalmaktadir.
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Ote yandan «tiiketici» ile tiketiciler arasinda da bir ayirim
vapmak gerekir.Nitekim iktisattaki talep egrisi, boylesi bl -
tinlesmis bir taleptir.

Calismamiz iki tiiketicinin birbirinden farkli oldugu
varsayimina dayanmakta ve bu nedenle tiiketiciyi kisisel ola -
rak ele almaktadir.Bununla beraber, hedef tiketiciler ara -
sinda ortak bazi unsurlar bulmak mimkiindiir.Bu ortak unsurlar-
dir ki, hedef tiiketici veya tiliketicileri isletmeler karsisina
belli Szellikleriyle getirmektedir.Diger bir deyisle, iki
tiitketici birbirlerinin aynisi olmamakla beraber, benzer 8zel-
likler tagsiyvan tiketicileri belirli hedef gruplarda toplamak
mimkiin olabilmektedir.Ancak her bir tiiketicinin ayrintila
olarak incelenmesi gereken 8zelliklerinin bulundugunu unut -
mamamlz gerekir.

Isletmelerin hedef pazarinda yer alan tiiketici,kendisine
sunulan yeni pazarlama bilegenlerini, kendi tiiketim sistemi
icerisinde degerleme ve bunlari kabul veya reddetme durumun -
dadir.Diger bir deyisle, yenl pazarlama bilegenlerinin tiike -
ticinin tiikketim sistemine alinip alinmamasi onun bu konuda
bir karar vermesiyle miimkiindiir.Bu karar, tiiketicinin tiiketim
sistemine sunulan yeni bir soruna iliskin olmaktadir.Tiiketi -
ciyi sorun cdziici bir yaklasimla ele alan bu gdrise gore,
tiiketicinin gbrevi bu sorunu kendince uygun bir bigimde ¢&z -
mektir.Bu durumda tiiketici davranigsi bir karar islemi sonucu

ortaya ¢ikmaktadir.Bunun tersi bir glriige glre ise, tiiketici



8
davranisi bir siire¢ olmaktan zivade bir evlemdir(5).Tiketici
davranist bir evlem olarask ele alinirsa., gidileyici faktdr -

lerin veni pazarlams bilesenlerini ksbul veva reddetmedeki
et

o8

etkisi gok kigtk bir Sneme sship olacak, daha ziyade demog —
rafik faktdrlere bagli kalinacaktir.Ovss, venl pazarlama bi -
lesenlerinin kabul edilip edilmemesi, sadece pazarlama bile -
genlerinin ve sosyo-kiltirel faktdrlierin etkisiyle ortaya
cikmaz.

Tiketiciyi karar veren bhir birim olarak degerlendirdi -
gimizde, onun kararlarinin isletmenin pasarlama kararlari
fizerindeki nisbi rolt daha agik bir bigimde g8riilebilecektir.
Tiiketiciden tilketicilere geciste, hedef pazardaki titketici -
lerin karar verme dzelliklerindeki dagilimi pazarlama faali -
vetlerinin gelecegini tayinde dnemli bir rol ovnayabilecektir
Nitekim, karar verme Ozellikleri itibarivle tiiketicileri fic
gruba avirabiliriz : {(a} Akilci ve iktisadi adam d=zellikli
titketici, (b} Ictepili wve duygusal 8=ellikli pasif tiiketici
ve {(c) Sorun ci=ziiclt tiketici({8).lktisadi adam 8zellikli tilke-
ticinin pazarlama bilesenlerinin yarar ve zararlari arasinda
akile:r davrandigi varsayimi tamamen gecgerli degildir.Bunun en
8nemli nedenleri, tiiketicinin mevcut hilnerleri, aliskanlik ~
lari ve reflekslerinin getirdigl sinirlamadan, mevcut deger
(5) James F. ENGEL,David T. KOLLAT and Roger I'. BLACKEWELL,
1973, Consumer Behavior,Sec. Ed.,s5.45-48,1I1linocis;Iryden Press
(6} Leon G. SCHIFFMAN and Leslie Lazar KANUK, 1978, Consumer

Behavior, 5.434-438, New Jersey; FPrentice - Hall Inc.
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vargilari ve amaclariyla sinirli bilgi seviyesinden kaynak -
lanmaktadir.Bu bakimdan, gholimizde tidketicinin faydasini mak-

simize eden iktisadi adam Szelliginden =iyade, ihtivacini

Kararin risk ve belirsizlik halinde verildigi de dikkate ali-
nacak olurss, tiketici fonksiyvonel, iktisadi., scsyal, psiko -
lojik ve pismanlik risklerini azaltmak icin ihtiyacini tatmin

.

edecek ve muhtemel sorunumz ¢dzecek veya bir baska sorun vs

cimde kayneklar: arastirip sorunu qizmeye

'.JA

ratmayacak bir b

o

calisan bir gbrindm icinde oclabilecektir.Bua durum, htdketiciyi
il

1lgili marks veya pazarlams programins karsi ghdileyip iigilid
hale getirebilmektedir.

Tiketici davranisinin bir karar islemi sonucu ortaya
ciktig: gbriisli, titketiciyi kisisel olarak ele alip. veni bir
sorunla kargsilagsan titketicinin karara nasil eristigiyle il -
gilenmektedir.Bu kararda, pazarlama bilesenleri ve soasyo-
kitltfirel fakt8rlerin etkisi yaninda tiketicinin giiditlervici
faktdrlerinin de etkisi vardir.Tiketici biitiin bu faktdrlerin
etkisiyvle asama asama karar verme islemini yerine getirmek -
tedir.Sorun cdziicl karar islemi yaklasiminda, titketicinin
kararini: olusturan faktdrler sorunun nisbi Snemine gire, ay -
rintil: bir bicimde ele alinmaktadir.

Tiiketici davranisinin demografik faktdrlere agirlik ve -
ren eylem yaklasiminin nispeten basit ve uygulamaya dénfik
calismalar: icermesi, ucuz olmasi ve bu yiizden genis bir uy -

gulama alan: bulmasina ragmen, elde edilecek bilgi nispeten

basit ve global degerlere d8niik olacaktir.Buna karsilik git -
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didleyici faktirlere yer veren karar islemi yaklasiminin uy -
gulanmasi nispeten girift, gic., pahali, buna karsilik elde
edilen sonuglar birbirinden nispeten farkli olabilmekbtedir.
Bu farklilik biyik Sleiide gidileyici fakidrlerden ve hipotez-—

lerden kaynaklanmaktadir. Asil Snemlisi, yapilan arastirmalar—

ilgili iligkisinde kuvvetli ve givenilir scnuclara erisileme-
mesidir.Difer bir deyisle gidillevici fskitdrleri iceren karar
modellerinin testinde, Snemli bazi gicliklerle karsilasilmak-
tadir{7).

Tiéketici davranisinin,pazarlama bilesenleri,sosyo-kiiltii-
rel faktdrler ve gliditleyici faktérlerin karsilikl: iliskileri
sonucu dogdugu ve bunun bir karar islemi ile ortaya ciktig:
konusunda yakin =samanda israrla lszerinde durulan ve titketici
davranis: literatiirtinde Snemli bir yere sahip olan bazi ca -
lismalar da mevcuttur.Nitekim Nicosia,modelini bir karar ver-
me islemi olarak ele almakta ve galismasini bu esas {izerinse
gelistirmektedir. Howard ve Sheth,teorilerini &grenme teorisi
esasl {izerine geligstirmekle beraber yine titketiciyi bir sorun
ctziiclt olarak g8rmektedirler.Bngel, Kollat ve Blackwell ise
yvine titketiciyi bir sorun ¢dziiclt clarak ele almaktadir.Béyvle—

X

ce her (¢ model de tiiketiciyi bir sorun ¢fziiclt ve bilgi is ~

S ot St e o ™ T it i et e G o T . P S S o S S o . S P, T ol S, S . i e T . P S it S . D S e o T e o (. o o Sk e S S ot S

(7} Donald R.LEHMANM,Terrence V.0 BRIEN,John U.FARLEY and
John A.HOWARD', «Some Empirical Contributions to Buyer Behavior

Theory»,JdJournal of Consumer Research,Vol 1,(Dec.1974),.s5.54
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lemcisi olarsk gdrmektedir{d;.

1.5. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiketici davranisini sistematik oclarak agiklamask igin
cesitli modeller gelistirilmistir.Pazarlsma ydneticisi, tike-
ticivi pazarlams plan ve programlarin: dayandirabilecegi cok
Snemli bir kayvazsk clarsk gdrdiginden bheri, tiketici davrani -
sini modellendirme Snem kRazanmayva baslamistir.Bu konuda somut

tici

0

i

ve cok giivenilir scoouclar elde edilememesine ragmen, tik
satinalms kararinin olusmasi ve bunvun bir evliem olarsk agiga
vurulmasina kadar gecen iglemler ve sirecler ile titketicinin
bir pazarlama bilesenleri setini secimil konwsunda Snemli me -

safeler alinmistir.

{

Zaltman, modeli, cari sistem veya sfirecin basite indir

genip blitlinlestirilmis ve anlamli hale getirilmis bir temsi

l

1i olaralr tanimlamaktadir.Bu tanim, literatiirde nispeten ge
nel bir kabul gdrmiistiir(9).B8ylece, bir modelin ¢ok sgenel
anlamda gercek diinyvanin bir temsili veya kopyasi oldugu{l)
hatirlatilacak olursa, titketici davranig modelleri, gercek
titketicivi «soyuty titketici ile temsil etmek suretivle mo -
delden elde edilen sonuclar:i gercek tilketiciye uygulamaktadar
(8) Peter T.FITZ ROY,Analytical Methods for Marketing Manage-
ment,1876,5.50.London;:Mc Graw-Hill Book Company Limited

(2) Robert M.WORCHESTER & John DOWNHAM,Consumer Market Rese -
arch Handbook,1978,p.504,New York;Van Nostrand Reinhold Comp.
{10) Robert D.BUZZEL,Mathematical Models and Marketing Mana -

gement,1964,5.9,BostoniHarvard University
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Gergek tiketiciyi scoyut tiketici ile modellemekteki amag. onu
anlamak, onun davranigini Snceden tahmin etmek ve bir anlamda
gergek tiketicinin davranizini nisbi olarsk kontrol etmek -

tir{1ll).Ancak bu anlams, tshmin ve hontrolin, gelistirilmis

M

e

-

Iy
1

cok kapsamli modellere rafmen arzulansn sonuca erigti
bildigi siylenemez. Bununla birlikte bu alandaki ilk tikerici

modelleri ile son Srunekler arasinds dnemli olumlu gelismeler

>

nir Srnegind Anderson modelinde

o

mevoeuttur.Gelismenin tipik
ve tiketici modellerinin testine iliskin calismalards gbr -
mekteyiz.

Tketici davranis: konusundaki bu calismada baslangicta,
toplam titketim sisteminin genel bir degerlemesi degil, mikro
davranislarin ayrintilari incelemmektedir. Ancak calismamizain
son bélimiinde mikro davranislarin bitinlestirilmesi girisi -
minde bulunulmakta, bu da nispeten makro bir modeli karsimiza
cikarmaktadir. Ancalr, makro cgalismalarda giiditleyici faktdrle -
rin biitinleyici isleyisindeki uygulama gliclitkleri vardir.Bu
bakimdan, Ehrenberg modell gibi stokastilk model cgalismalar:,
tanimlayici model 8zelliginde kalmakta, teshise ve tahmine
elverisli bulunmamaktadir.Kaldi ki, tahmine elverisli ekono -
metrik modellerde de davranissal gbstergelerdeki ayrintilar
ve faktdrier yetersizdir.Ote yandan, bir modelin basaris:z
bunu uygulamaya istekli bir ydnetime ihtiyag gbstermektedir.
{11) William F.MASSY.Handbook of Marketing Research,1874,

5.499 - B15,New York:Mc Graw-Hill Book Company
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Yénetimlerin bu koouda veterli matematiksel ve istatistiksel
<«background» sahip olmemasi, modellerin yaygin kullanimini
engelleven bir husus clarak degerlenebilir(lZ}.

Calismamizdaki yaklasgim, mikro dizeydeki tiketicinin
bilgi isleme sireci esaslidir.Bu vaklagim, dis uyaricilardan,
bilgi edinilmesi, bu bilginin degerlenip islenmesi, karar
verilmesi, eylem ve bu eylem somigclarinin yveni bilgiler ola -
rak birer girdi seklinde mikro #initeyve geri gelmesi esasina
dSniktir.

Tiiketici davranisini sistematik olarak agiklamak igin
gelistirilen modelleri su {ic temel wyaklasim icerisinde ele
almak mimkiindiir:(a)} &n yaklasimlar, (b} deneysel yaklasim ve
(c} derleme yaklasim{13) veya ayrintili davranissal model -
ler{14}.Ttketici davranizsi modellerinin ilk 8rnekleri genel -
likle tiiketici davranigsi ve pasarlamaya katkis: olan bilim -
lerden kaynaklammaktadir.Bu modelleri Kotler, toplu bir bi -
cimde s8yle dzetlemektedir(ib): (a} iktisadi gilidiilere agirlik
(1z) T. LUNN, Op.Cit.,s.506-512
(13) J.A. LUNN, « Consumer Decision - Process Models #»,Models
of Buyer Behavior.Ed:Jagdish N.SHETH,1874,5.38-41,New York:
Harper and Row Publishers
{(14) Philip NAERT & Peter LEEFLANG,Building Implementable
Marketing Models,1978,s.44,Boston.Martinus Nijhoff Social
Scienses Division
{15} Philip KOTLER,«Behavicral Models for Analyzing Buyers»,
Perpectives in Consumer Behavior,Harold H.Kassarjian & Thomas

S.Robertason,1868,.s.17-30,I11incis;Scott,Foresman and Company
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veren Marshalliazn iktisadi wmodel, (k) dErenme esasina dayali
Paviovian dfrenme modeli, (¢ psikosnalitik gidilere Snem
veren Freudian psikoanalitik model, (d} scsyo-psikolojik
faktdrler esas: tzerine kurulmus Veblenian sosyo-psikolojik -
sel model, (e} Srgitsel faktdrlere dayali Hobbesisn dSrgitsel

er tiketicinin satinalma davranisinl

e

faktbr modeli . Bu model
belll bir faktdre baglamaktadir ve bu nedenle oldukcas bsit
olarak nitelendirilebilirler Diger hir devisle bunlarin bhir
b&limd davraniszsssal ayrintilara girmemekite, girenlerde ise
kismi hir davranissal ayrinti: buluvomsktadir. Ancak bunlarin
nigspeten hasit ve kolay olmalari nedenivie bazi pratik yarar-
lar: vardir . Gte yandan, bu modeller daha ayrintil: meodellerin
gelistivrilmesine ve by modellerin kurulusuandaki hetalarin
minimize edilmesine yardimci: olmaslardir Bununla beraber,
modellerin dziinde tiketicl davranisini dnceden gelistirilmis
teorik essslara oturtmak gayretil mevoubtur.

Denevesel yasklasim, thketici davranisin: dnceden gelis -
tirilmis esaslars uydormak gibi bir gayretin icinde degildir.
Tiketici davranizsinin incelenmesi, denevsel yaklasimcilarin
esas amscidir.Bu sistematik incelemeden sonradir ki sistems —
tik galismalarin sonucuna gdre tiketici davranisina iliskin
kurallar koyulabilmekte ve genellemelerde bulunulsbilmekte -
dir.Ancak deneysel yvaklasimlar yvine de btiketici davranisioin
ayrintilarina girmemekte, omun bellil bir bdSlidmd ile ilgilen -~
mektedirler . Bununle beraber soa yillards, 8zellikle gelisti -
rilmis modellerin testi icin baz:i deneyler yapilmaskita ve

bunlar i1gifinda tarihsel modeller revizyona tabi tutulmakta -
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dirlar{l8) . Modellerin revizyonuna neden olabilecek bu tir
deneylerde asmag, viane tiketici davranmiginin incelenmesi ol -
makla beraber, modelin testini yvapmaktir.¥ani deneyden hare -
ketle bir model kurmsk degil, modelden hareketle deneyde bu -
lunmak ve sonuglara gdre, gerekiyorsas bir model tashihine
gitmektir . Modelin test edilebilir 8zellik tssimas: gdercegi
gbzdmine alinacak olursa, bdylesine kapsamli deneysel galis -
malar teorik calismalaras her seferinde taze kan katabilecek -
tir.Bu ayrintil: denevsel calismalar, derleme yasklasimlardan
sonra ortaya girhmistir denilebilir.

Derleme vaklagima veya davranissal ayrintili meodellere

iki waklasimdan nispeten daha

H

gelince @ Bu yaklasimlar, dige
ayrintilidir.Bu ayrintilserda, davranissal unsurlar a8ir bas -
maktadir.Bununla birlikite s8z koouswu modeller, gidileyici
Szellikler nedenivle blayelerinde bazi zayifliklar tasimak -
tadirlar Bunlari cok bilinen modeller olarak fige ayirabili -
riz: (a) Micosias modeli, (b} Engel, Kollat ve Blackwell mo -
deli, (¢} Howard ve 3Sheth modeli.

Nicosia modelinde{l17) tidketicl davranisi, Szetle dirt
bilim icerisinde ve bir bilgl akisi ve geri iletim dizenivle

ele alinmakiadir.Birinci bdlimde tiketici davranisgi izerin -

(18) LEHMANN, Op. Cit.,3.55
(17) Francesco M.NICOSIA,Consumer Decision Process:Marketing
and Advertising Implications,1966,s.143,New Jersey;:Prentice -

Hall Inc.
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tiiketicinin d=zellikleri (kisilifi gibi

n bu girdileri arastirip degerlemesi, Golnod bdlimde
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bu deferleme sonmacu olumlu gidilenme halinde satinalms kRarar:
dogmaktadir . Dordinct bdldmde ise, satinalmanin gerceklesmesi
halinde bunun sonuclarinin firms ve tiketiciyve bir geri ile -
tim olarak dondi@gd varsayilmaktadir.Bu geri iletim daha son -
raki firms kararlarini ve tiketicinin tekrar satinalmasin:
nisbi olarak etkileyebilecektir.

Engel, Kollat ve Blackwell {(EBEB) modelinde(18), tiketici
davranisi, bir karsr islemi olarsk ele alinmskiadir.Bu karar
iglemine esas olan wmodel dbrt ana hdlimde incelensbilir Bi -
rinci bdlimde girdiler, ikinci bdlidmde bilgi isleme, Tcined
bolim merkez kRontrol birimi ve ddrdiinet b3lidm karar islemi

1 ve sogsyal girdiler

i'[l
i

¢irktisidir . Modelde, baslangicta fiziks
dogrudan veys dolayli bir bicimde merkezi kontrol birimine
gelmektedir . Dolayvli geciste girdiler alindiktan sonra, dik -
kat, idrazk ve secim asamalarindan gecerek merkezi kontrol
birimine intikal etmekiedir Dolaysiz geciste isze bu assmala -

Py

rin herhangi bir safhassinds intikal sdzkoousudur. Merkezi
kontrol bhiriminde ise gelen bilgiler bir peikolojiksel khomuta
merkezinde filtrasyona tabl tutulmesktadair. Yeni bilgiler, geg-
mis bilgiler i1i18i1nda ve cegitli Bzellikleri itibarivyle &3 -
ketici kisiliginin de etkisivle deferlenmekte ve bhir tubum
olusmaktadir.Tiketicinin psikolojikeel komutaz merkezi bir

- oy e o . . S S — o — — o S i A Sl T T o S S o o Sl S s S Mt ot TS S W e . o o P o T S i, G b A P TS Sl o RS i

(18) ENGEL, KOLLAT and BLACEWELL, Cp. Cit.,s.48
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bakima bir « kars kutu » olosturmskias ve yeni girdilere ilis-
kin degerlemeler bir filtrasyondan gegirilmektedir.Somagta,
tlketici girdilere iliskin karar islemine, sorunun teshisi
ile baslsmakta ve (a) i¢ arastirms ve alternatifleri deger -
leme, (b} dig arastirma ve alternatifleri degerleme, (c}) sa -
tinalms iglemi ve (d) sonucta satinalma sonras: deferleme
veya daha sconraki bir davranisa ydnelebilmektedir.

Howard ve Sheth modeline gelince : Tiketicl davranisi

konusunda oldukos kapsamli: bir wmodel olan Howard ve Sheth’in

modeli, kendilerince teori oclarak vasiflandirilmsktadir. Model

s

dbrt Snemli Sfeden olusmakiadir : {a) girdl dediskenleri,
(b)Y oikti degiskenleri, (¢} varsayilan {davranigssal} Sfeler
ve (d} dis degisgkenler.¥Yazarlar tiketici davranigini in -
celerken bu Sgeleri, modelin kalbl oclan varsayimli Sgeler
etrafinda ele alip gelistirmektedirler Modelin kalbi clan ve
varsayilan Sgeler icin, konuya tiketicinin satinalmas islemi -
nin bir markas secimi olarak baslanilmasi gerefinden hareketle
vazarlar, bir mal veya marksnin satinslinmasinds, oo gidd -
lerinin bir seti., alternatif markalar ve secim Rriterlerinin
etkili oclacagini belirtmektedirler Bir markayi ilk defa sa -
tinalms ile tekrar satinalmanin nisbi farkliligindao hareket-
le de vazarlar, tiketici kararinas yogun sorun ¢ézme, sinirla
sorun cdzme ve otomstik satinalma davranisi safhalarins ayir-
maktadirlar.

Howard ve Sheth (H-5)}, modellerinde girdi degiskenlerini
pazarlama bilesenlerine iliskin olarak anlam ve sembolik & -

zelligi yénitinden bir ayirima tabi tutmakta ve girdilere sos -
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8l degiskenleri de eklemektedirler Modelde girdileri bir

«

nevi degerleme ve geri iletim merkezi olarak varsayilan dge -
ler bblimd, modelin kalbi olan kavrams ve Sfrenme Sgelerinden
ibaret oclarak sle slimmahktadir.Cikt: defiskenlerini temelde
satinalma olusturmaktadir.Fakat bu safhaya gelinceye kadar
diger varsayvilan Sgelerden gecen bilgiler, Ll
kat, marka anlayisi, tutom ve niyvet safhalarindan gecmekte ~
dir . H-5 modelinin dze degiskenleri ise kisitlayicy (Szendiri-
ci de olabilir) sisteme dahil olmeaktadirlar Bu degiskenler
esas itibarivie modele girdl ¥geleri clarask {(aile, sosyal
sinif, danismes gruplar: gibi} dahil olmekrtasdir.Dis def8isken -
ler, hem tiketic n pazarlamsa bilesenlerine iliskin hatas: -
ni azaltmayas hem de hedef pazards tiketicilerdi siniflandir -
maya yardimci olmaktadirlar

Her iic model de 1ncelend1éinde‘ sfiphesisz varsayimlari
ve Szellikleri itibariyle bazi farkllllklar giriilmektedir.
Bu farkliliklar, onlarin mukayesesini giiclestirmekle beraber
titketici davranigina bazi 8nemli katkilarda da bulunmaktadair.
Kesin bir 8lcligptlirme amac: ile olmasa bile, her ¢ modelin
titketici satinalma karari esasina dayandigini gdrmekteyics.
Modellerin bu ortak dzelliklerini su sekilde belirtebilir
(a) girdiler {(yani pazarlama bilegenleri ve sosyo-kiiltiirel
faktdrler), (b} davranissal islem {giidlileyici faktidrlerin
karsilikli iliskileriyle}, {c} ¢iktilar {(satinalma wveya al
mama) ve {d) geri iletim (titketiciye ve firmaya).

Sistematik olarak gelistirilmis derleme tiiketici davra -

nig modellerinin, sistematik aciklamalarin Stesinde, =saf te -
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ori agisindan bir degerlemesi yapilacak olursa, bvunlarin bir-
birleri karzisinds bazi nisbi Gethinlik ve zayifliklar: gbrd -
lebilecegi gibi, bir teoriyvi degerleme kriterleri acisindan

bazi eksiklikleri de gdbritlmektedir. Mitekim Zaltman, Pinson ve

Angelmar in bir deferlemesinden vararlansrak su hususlar:
tespit edebiliriz : Bicim v8niinden Hicosia ve Howsrd - Sheth

Modeli (H-8), baginmesizlik kriteri veri olarak alinacak olur-
sa({l9) cok iyi, buna karsilik (EEKBY modeli ivi olarak nite -
lendirilebilir Anlam yoninden MNicosia modeli iyi, (H-3) mo -
deli nispeten iyi ve {EKB) modell ise vasat olarak degerle -
nebilir . ¥Ydntem bakimindan {H-8) modeli sirasiyla Hicosia ve
(EKB) modeline gbre nispeten az bir fistinl
¢ modelin de zayif oldugn sbylenebilir Bilgi teorisi y8oin -
den Wicosia ve (EKB)Y modellerinin, deneysel olarak olaylarla
tutarli olup olmadifinin test edilmemis olmasr veri alinacak
clursa, yine (H-3) modelinin dierlerinden nisbi bir Gstinlii-
ge sahip oldugu ve genel olarak her O¢ teorinin de diger ® -
zellik kriterleri itibariyle nispeten vasat oldufu sbHylenebi-
lir Tiéketici davranisi konueunda gelistirilen sdzkonusu iic
model bir teoriyi deferleme kriterleri isiginda genel olarsk
degerlendiginde (H-3) modelinin sirasiyla MNicosia ve (EKB)
modelinden nisbil bir tstinlige sahip oldugu gdrilmekiedir.
Ancak daha Snece belirtildigi gibi, her modelin 3zellikleri ve
(18) Gerald ZALTMAN,Christian R._A_PINSOMN & Reinhard ANGELMAR,
Metatheory and Consumer Research,l1973,s.104 Mew York:Holt

Rinehart.Winston Inc.
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varsayimlari birbirinden farklidir ve degerleme icin bu kri -

terler yeterli olmayabilir.Bu yetersizlik degerleme kriterle-
rinin soyut bazi dHzellikler tasimasindan da ileri gelmekie -
dir{20).Her iic modelin de 8zellikle girdileri degerlemedeki
soyut vapisinin, bu Rriterlerle uwyum gbstermemesi baslica
Szelliklerden bhiri olarak gdriilebilir.Bu nokitada bazi spe -
latif fikir virtitmeler ve degerlemeler sisteme dahil olmak -
tadir.Tiketici davranisina iliskin olasrask gelistirilen model-
lerde bu eksiklikler cegitli sevivelerde acikca ghriilmekte ve
modellerin gerek teorik ve gerekse deneysel uygulamalardaski
nisbi zayifligini olusturmaktadir.

Esasen yazarlar da sdz konusu zayiflifin ve spekillasyo -
nun fTarkindadirisr.Ozellikle Howard ve Sheth, bir tecrinin
fonksiyonlarini: tanimlams, sinirlama, genellestirme, bitin -
lestirme ve tahmin olarsk belirtirken, teorilerivle mikemmell
tanimlamsk durvmunds olmadiklarins da dikkatleri cekmekbte -
dirler . Varsayimli Hfelerin gbrlenemedifini, bunlaras iliskin

sglevis konusuna ara defgiskenlerden vararlanarak varildifins

l.,.h

saretle, kendilerinin bunlara ilisgkin tarihsel spekilasyon

Ho

ve wyaraticilik yaptiklarini sdylemektedirler EEB mode -
linde de ifade edilen kara kuvtu, girdi-¢ikti ve geri iletim
iliskilerivie merkezi kontrol biriminin islevisinde bdylesi
bir spekiilasyonun varliBini gdriyoruz{2l).

Bdylece, varssyimli 8gelerin igleyisine iliskin kesin
(20) Ibid.,105 - 122
{21} ENGEL, KOLLAT and BLACKWELL, Op. Cit., s. 22-82
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bir yargiyas varmask yerine, bunlarin pazarlsma bilesenleri ve
sogyo-kiltiirel faktdrlerin nisbi etkisi altinda kalarak is -
lemde bulunduklarini varsayarak tiketicinin satinslms davra -
sosyo—-kiltiirel faktdrlerin nisbi etkisi altindas kalarak is -
lemde bulunduklarin: varsasyarsk tiketicinin sabtinalms davra -
niginin dofusnnnz hazirliadiklarin: veyas sabinalms kararin:
nishi olarak etkilediklerini sdvleyebiliriz.Burada girdilerin
mutlak degil nisbi etkisinden sdz etmemizin nedeni, her uya -
rinin mutlak bir satinalmavs neden olasmamas: dolayisiyvledir.
Bu mutlak satinalms kararinin ortayvas ¢ikmamasinds, varsayilan
ic B8eler veya bundan bdvle kendilerinden gidilevici faktdr -
ler diye =85z edecegimiz Bgeler nisbkbi olsrask etkili clabilmek-
tedir.

Pazarlama ve titketici davranis: konusunda model ve teori
arayisi devam etmektedir. Tiiketici davranisi okulunun amac:,
teorik modeller kurmalk, teoriye karzsi pozitif tutumlar gelis-
tirmek, teorik yaklasimlari bir haberlesme araci olarak kul -
lanmak, yeni faktdrlerle iliski setleri gelistirmek, model ve
teorilerin gecerliligini test etmek ve geligtirmek olarak
degerlenabilir.Esasen bu calismalardan vasgecmek mimkiin
degildir.Bu hem pazarlama ve tilketici davranigsina bilimsel
bir dinamizm kazandiracaktir, hem de esasen kesfedilmemis

bir c¢ok noktanin acgiklifia kavusmasina katkida bulunacaktir.

1.6. Nicin Satin Aliriz ?

Oncelikle insan; vemek, barinma gibi ihtivaclarini kar -

si1lamak amaciyla harcama yapar.Bundan sonra yapilan harcama -
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lar ikinci derece Snem arzeder, zcorunluluvkitan dolay: yapilmaz
ve rahati artirmak icin yapilir.insanin zevkleri, kagli bu -
lundugu scsyo-kiltirel grup, geliri gibi etmenler, tiketim
gekli ve kapasitesini belirler.Acil olup olmamasi ve ihti -
vaclar hiverarsisi icindeki veri, satinalms zamanini: helir -
ler.

Bir istegin gerceklesmesi baska ihtiyaclar:i dogurur.Or -
negin, televizyonun alinmasi antenin, yiikselticinin satina -
linmasini gerektirdigi gibi.

Soru seklindeki bu basligz gesitli faktidrlere ayirip
daha yakindan inceleyelim :

a) Yenilik Agisindan

Bazen kulland:igimizs esya iyi durumda iken onu atariz.Bir
zamanlar cok isteyerek satinaldigimis esyayi, katlandigimiz
maliveti gdzdnfine almadan ataris.Yine buna ters olarak: yeni
bir mamul ortaya ciktigi saman da hemen onu ne pahasina olur-
sa olsun satinalmak isteriz.Bizi cezbeden yeniligin kendi ile
ayn: gdrevi gdren mala karsi {iatinligi mi, yoksa ilk olarak
kullanabilmenin getirdigi heyecan, merak m:i tercih nedenidir?

b) Bityitk Miktarlarda Satinalmak Agisindan

Bol colarak bulunan mal: az miktarda degil de bilyltk mik -
tarlarda almay: tercih ederiz.Burada tiiccar biiyitk miktarlarda
satip. siirimden kazanmak niyetindedir.Buna karsin bizim gibi
enflasyon miktari yitksek olan filkelerdeki tiiketici, fiyatz
artmadan ne kadar cok mal alirsam o kadar kardir diisiincesin -
de de olabilir.Bununla beraber {iretici firma da biyilk mik -

tarlarda sataral, kiicik miktarlarda ambalajlama, kutulama ve
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diistincesidir.

¢) Dayaniksiz Mallar:i Satinalma Agisindan

Ayakkabi alirken fiyatin disiik olmasi; tiiketiciyi kali -
tesiz, isciligi iyi olmayan ayakkabi aldigi: korkusuna gdti -
riir.Bu korku parasinin boguna gidecegl diigincesini berabe -
rinde getirir.Bazi dayaniksiz mallarda tiiketicinin secgme
sans: bile wyoktur.34t, tereyad., dondurma gibl yviyecekleri
alirken, kaliteli olup olmadigini kontrol sans:i olmadig: igin
glivenilen fireticilerden veva dagiticilardan alma yoluna gi -
der.

d) Dayanikl: Mallari Satinalma Acisindan

Genelde dayanikl: tiketim mallari dayaniksiz tilketim
mallarina g8re daha pahalidir.Tiiketici usun zaman kullanmak
istedigi icin, kalite ve isgilige daha gok dikkat eder ve
8zenle seger.

Son olarak reklamlarin titketiciye olan etkisine bakalim.
Gazete, dergi. televizyon reklamlari yeni firtnlerle tanisti ~
rir, uriinler hakkinda bilgi verir ve o {iriint titketiciye kabul
ettirmeye calisir.Reklamlari hazirlayan kisiler psikolojinin
talebeleri oldudu icin, halkin istek ve arzularini bilirler.
Herkeste az da olsa satinalma konusunda olabilecek Snyarg: -
lar: giderip onlar:i ikna etmeye ¢alisirlar.Tanittigi markanin
en iyisi oldugu imajini verirler.Reklamlarin etkisi altinda
bulunan titketici herkesin bildigi, tanidigi firtinlerden alma

egilimine girer.
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BOLOM II

ARASTIRMANIN AMACI VE KAPGSAMI

2.1. Arastirmanin Amaci

Istanbul Halki nin tiitketim kaliplari ve bunlarin arka -
sindaki faktdrleri S8renmek, aragtirmanin temel amacidir.
Halkin genel egilimlerini, tercihlerini, beklentilerini.
satinalma ile ilgili tutum ve davranislarini ortaya koyabil -
mek hedef alimmistir.

Aile bhiitgeleri lszerindeki ilk arastirmalar 18837de
Briiksel “de toplanan Uluslararasi Istatistik Kongresinin liyele
rine aile biitceleri ile ilgili anket tavsiye etmesi ile basla
mistir.Teorik olarak bu alanda temeli Le Play ve Engel atmisg-
tir.0 d8nemin anketlerinin amaci: belli bir toplum kesiminde
ailelerin yasama tarzi ve seviyeleri hakkinda bir fikre sahip
olmakti.Engel, ailelerin gelirleri arttifi oranda tahilsal
gidadan etli gidaya dogru bir y8nelis meydana gelir, demis -
tir{22).5onra bu diisiinceye ihtiyaclarin hiyerarsini eklemis,
olusturdugu piramidin en {istiine kiiltiirel harcamalar: yerles -
tirmis, sonraki tabakalara sirasiyla sihhi bakim, ev, giyecek
harcamalarin: verlestirmis; piramidin en altina gida harcama-
larin: koymustur.PFarkli gelir gruplarinin dogal olarak farkl:
harcamalar yapacagini ifade etmigstir.Daha sonraki yillarda
(223 lbrahim KARAIBRAHIM,19688: Istanbul 11i Dahilinde Gelir

Gruplarina G8re Titketici Harcamalari,Tez no: 7227,1.0. Sosyal

Bilimler Ens.,s.4
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tiketim voluyla milli geliri tahmin etmek icin, gelir dag: -
limi ve tiketim aaketlerine ihtiyasc duyunlmustur Giodmidz €3 -
ketim toplumunda, devlet refahin nasil bdlisildigind, dSzel

ktbr ise pazarda tiketici istek ve egilimlerinil Sfrenmek

0]
i

ey

amaciyla; gelir dagilimi ve tiketici anketleri dizenleme yo -
luna gitmislerdir.

Genel olarak tiketicilerin alisveris yapmalarinda en
etkili olan faktdrler ortaya konularak, bu faktdrlerin de -
mografik faktdrlere gire farklilik gdsterip gistermedigi
amac edinilmistir.Titketici gruplarinin satinalma sikliklari -
nin ortaya konulmasi diger bir amactir.Urinlerin nerelerden
satinalindiklar:i, bu yerlerin neden tercih edildikleri aras -
tirilmistir.Harcamalarin nerelere yapildigini 88renmek bir
diger hedefimizdir.Son olarak ta satinalinan frin ile tike -
ticinin demografik 8zelliklerinin belirlenmesine calisilmis -
tir.{Yas, gelir durumu, tahsil durumu, medeni durumu, otur -
dugu semt f{izerinde durulmustur. }Ancak hemen belirtmek gere -
kir ki, bu calisma, tez gercgevesinde, ferdi ve kaisitli im -
kanlar dahilinde yapilan pileot bir arastirmadir.Elde edilen
sonuclarin herhangi bir ana kifitle igin genellenmesi amac:
giidiilmemektedir, S8rnek kittlenin segildigi bilge igin gegerli

olmas: beklenmelidir.

2.2. Aragtirmanin Sinirlarz:

Arastirma, 286 hane halki {izerinde uygulanmigstir.Giilte -
pe, Dikilitas (Besiktas), Taksim, Mecidiyek8y., 4.Levent ve

Kadikdy i icermektedir.Ankette, sonuclar analiz edilirken,
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gelir dagilimina gbre 5 grup olusturulmustur.Aylik geliri
1.5 milyon ve daha asagi olanlar, 1.5 - 3 milyon arasi olan -
lar, 3 - 5 milyon aras: olanlar., 5 milvon 4Gstd olanlar ve
gelirini belirtmeyenler clarak ayrilmislardir.

Yaga gbre tiketim egilimini anlamsk icin iki grup olus -

turulmustur . Bunlar; 20 - 25 yas aras: olan geanc gruap, diger

e

45 yasin lUzerindeki insanlardan olusan yasli gruptur.
Aldiklar: efitime bakilarak ilkokul mezunlari ve fini -

versite mezunlar: seklinde ikl grup oclusturulmustur.
Semtlerin sosyo-ekonomik farkliliklari dikkate zlinarsk

birbirine zit iki grup meydana getirilmistir.Bunlar Giltepe

ve Taksim semtleridir.
2.3. ARASTIRMADA KULLANTLAN ANKET METODU

"Piyasa arastirmasinda gerekli olan bilgiler nasil elde
edilecektir?” sorusw; pazarlams Rormsundas bilgl toplams me ~
todlarinin dofmasina sebep olmustur . Bunlar ; anket, gdzlem,

deney ve projeksivon metodlaridir.¥Yapilan bu asrastirwada zn -

ket metodu kullanilmistir.

I3 >

Anket metodu,piyasa aragstirmasinda birineci elden kaynak-
lardan veri temin etmek igin en fasla basvurulan metoddur.So~-
ru belgesi teknigi diye de anilan anket metodunda,bilgiler a-
rastirma konusu olan yigini: temsil eden bir gruba mensup kim-
selere soru sormak suretiyle elde edilir.Sorular:i cevaplamak

isteyen kimselerin.bilincli cabalari sopnucunda verdikleri ce-
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vaplar da anket metodn ile elde edilen verileri oclusturur(Z3)
Sorvu sormak, bilgi =lde etmenin en tabi ve normal yolu
olmakla birlikte, anket metodunu, basit bir soru-cevap olayi
seklinde anlamamzk gerekir.Anket metodu, cevaplayicilarla

haberlegmek suretiyvie bilgi elde etme voludur.Anket metodunda

§

veriler, cevaplayici terimi ile ifade edebilecegimiz, mali

satin alanlar, saticilar ve problemle ilgili bilgilere sship
bulunan difer kimselerle gbrisme yapuwsk suretivie elde edi -
lir.

Anket metodunun, gerceklerin elde edilmesi amac:i ile
uygulanmasinda cevaplayic:, kendizi veya baskas: ile ilgili
bir gerc¢egl rapor eden kimse durumundadir.

Anket metodunun uygulanmasinda kullanilan mitlakatlara,
muhtelif kriterlere gbre siniflandirmak suretiyle incelemek
mimkiind{ir .Bu kriterlerin haslicalarini {ic grupta toplayabi -
liriz :

a} Milakatta formel bir soru belgesinin bulunup bulun -
mamaszi,

b} Mitlakatin gayelerinin agisa vurulup vurulmamasi,

¢} Kullanilan haberlesme vasitasi{24).

En fazla bilinen ve anket metodunun uygulanmasinda en
cok kullanilan mitlakatlardan biri, yapisal ve gayesi cevap -
layicidan gizlenmeyen girisme tipidir.

(23) Gney DEVREZ.1971.Piyasa Arastirmasinda Bilgi Toplama

Metotlari.Ankara:Ankara 0.S5.B.F.Yayinlari,s.47

(24} ibid..s.bl
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lardan gizlenmeyen willakatlarda, formel bir soru belgesi bu -
Junmaz ve miilakati vapan, miilzksatin skimins uvygun bir sekilde
gerekli gbrdiigi sorulari sormsk suretivlie koma ile ilgili
bilgl edinir.

Cevaplayici ile haberlesmek suretiyle bilgi elde etmek -
ten ibaret bulunan anket metodunda, soru belgesi, bu haber -
menin saglanilmasi bakimindan biylik 8nem arzeder.Cevaplayici
ile etkin bir haberlesmenin kurulmasina yardimci olacak ve
bu suretle, cevap hatalarini mimkiin oldugu kadar asgari se -
viyede tutacak bir soru belgesinin gelistirilebilmesi icin,
hergeyden 8nce neyin sorulacagina ve nasil sorulacagina karar
vermek gerekir.

Tasidig:r gesitli de=zavantajlara ve uygulanmasinda kar -
si1lasilan biittin gliclilklere ragmen, piyasa arastirmasinin pa -
zarlama teorisi ve tatbikatinda getirdigi katkilarda anket
metodunun bilyiitk bir hissesinin bulundugu da bir gercektir.

Yapilan bu arastirmada sorular yisyvitzce olarak titketiciye
sorulmustur.Bdylelikle ylzyize ydntemi yitksek bir cevaplama
orani ve cevaplamnada gabukluk da saglar.Ayni zamanda gizlem
de yapmaya imkan veren bir y8ntemdir.Yi{izyiize anket y8nteminin
bagari sansi bir 8lgiide hazirlanan anket formunun ivi diizen -
lenmesine baglidir.iyi bir anket formu diizenlemelk oldukca
gigtlr.Bunun igin en uygun yol, farkli sekillerde tertiplenen

birkac cesit form gelistirilerek bunlari anketten 8nce kitotik



capta denemektir{Z8%.

Bu nedenle 6n arastirma scnunda elde edilen sonuclara
dayanilarak, anket formu gdzden gegirilmis, hatalar diizel -
tilmiz ve eklemeler yapilmistir.Amac,cevaplayicinin dikkatini
en iyl sekilde arastirma konusuna gekecek. dogru ve gecerli
cevaplar: en kisa siirede vefmesini saglavacak anket formunun
diizenlenebilmesidir.

Farkl:i sekillerde anket formlarini cesitli nedenlerle
gercek cevaplayicilarda deneyemeyebiliriz.Bu arastirmada da
zamanin kisitli olusu, daha 8nce bir 8n arastirma vapilimis
olmas: nedeniyle diizeltilmis anket formu, Srnskleme ile se -
¢ilmis tiketicilere uygulammistir.

Anket formunu belli kriterlere dayandirabilmek ve anali-
zinde kolaylik saglayabilmelk bakimindan c¢oktan secmelii{sikli)}
sorulara yer verilmistir.Bunlar gelir ve harcamalarla ilgili
sorular olarak ankette yer almistir.Bunun sebebi bireyin ve
hanenin gelir ve harcamalarinin gok degisik miktarlarda ola -
bilecegidir.Ankette tamamen g¢oktan secmeli sorularin kulla -
nilmamasinin sebebi cevaplayiciyi belli kriterlere zorlamak -
tan kaginabilmektir.

Bosluk doldurma seklindeki sorularin., cevaplayici icin
kolay olan yénii, bu sorulara cevap olarak istedigi rakam:

>

secebilmesidir.Dezavantajir ise cok farkli rakamlar:i belli

{28} Engin OKYAY ve Mehmet KARAFAKIO&LU « Yiizyiize ve Posta
ile Anket Metodlar:i ve Baz:i Tavsiyeler », Pazarlama Dergisi,

¥11 2, Sayi 3, 1877, s. 48
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kriterlere gbre analiz etme giclifidir.Cevaplayic: ydninden
boslugun getirdigi Szgirlik, oma difer cevaplayicilarin hangi
raksm: verdigi distincesine itmekte, kafssindakil gercgek rakam:s
saklamasing neden olmasktadir.Bu da bosluk doldurms yOateminin
diger bir zararidir.
Coktan secmeli sorularin dezavantaji ise cevaplayicinin

kendisine uygun olan segenegi siklar arasinda bulamamasidir.
2.4. Arastirmanin Yapiligs Tar=zi

Gelir wve tGketim anketlerinin amac: saptanirken anketin
uygulanabilirligine dikkat edilmeli ve olanaklar gdzdnlne
alinmalidir.Gelir ve tiilketim harcamalari anketinin amacin:i
genel olarak su sekilde dzetleyebiliriz:

1 - Gelir dagilimi analizleri gerekli verileri derlemek

2 - Milli gelirin titketim yoluyla hesaplammasina yardaim

edecek bilgileri saglamak

3 - Uzun d8nem sechir ekonomik planlarinin yapilmasina

vardimc:r olmak

4 - Sosyal refah planlamasina yardimeci clacak verileri

toplamak

5 - Qesitli sosyo-ekonomik gruplarin yasam ditzeylerini

saptama¥X icin gerekli verileri elde etmek

6 - Titketim mallarina iliskin talep tahminlerine yardim—

c1 olacak bilgileri toplamak

7 - Beslenme sorunlarinin cﬁzﬁmlénmesine katkida buluna-

cak bilgileri elde etmek

Anket hazirlik calismalarina 1 Ekim 1882 tarihinde baszs -
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lanmis ve anketin baslangicindan sonuns kadar olan gelisme -

LUl

lerin s=aglikly izleamesi amacivla bu tir anketlerde calismz
olan kigilerin fikirleri alimmistir.Prof.Dr. Emre Kongar ile
Prof.Dr. Taner Berksoy un “"Istanbul Hanehalk: Ginltk Yasams
Bigimi ve Tiketim Davranislari Arasstirmasi” ve 1888 yirlinds
lisane tezi olarsk Ibrashim Earaibrahim tarafiodan yapilan
"Istanbul Ili Dehilinde Gelir Gruplarina Gire Tiketim Harca -
malari ile ilgili pilot arastirmadan faydalanilmaistir.

Taslak sorw kagidi kooa ile bilgil sahibi kisilere gds -
terilmis. elestirileri slinmis ve gereklil dizenlemeler vapil-
mistir.

Cok amacgli, kapsamli ve uszun sirede uygulanan hane halk:
anketlerinin basaril: bir sekilde gerceklesmesi igin iyi bhir
organizasyona ihtiyac vardir.Uygulammasina kirk {ic kisinin
vardim ettigli ankette amaclarin gerceklesmesi icin biyitk S=zen
gbasterilmis, ara scnuclarin degerlendirilmesi icin analizler
vapirimigtir.

Dogal olarak, anketérler ¢esitli problemlerle karsilas -
mislardir.Bunlarin cdziimii icin yintemler 8Snerilmistir.Anketdr
hanehalki ile yiizylize girisme yaparak sorulari sormus, konu
hakkinda agiklamalar yapmis ve gerektiginde bilgileri soru
kagidina kaydetmistir.Anketdriin hanchalki ile iyi diwvalosg
kurmasi, anketin amacini iyi agiklamasi ve bu konuda hane -
halkini ikna etmesi 8lclislinde bu y8ntemin etkin olacagi anke-
t8rlere ifade edilmistir.Bu belli 8lclide basarilmistir.Ancak
anket8rlerce hanehalkiyla iyi niyetli bir diyalog istemmesine

ragmen; hanehalkinin konuya bilincli bir sekilde yaklasmamasi
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veya bilingli olarak sorular: cevaplandirmada samimi davran -
mamasi yontemin bilgl toplammasinds szkincali yondnl meydana
getirmistir.Hanehalkinin Szellikle geliri saklamak igin yap -
ti1g1 beyvan hatalari dnemli bir sorundur.Cok az bir kesim ge -
lirlerini belirtmede sakinca gdrmedigi halde, biyik bir kisim

elde ettigi gelirleri ssklams egilimine girmisgtir.
1

Q
g
¢
(]
W
i
by
d
=
o
Wy
H
p.!
o
b
H
-
()
o
)]
o
{t
[
WA
o
X
]
)
i)
ot
o
o
3
<
=
=]
(E
3
g
)
n_l
o
1
ot
e
=
s
=

2.5. Istanbul Halk:a

Istanbul Halk: ile ilgili demografik 8zellikler IDIE"nin
genel niifus sayimlarina davanmaktadir.Tirkiye deki baz:i kismi
calisma ve arastirmalar disinda niifusa iliskin tek kaynak bu-
dur . Bunun yaninda drnegin eg8itim, cinsivet dagilimi, oturulan
verin niteligi, medeni durum, meslek dagilimi gibi konularda
gerek Tiirkiye geneli, gerekse Istanbul igin PIAR 8szel aras -
tirmalar gerceklestirmistir.

a}) Niifus Agisindan

Veriler 1985 nfifus sayimina dayanmaktadir.Istanbul niifu-
su, Tirkiye niifusunun %10.84 {n{t olusturmaktadir. Nifusu en
yviiksek olan ilce Bakairkdy dir.Ulke nifusunun %1.727sini, Is -
tanbul niifusunun #%15.86 =s1in1 meydana getirmektedir.Bakirkdy”
den sonra nfifus orani en yliksek olan semt %8.53 ile Fatih’
tir.Niifus artis orani %67.75 ile en fazla Bakirkdy diir(1880
verilerine gdre).lkinci en yiitksek artis Uskildar ilgesinindir.
Adalar ilcesi ise nfifus artis oraninin negatif (%41.91) oldu-

gu tek ilcedir.Emindnit ilcesinin de niifus artis orani %0.12
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ile sifira yakindir{28).

b)Y Istanbul Nifusunun Iogum Yerleri Agisindan

1980 genel niifus sayimina dayvanan bilgilere gdre Istan -
bul nifusunun %38.2°si Istanbul dogumlu iken %¥61.871 Istanbul
diginda diinyaya gelmistir.

1980 Bncesi son genel niifus sayimi sonuglari gdzdnitne
alinirsa, Istanbul niifusu icinde Istanbul dogumlularin artis
orani %3,21 iken, bu oran Istanbul dogumlu olmayanlar igin
%36.34 7 t8r(27).

c) Nifusun Egitim Dizeyi

1980 genel niifus sayimina gire latanbul niifusunun %16.48
u okuma-yazma bilmemektedir.lstanbul ntifusunun %15.427si oku-
ma-yazma bildigi halde bir d8retim kurumundan mesun degildir.
Qkuma-vazma bilip te sadece ilkokul mezunu clanlar ise; Is -
tanbul niifusunun %44.56 s1n1 clusturmaktadir.Iistanbul ntfusu-
nun %4.16% a1 yiksek okul mesunudur{Zf).

d} Hanehalklar:

1980 genel niifus sayimina gdre, Istanbul 1.063.888 hane
mevcuttur.QOrtalama hanehalki sayis: %4.24 7 tir.Istanbul”da 4
kisilik hane yapis: en yliksek yogunluguna sshiptir.Bu hane -
halk: biipiikliigii $23.06 dar.Istanbul ilinde gekirdek aile tipi
oldukca yogundur.lstanbul genelinde 10 ve daha fazla kisgiden
(268% PIAR,1988: Sayilarla lIstanbul, Istanbul Biyik Sehir
Belediyesi Yayinlari.s.4
(273 Ibid., 5.6
(28) Ibid., s.7
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olusan hane sayisi %2.03 " tHr.{23)

e) Nafusun Iktisadi Faaliyvet Kollarina Gbre Dagilimz

tktisadi faaliyet kollari, tarim {(avoilik, ormancilik,
balikeilik ve zirast), istihrag sansyii. imalat sanasyi, elek-
trik-gaz-su, ulasstirma-haberlesme-depolama, sigorta-mali ka -
rumlar, insaat-bayvindirlik, toptan—perakende ticaret hizmet -
leri olarak avirabiliri=z.

Istanbul ilinde tarim sektdriinde galisanlarin filke top -
lamina orani: %0.71°dir.lstanbul genelinde ise #5.487dir.Is -
tihrag sanayinin orani #0737 "dir.Imalat sanayinde oran
%33.66, hizmet sektdriinde oran %21.337tir.Toptan ve perakende
ticaret hizmetlsri #17.88, insaat wve bayindair isleri %6.71,
ulastirma-haberliesme-depolama #¥6.71 dir.Buradan da anlazilda~

g1 gibi imalat sanayi ve hizmet sektérit Istanbul ' da gelismis-

tir{30).

(28} 1bid.,s.8
(30) Ibid.,s.9
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BOLUM III

ARASTIRMANIN DEGERLENDIRILMESI

Arastirma 296 hanehalki {izerinde gerceklesmistir.Bilgi -
ler hanehalkini temsil eden kisilerden elde edilmigtir.Bu ki-
siler ya aile reisi veya aile reisinin esidir.

Sorularin tek tek degerlendirilmesi arastirmacini kendi-
31 tarafindan yapilmistir.Arastirmamiz yalnizca kesfedici ve
bilgl edinmeyi amacladigindan derin analiz ve istatistik tek-

niklere ihtiyag¢ duyulmamistir.

3.1. ARASTIRMANIN GENEL OLARAK YARGILANMASI

3.1.1. Aile Reisinin Yasa

Aile reislerinin %48.67s1 25 yasin altindadir.%42.4°10 25
ile 50 yas arasinda, %2.571 50 yasin yukarisindadir.Ankete
katilanlarin %5.4 4 yvaslari konusunda bilgi vermekten kacin -
mislardir.

3.1.2_ Aile Reisinin Egitimi

Universite mezunu olan aile reislerinin orani %43.4 ile
birinci sirayi alirken, lise ve dengil okul mezunlari %25.4
ile ikineci sirayi almaktadir.Uclincii sirada ise %14.8 ile ilk-
okul mezunlari bulunmaktadir.Ortaockul ve dengi okul mezunlar:
%8.6 ile dbrdiincii sirayi almaktadir.Okuma yazmas: olmayanla -
rin orani ise %0.9°dur.%6.9 1luk kesim ise egitim durumu hak -
kinda bilgi vermekten kacinmislardir.

Genel olarak baktigimizda yliksek gelir gruplarindaki

ailelerde egitim diizeyinin yiikseldigini g8riiyoruz.Aylik geli-
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ri 1.5 - 3 milyon arasi finiversiteli orani %38.3 iken, aylik
geliri 5 milyondan fazla olanlarda iUniversiteli orani %69 ol-
maktadir.En disitk gelir grubuna dahil olanlarin %29.7 si tah-
5il diizeyini belirtmekten kacinmislardir.Kisacasi egitim
diizeyl ylikseldikce aylik gelir artmaktadir.(TABLO 1B, TABLO
2B, TABLO 4B)

3.1.3. Aile Biitcesi

Diizenli olarak biitgce yapanlarin orani Uc¢te birden biraz
fazladir (%35).%37.4°14 bazen blitge yaptiklarini sSylemisler -
dir.%27.6"11k bdlumii ise hi¢ blitge yapmadiklarini ifade et -
mislerdir.

3.1.4. Aile Gelirlerinin Harcanma Bicimi

Ailelerde harcamalari % 23.7 oraninda erkeklef, % 9
oraninda kadinlar yapmakta, % 55.271ik b&lim ortaklasa ola -
rak %12°1ik bdlim ise kendi parasini kendisi harcamaktadir.
(TABLO 12A)

Burada dikkati ceken husus, Istanbul’daki ailelerin
%9 unda ancak kadin harcama yapmaktadir. Bu bize hala erkegin
hakim oldugu aile yapisinin toplumumuzda varoldugunu gdster-
mektedir.

5 milyon liranin listiinde gelir sahibi olan ailelerin
%14"tnde kadin, %14 tinde erkek harcama yapmaktadir.(TABLO 4A)
ErkeZin harcama yapmasi genele gtre dismils, buna karsin kadi-
nin harcamada bulunmasi yine genele gdre artmigtir.Bu da

gelir diizeyi arttikca aile tipinin degigstigini bize g8sterir.
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tadir. % 1.4 13k kesiminde ise sadece kadin czlismaktadir.

1 durumda ayvlik ge-
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Kadin ve erkefin ikisininde ¢
lirlere gbre bakacak olursak; aylik geliri 5 milvondan fazla
olan ailelerde u oran ¥ 51°dir. Dogal olarak calisan kigi
sayisi arttikea ailenin geliri artmaktadair.

3.1.8. Aile Reisinin Aylak Ortalama Geliri

Aile reislerinin ortalams aylik aet gelirlerine bakti -
gimizda; aylik geliri 1,5 milyvondan disglk olanlar % 14.271lik
bd limiind olusturur. Avlik geliri 1.5 - 3 milvon arasi olanlar
% 28 ile ikineci sirayi slmsktadir. En biiyhk grubu % 35.2 ile
3 - 5 milyon aras: aylik gelir elde edenler olusturmsktadir.
Uctincy sivada ise % 22.8 ile 5 milyondsn yukari aylik geliri
olan aile reisleri gelumekitedir.

3.1.7. Ayni Gatz Altinda Yagayan Kigi Sayisa

istanbul ‘da yassyan insanlarin dahil oldugu aile tipini
Sgrenmek icin bu soru scrulmuastur. Ug kisiden clusan allele -
rin genele orani ¥ 40.9 iken, 45zt veva bes kisi&en ocluzan
aile tipinin orani % 35.2, alti ve alt: kigiden fazla olan
ailelerin orani ¥ 18.8°dir. (TABLL 1Z2B}

En diigiik gelir grubunda ise Gc kigiden olusan aile tipi-
nin genele orani %15.4, dbrt veya beg kisiden ailenin orani
%33.3, malti ve alti kisiden fazla olan ailelerin orani %25.67
dir.(TABLO 1B)

Genel olarak bakacak olursak cekirdek aile tipi Istan -

bul’da yaygindir.Bes ve besten daha az kisiden olusan aile

tipi %76.1°1 olusturmaktadir.
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Gelir sevivesi en diistik olan ailelerde, aile niifusu dahs
fazladir.Ailedeki fert sayisi daha yiksek gelir gruplarins

gbre dasha fazladir.
3.2. ULASIM VE HABERLESME

3.2.1. Kullanilan Ulasim Araci

R’

En cok kullanilan ulssim araci %30.8 ile minibistir.
Ikinci sirvada %15.4 ile vapur, Hcbocel sirvada %15.4 ile vayas
olarak ulasim gelmektedir Dirdined sirayi %15.2 ile taksi,be-
ginci sirayi %13.5 ile otobiie, altinci: siray:r %5.7 ile banli-
vt treni almakbtadzir.{(TABLO 124)

Istanbul halkinin esas ulagim araci wminibistir . Burada
minibiis fivatlar: ile otobiis fivastlarinin asafdi: yukar:i ayni,
bazi1 semtlerde minibiistn dsha uveuz olmasinin etkisi wvardir.
Yine Istanbul un cogdrafi wvapis: yizinden vapur kullanilmakia,
Ietankbul insani bofaz kiprilerinit kullanmsktan kaginmaktadir.
Bu arada yirtumede Snemli bir vere sahiptir.

Avlik geliri 1,5 milyon ve didglk olan insanlaria %5.687s1
taksive binerken.bu oran aylik geliri 5 milyondan fazla olan-

larda %25°dir.(TABLO 1A,TABLO 4A) Avlaik geliri 1,5 milyon ve

daha asagi oclanlards minibise binme orani %40.5 °dir(TABLO 14)
3.2.2_. Ulagim Harcamasinin Aylik Gelire Oran:

Ailelerin %58°1 aylik gelirinin %10 ve asafisini ulasima
ayirmaktadir . %19.4°% aylik gelirinin %10 ile %20 asini vla-

sima ayirmakitadir.%6.37u ise aylik gelirianin %20 den fazlasi-
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n: ulasima avivmaktadir  (TABLO 12B)

Gelir diimevi wvikeseldikee, avliik gelir icindekil ulasim
harcamasinin orani artmaktadir Aylik geliri 1.5 milyon ve da-
ha diigtik olan en dilsik gelir sahiplerinin %16.27si aylik ge -
lirlerinin %10 ile %20 arasini ulasims ayirmakta iken,bu oran
aylik geliri 5 milyondan fazla olan yiksek gelir sahiplerinde

%47 dir . (TABLO 1B, TABLO 4EB)

3.2_.3. Haberlesme Harcamzalarinin Aylik Gelire Orani

Aylik gelirlerinin %5 inden azini haberlesmeye harcayan
ailelerin orani: %43.9 dur.Avlik gelirlerinin %5 ile %10 ara -
s1nr haberlesmeye harcayvan ailelerin orani %15.4 ve avlik ge-
lirlerinin %10 ile %20 arasin: haberlesmeye harcayanlarin
orani %15.27dir.(TABLO 12Bj

Haberlesme harcamalarinin aylik gelir igindeki diizeyi
gelir arttikca biiytimektedir.Aylik geliri B milyondan fazla
olan ailelerin, aylik gelirin %5 ile %10 arasinin haberlesme-
ve harcanma orani %31 dir.{TABLO 4B} Bu da genel ortalamanin

cok {istiindedir.

3.3. GIDA

3.3.1. Nereden Alisveris Yapiliyor ?

Gida ve temizlik malzemeleri aliminda, Istanbul halka,
en ¢ok %44.1 ile sfipermarketleri kullanmaktadir.lkinci sairay:
%19.8 ile Gima gibi biiyitk siipermarketler almaktadair.Ocilinci

sirayl %18.2 ile semt paszarlar:i, dirdiinci sirayi %16.8 ile
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bakkal ve manavlar almeaktadir.  (TABLO 1249

Aylik geliri 5 milyondan fazla olanlarin bakksl ve wa -
navliar: alisveris icin kullarms didzeyi %14 iken., aylik geliri
1.5 milyondan az olanlards bakkal ve mansvi aligverizs merkezi
clarak kullanma orani %20.9 dur.{TABLOD 44, TABLD 1A} Gelir
diizevi wikeeldikce bakkal ve masnav gibi alisveriz merkezleri
dahs az orands kullanilmaktadir.

Bir bhaska sonuc ise Istanbul halkinin sipermarketleri
kullanma orani %683.2 dir.1370 lerdeki Istanbul iasani: alis -
verisini, gelenekeel olarak bakksal, wmanav, sewmt pazsarinil kal-
lanarak gerceklestirmekte idi.1830 den sonra vasal cergeve ve
ekonomi politikamizdaki degisiklikler sconucu Uridn girdileri

<

kolaylasmis, rekabet artmistir.Aligveris merkezi clarak =i -
permarketler tiketiciyve yeni imkanlar getirmis ve kendilerine
cezbettirmistir Tiketici isteklerini tatmin edebilecek yeter-
lilikte firiin cesitlerini binyesinde bulundurmug, fiziksel
olarak kolay nlasilabilirligi beraberinde'getirmis ve alis -
veris siresini en uygun sekle getirmistir.Sipermarketler et,
taze sehze ve meyva, deniz Brialeri, sarkiteri, icki, mesru -
bat, temizlik maddeleri ve difer reyonlari ile tiketicive bu
acidan toplu hizmeti en iyi sekilde gitirmektedir . Tiketicinin
kendil alisverisini kendisinin yvapmasi ve aldifi bir ¢ok drld -
ntn Sdemesini bir defads yapmasi difger fGetinlikleridir.Tike -
tici esas itibarivla dishk fivata ayni Grind sipermarketlerde

bulmaktadir . Dogal olarak, ileriki yillarda bakkal ve manav

sayisr Istanbul’da azalacaktir.
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3.3.2. Mutfak Harcamalarinin Aylik Gelire Orani

Istanbul halkinin %47.3"w aylik gelirinin %30 ve daha
agagisini motfaga ayirmakhbadir Aylik gelirinin %30 ile %40
arasin: matfaga ayviranlarin orani $22.9, aylik gelirianin
%40 dan fazlasiny matfak masraflarins ayirvanlarin cranl ise
%16.8 dir. (TABLC 128

Gelir dlizeyi arttikga mutfak masrafinin hacmi bityilimekte-
dir.Buna karsin aylik gelir icindeki pay:i kfictilmektedir. Aylak
geliri b milyondan fazla olan kisilerin %X55°i mutfak masrafi-

na #%#30°dan daha az miktar ayirmaktadir.{TABLO 4B)
3.3.3. Disarida NHerede Yemek Yeniliyor %

Kentlesme ve is hayatinin yogunlasmas:i, buna paralel
olarak calisma ve yasama mekanlarinin farklilasmasi sonucu,
beraberinde dzellikle galisanlarin disarida yemek yeme sorun-—
Iuludunu getirmistir.Bazen de aileler degisiklik olsun diye
disarida yemek yemektedirler.

Birinci sirayi %45.6 ile kebapgi, birekei, pideci gibi
verler almaktadir.Tiirk halkinin geleneksel aliskanliklarina
Istanbul halki da uymaktadir.lIkinci sirayi %36.1 ile lokanta-
lar almaktadir.Bu da geleneksel yapiyi temsil etmektedir.%8.5
ile 1iiks restoranlar d8rdincit sirayi almistir.

Diinyada yeni egilimler, yemek yenilen yerlerin hizla tiir
degistirmesine neden olmustur.Geleneksel lokantalarin yerini
hamburger, pizza vb. gibi "fast food" tiirtnden {iriinler satan

mekanlara birakmaya baglamistir.Mac Donalds, Wimpy gibi fast
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food satis verlerinin tercih orani Istanbul ‘da %11.7 dir.Bu
bize Istanbul’'ds da dinyvaya paralel clarak, lokantadan fast

food a dogru bir kayms oldugurms gdeterir.
3.4. KiRA
3.4.1. Kira Harcamasinin Aylik Gelire Orani

Anketimize katilan kisilerin %32.4°14 ev sahibidir %Z6.37
# aylik gelirlerinin %20 ye kadar olan kismini kirava ayir -
maktadir. Aylik éelirlerinin %20 ile %40 arasini kiraya ay:i -
ranlarin orani ise %25.% dur.Dikkati geken husus kira harca -
masinin aylik gelire oranla biiyitk bhir yekiin tuttugudur.

Anketimisde en diisiik gelir grubunun kira harcamasina ay-—
lik gelirinin bitylik bir kismini ayirirken, en bilyitk gelir
grubuna dahil clanlarin aylik gelirlerinden kiraya verdikleri
pay ¢ok daha kficliktiir.Aylik gelirleri 1,5 milyondan diisik
clan grubun %48.6 51 gelirlerinin R20 ile %40 1in1i kiraya
ayirmaktadir.Buna karsin aylik gelirleri 5 milyondan fazla
olan grubun icinde %20 ile #40 arasindaki kisim sadece %127
dir.¥Yine aylik geliri 1,5 milyondan az olan grupta. gelirle -
rinin %20 ye kadar kismini kiraya ayiranlarin orani %Z.7 iken
ayni oran en bitylik gelir grubunda %2bB27dir.

Netice itibariyle, insanlarin gelirleri ylikseldikce,ver-
dikleri kira mutlak olarak yiitkseldigi halde,aylik gelir icin-
deki oran:i kiiclilmiistiir.En diisiik gelir grubunun verdikleri

kira mutlak deger olarak az oldugu halde, aylik gelir iginde-

ki orani yiksektir.
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3.5. E&QITIM, KOLTOR, E&LENCE

3.5.1. Tiyatro ve Sinemaya Gidis Sikligx

Iztanbul, Tirkiye 'de en fazla sinems ve tiyatroya sahip
olan sehirdir.Bu bakimdan Istanbul insani.difer ydre insanla-—
rina g5re dsha farls imkans ve secenefe sahiptir.Diger yinden
ige, Thrk insaninin sinems ve tiyatroya gitme asliskanliginz,
verdigi Snemi gbstermek icin iyvi bir bulgn olacakbir.

Istanbul halkinin %35.3°4 tivatro ve sinemavas hic gitme-

mektedirler. Insanlarin %¥40.8 82 ayds bir, %12°si iki haftads
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bir, %12°si ise haftada bir si
ler.(TABLGO 12A)

Kuskusuz bir ailenin zorunlu olarak yvapmasi gereken har-—
camalar gida, barinma ve giyvim {izerinedir. Aylak gelir arttik-
ca insanlar sinema ve tiyatroya gitmel isteyeceklerdir.

Haftada bir sinemaya gidenlerin en dlisitk gelir grubunda
oran: %5.4 iken, en yiiksek gelir grubunda %16 °dir. Hic sinema
ve tiyatroya gitmeyenlerin orani, en diislik gelir grubunda
%40.8 iken,en yiikasek gelir grubunda %26 °dir.Ayrica gelir art-—
tikoa, sinema ve tiyatroya gitme si1klig:r artmaktadir. (TABLO
4A, TABLO 14}

3.5.2. Kitap,PDergi Satinalma Aligkanligz

Ailelerin ¥ 72.3°41 ders kitap ve dergileri disinda kitap
ve dergi aldiklarin: ifade etmislerdir. Ailelerin % 27.7°si
ders kitaplari ve dergileri disinda, kitap ve dergi almadik -

larini belirtmigslerdir.(TABLO 12A)
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Dergi ve kitap ckuma sliskanligi =g8itim ve kiltir dize -
vine bagl: oldugu kadar, ailenin satinalms gich ile de yakin-
dan alskalidir . En yiksek gelire dahil olanlsrin %87.5°1 kitap

ve dergi satinalmaktadir. (TABLO 44)
3.5.3. Gazete ve Dergi Takip Etme Alaskanlifa

Istanbul halk: nin % 77.2°s1 dizenli olarak gazete veya
dergi Lakip etmektedir.¥% Z22.3°1 ize gszmete veya dergi.ginlik
olaylari izlememektedirler.{TABLD 1324

Gazete ve dergi, glinlidk olayliari izleyebilmek icin vaz -
gecilmez bir ihtiyactir.Iistanbul kozmopolitik, cesitli ydre -
lerden gelmis insanlardan olusmms bir kent olmassins rafmen,
gazete ve dergilerin en fazls orandas =2sti1ldig: sehirdir dn -

ketteki orsnlar bu ger in bir baska ifadesidir.

3.5.4. Kaltir,Egitim,Eglence Harcamalarinin Aylik Gelire

Orani

Anketimize katilanlarin egitim,kiiltiir ve eglenceye ayir—
diklari miktar su sekildedir: Aylik gelirlerinin %5 inden a -
zini ayiranlarin orani %28.6, gelirlerinin %5 ile %10 arasina
ayiranlarin orani 226.4, %10 °dan faslasini ayiranlarin orani

%22.7°dir. {TABLO 12B) %21.3 ise bu konuda bilgi vermekten ka-
cinmislardir.

Aylik gelir grubu en yiiksek olan grubun %¥46°s1 aylik ge-
lirinin %10°dan fazlasini egitim kiiltiire harcarken, aylik ge—
liri en diisiik olanlarin ancak #18.371t aylik gelirlerinin %10~

dan fazlasini ayni alanlara aktarmaktadir.{TABLO 4B,TABLO 1iB)
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Gelir dilimi yikeeldikoe efitime verile:

da acik bir sekilde gdziikmektedir.

3.6. GIYSI

3.6.1. Nereden Giysi Alinair 7?7

Anketimize katilanlarin %4.7 51 kendisi kumas alip, evde
diktirmektedir.¥ 4711 ise giysi ihtiyacini semt pasarlarindan
kargilamaktadir.% 5,7 5i tersiye diktirmektedir.® 85,67 s1 ise
magazalardan giyim esyasil tedarik etmektedir.{TABLO 124)

Marjinal gruplar disinda,titketici giyim esyasini magaza-
lardan satinalmaktadir.Geleneksel ySntemler olan,kisinin evde
diktirmesi, semt pazarlarindan alinmasi, terziye diktirilme -
s8i artik yerini magaszalara birakmistir.

En yitksek gelir grubunda terziye diktirme orani ¥ 9.87e
viikselmistir.En {ist gruptaki bdyle bir egilim bu grubun.gelir

diizeyinin yitksek olmasina paralel olarak giysiye gbsterdigi

dnemin bityitdigtinlt ortaya koyar. {TABLO 4A)
3.6.2. Nelere Onem Veriliyor ?

Burada merak edilen tiiketicinin bir giysiyi segerken
hangi faktdrit 8n plana aldigidir.Ilk sirayi %70 ile viicut &l1-
clilerine uygunlugu ve kalitesi almaktadir.ikinci siray:r %15.5
ile "tipime uymasi,ayr:i: bir hava vermesi" faktdrit almaktadir.
Ueiinell siray:r %10.5 ile ucusz olmasi almaktadir.Modaya uygun -
lugu ise, %3.9 ile en son siray:i almaktadir.(TABLO 124}

En diisitk gelir grubunda ucuz olmas: niteligi %¥14.67ya

cikmistir. (TABLO 1A} En yiksek gelir grubunda ise tipe uymas:
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ve ayri hava vermesi %22 °ve cikmig, modaya uygunluk ise %6.57

[l

ulasmistir . Kaliteli clmasi ve vicut Slchlerine uymasi: nite-~

se #%837e immistir.

H.

1igi

Buradan su sonuclari cikartabiliriz: Istanbul insani mo-
dayi yvakindan takip etmemekte ve giydiginin modaya uyupr uyma-
digina o kadar 8nem vermemektedir.Diisik gelir gruplar:i moday:
dikkate almamakta iken. gelir gruplar:i yitkseldikce modaya
uygunluk Snem verilen faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ucuz olmasina en diisitk gelir grubuna mensup olanlar Snem
verirken, en yitksek gelir grubunda verilen Snem %6.5 gibi or-
talamanin oldukca asagisinda kalmaktadar.

Gelir yitkseldikce kaliteye verilen dnem nisbi olarak
diismekte, buna karsin elbisenin ayri bir hava katmas:i 8n pla-

na cikmaktadir.
3.6.3. Giyim Harcamalarinin Aylik Gelire Orani

Istanbul halkinin %40.67s1 aylik gelirinin ¥10 una kadar
nlan kismini giysiye ayirirken, %45.27si aylik gelirinin %10
ile %30 arasindaki kismini giysiye ayirmiglardir. %57 1lik bSlim
ise aylik gelirlerinin %30°dan fazlasini giyime ayirmaktadir.
(TABLO 12B)

Giyim harcamalarinin ailenin aylik gelirine orani,belir-
1i bir gelir diizeyine kadar yiikselmekte, daha sonra ise dis -
mektedir.Gelir diizeyi yikseldikege, bireylerin satinalma glici
artmaktadir.Harcama mutlak olarak daha biiyiitk olmakla beraber

aylik gelir icinde kapladigi dilim kiiglilmektedir.
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3.7. SA&LIK
3.7.1. Saglik Sorunlar: Icin Nerelere Gidiliyor ?
Saglik sorunlari icin, ailelerin ¥ 55.67s1 devlet kuru -

>

“si ise 8zel

~

luslarina, % 22.6"51 8zel kuruluslara, % 21.
doktorlara gitmektedirler. (TABLD 124)

En diisttk gelir grubunda devlet kuruluslarini tercih
edenlerin orani % 77.5, dzel kuruluslara tercih edenlerin
crani % 10, 8zel doktorlara gidenlerin orani % 12.57dir.
{TABLO 1A)

En yiksek gelir grubunun % 4474 devliet kuruluslarina,

% 20.3°G 8zel kuruluslara, % 35.6 31 dzel doktorlara gitmek -
tedirler. (TABLO 1A)

Saglik harcamalari genelde Glkemizde saglik scorunlar:
ortaya ciktiginda, bunlarin tedavi edilmesi ve daha sonraki
kontrollerin gerceklesmesi icin yapilir. Harcamalarin biiytik -
11184 bu hizmetleri veren kisi ve kuruluslarin niteligi ve ko-
numuna gire farklilik gidsterir. Tirkiye ' de devlet kuruluslari
tedavi ve kontrol hismetini biiyiik harcamalar gerektirmeyecek
sekilde yaparlar ve bu harcamalarin biiyitk kismi devlet tara -
finda sitbvanse edilir. Ozel kuruluslara gidildisinde ise har-
cama miktari biiylik 8lcfide artar.

Anket sonuclarindan giriildasgit gibi dar gelirli grup dev-
let kuruluslarina saglik sorunlari igin gitmektedir. Gelir
ditzeyi yitkseldikce 8zel kuruluslara ve 8zel doktorlara gidil-
me orani artmaktadir. Rakamlar Tiirkiye gercegini, gelir grup-
larina g&re farklilasmay: cok net bir se=kilde ortaya koymak -

tadir.
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3.8. TASARRUF
3.8.1_ Tasarruflarinizi Nasil Degerlendirirsiniz ?

Anketimize katilanlarin % 36.7 sinin tasarrufu yoktur.

% 63.371tk bs8limil ise tasarruf yapmaktadir. Tasarruf yapan -
larin ¥ 33.7 51 d8vize, ¥ ©.371#1 altina, ¥ 9.2°si bankava,

% 8.9 u gayrimenkule, % 2°s3i borsaya paralarini yatirmakta -
dir. (TABLO 12B)

Aylik geliri 5 milyondan fasla olan grubun ddrtte biri
parasini gayrimenkule yatirmaktadir. Yine bu grupta insanla-
rin % 43"t paralarini d8vize yatirmaktadir. (TABLO 4B}

Aylik gelir yiikseldikce,insanlar daha ¢ok tasarruf yapa-—
bilmektedir. Dogal olarak aylik geliri diis{ik olanlar tasarruf
yapamamalktadir.

Istanbul " daki her fic insandan birisi parasini didvize ya-
tirmaktadir.Bdylelikle parasinin enflasyon karsisinda erime-—
mesini saglamis olmaktadir.llgine olan nokta,insanlarin sade-
ce tasarruf yapma kaygilarinin olmasi.borsa gibi riskli yatai-
rim metodlarinin tercih edilmemesidir.Insanimiz bu konuda gii-
veni &n plana alip,muhafaszakar bir giriniim ortaya sermektedir

Yaklasik her on kisiden biri de tasarruflarini altina
veya bankaya yatirmaktadir. Altin geleneksel tasarruf araci-
dir, halkimiz eskiye g8re ¢ok az bir oranda tercih etmekte -
dir. Diger bulgu ise bankacilik sektdriiniin {ilkemizde en faal
i1 oldugu istanbul’da, kiiciik tasarrufgunun tasarruf arac:
olarak bankay:r pek kullanmadigidir.

Gelir arttikca tasarruf sekli farklilasmakta, dBvize ve
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IS

gayvrimenkule dogru bir egilim basgbetermektedir. Insanimiz,
hisse senedi ve tahvilden kacinmskta, ghvenli bulmsmaktadir.

2oy

Bu da bize Tirkiye”

i

Qu

e paras pivasas: ile ilgili kurvm ve kuru-
luslarin istenilen sekilde gelisemedigi ve halka glven vere -
medigini ortayz koymaktadir.

3.8.2. Tasarruflarin Aylik Gelire Oranz

Grneklememize katilanlarin % 41.7 =i aylik gelirierinin
%10 °dan az bir kismini tasarrufs avirmaktadir. Aylik gelirle-
rinin %10 ile %20 arasini tassrrufa aviranlarin orani %15.9,
aylik gelirlerinin % 20 ile % 40 arasini hasarrviaz ayiraocla-
rin orani % 217°dir. {(TABLO 1ZB)

En diisiik gelir grubuns mensup kisilerin % 72.8"uw aylik
gelirlerinin % 10 uns kadar olan kisminy Lasarrui edebilmek-
tedir. En diisiik gelir grubuns meansup kigilerin %24 .3°3 bu
soruyu cevaplamakitan kscinmislardar. {TABLO 1B}

En wviksek gelir gruvbuns dahil kigilerin ¥ 4171 aylik
gelirlerinin % 20 ile ¥ 40 arasini tasarrui edebilmektedir.
Bu grubun ¥ 27 °si aylik gelirleriniao % 10 ile % 20 arasina
tasarrvfas ayirmaktadir. Bu kigilerin % 1l¥7si ise aylik ge -
lirlerinin % 10°dan dahs azini tasarrufa ayirabilmektedir.
(TABLO 4B)

Yitksek gelir dilimindeki ailelerin hem daha yitksek bir
orani tasarruf yapabilmekte, hem de bunlarin tasarruf oran -
lari daha yiiksek diiceylere ulasmaktadir.

En dilsilk gelir dilimindeki ailelerin biiyilk bir gogunlusu

aylik gelirlerinin ¥ 10 undan asagisini tasarruf edebilmekte-

dir.
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3.9. REKLAM

3.9.1. Reklamlarin Satinalmadaki Etkisi

Anketimize katilan kisilerden % 80.1°1 cok az 8lciide,
% 12.87s1 bluyiltk 8lctide, % 1.171 tamamen reklamlardan etkilen-
mis, %26.2"31 ise reklamlar: diklkate almamaktadir.(TABLO 12B8)

En yiiksek gelir grubunun ¥ 727s5i reklamlardan cok az 81-
clide etkilenmislerdir. En diisiik gelir diliminde ise etlkilenme
orani % 44_.47tiéir. (TABLO 4B, TABLD 1B}

Istanbul insaninin ddrtte biri birsey satin alirken rek-
lamlar: dikkate almamakta iken, d8rtte {igli reklamlarin etki-

siyle alisveris vapmaktadir.
3.10. ALISVERIS ZAMANI
3.10.1. Hangt Siklikla Alisveris Yaparsiniz ?

Orneklememize katilanlarin ¥ 68.5 “i haftada bir, £ 5.8°
i1 iki haftada bir, % 15.22°53i ayda bir alisveris vapmaktadir.
(TABLO 12B)

En diisiik gelir grubumun % 7H.87s1 haftada bir, 3 2.7 si
iki haftada bir, % 13.5871 ayda bir alisveris vapmaktadir.
{TABLO 1A)En yitksek gelir grubunun % 52731 haftada bir, #%4.7°
s8i iki haftada bir, % 19"u1 ayda bir alisverise cikmaktadir.
(TABLO 44)

Ankete genel olarak baktigimizda, her iic kisiden ikisi
haftada bir alisveris yapmaktadir_ Ayda bir ihtivaclarini top—

tan sekilds alanlarin oranlari oldukea kficiilk oldugu ortaya
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cikar.Aylik gelir seviyesi yikseldikee toptan aligveris yap -

maya dofru bir egilim basgistermektbedir.

3.10.2. Ne Zaman Aligveris Yaparsiniz 7

Istanbul Halki'nin % 8383.5°1 hafta sonu alisveris yapar
iken, %¥17.1°1 hafta ici aslisveris yapmaktadir.¥ 14.571 ise
hem hafta somu hem de hafta ici slisveris yapmaktadir. (TABLO

12B)
3.11. E&GITIM FAKTORU ACISINDAN ANKETIN INCELENMESI

Orneklememizde ilkokul mezunlari ile niversite mezun -
lar: karsilastirilip analise tabi tutulmustur.Amac ise egiti-
min tiketicinin satinalma {izerine getirdigi etkileri wve ne -
denlerini bulmaktir.Elde ettigimiz bulgulari su sekilde sira-
layabiliriz:

1 - Universite mezsunlarindan coclusan ailelerde yalniz er-
kegin calistifi oran %46.86, valniz kadinlarin ¢alistig:r oran
% O,her ikisinin de cgalistig8i oran & B3.37tlr.(TABLO SA)

Ilkokul meszunlarindan olusan ailelerde yalniz erkegin
calistigi oran % 81, yalniz kadinin calistigi oran % O, her
ikisinin de galistigi oran % 18 dur.(TABLO 8A)

Netice itibariyle, ilkokul mesunlarindan olusan aileler-
de valniz erkek calismakta, eve gelir getirmekte iken, @ni -
versite mezunlarinda ise kadin ve erkek beraber eve gelir ge-—
tirmektedir.Bu sosyal degisimin sebebl egitimdir ve artik
toplumimusda kadin da calisma hayatina girmistir.

2 — Universite mezunlarinda ayn:i c¢ati altinda yasayan
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clanlarin orani % B, dirt veya

o
&

kisi savisi o ve Hoten
bes kisgiden olugan ailelerin orani % 11.2, alti ve alti kigi-
den fazla ailelerin orani ¥ 8.3 dir.{TABLO 3B}

ilelerin % 34.571 (o veya g -

e
(&2
m
ul
Qr

Ilkokul mezunlarind
ten sz kisiden oclusur.¥% 34.5°1i 4d3rt veva bes kisiden, % 3171

1tz ve alt: kigiden fazls aile tipinden olusur . (TABLO

[
0]
o
[t

EZitim diizeyi ylikseldikce gekirdek aile tipi olan anne,
baba ve bir gocuktan olusan aile tipi yvayginlasmistir.Ilkokul
mezunlarinda ise gocuk sayisi oldukea fazladir. .

3 - Ulasim aracinda ise fark ilkokul meszunlarinin % 21
yiriylisli secerken, {iniversite mezunlarinda bu oran 4 6.2 ile
¢cok digiktiir. {TABLO 8A, TABLO 84A)

Modern yvasantida hizli olarak bhir yere ulasmak amactir.
Ilkokul mezunu bunu gi=zardi ederek zamani ekonomik faktdr o -
larak ele almayip, ulasimin ucusa getirilmesini nazar-1i iti -
bare almistir.

Egitim diizeyi arttigi icin ulasimin aylik gelire oran:z
tniversite mezunlarinda oldukea ditsilktiir.Universite mezunla -
rinin % 785.571 aylik gelirlerinin %10 dan aszini ulasima ayir-—
maktadir. (TABLO 9B)

4 — Haberlesmeye ayrilan aylik gelir orani {iniversite
mezunlarinda daha diisiiktiir Aylik gelirinin ¥ 5 inden azina
haberlesmeye ayiranlarin iniversite mezunlar: icinde orana
% 77.7 ve bu ortalamanin {izerinde iken, ilkokul mesunlara

icinde % 43.3 ve bu genel ortalamanin altindadir. {TABLD SR,

TABLO 8B)
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5 ~ Ilkokul mezunlari gids ve temizlik malzemeleri alir-
ken Gima gibil biyhk sipermarketlere hic gitmez iken, dniver -
site mezunlarinin %23.2°s2i aligverisi buralardan yvapmakiadir.
{TABLO BA,TABLGC SA) Universite mezunlarin: bu aligveris me -
kanlarina iten temelde daha ucuz ve daha kaliteli slacag:
gercegidir.

Mutfak masrafinin iiniversite mezunlar: icinde ayiik ge -
lire orani, ilkokul mesunlarina gdre daha kiictiktiir.Bunun se -
bebi tiniversite mezununun daha cok gelire sahip olmasidir.

6 -~ Ilkokul mezunlar:i geleneksel verlerde vemek yemeyi
tercih etmektedir.% 65 gibi biyitk gosuniugu bdrekei, kebapci,
pideci gibi geleneksel yerlere gitmektedir. (TABLO 8A)“Fast
food" gibi mekanlara %3.4 oraninda gitmekte iken, ayni mekan-
lara Universite mezsunlari % 10.7 gibi yitksek bir oranda git -
mektedir.Ilkokul mesunlari hig liiks restaurantlara gitmezken,
finiversite mezunlarainin ¥ 17.8°1 buralara gitmektedir. (TABLO
8A, TABLDO 8A)

7 - Ilkokul mezunlari arasinda sinema ve tiyatroya git -
meyenlerin orani % 72 iken, ayni oran finiversite meszsunlar:
arasinda % 37 dir.fniversite mezunlari icin sinema ve tiyat -
roya gitmek vasgecilmez bir ihtivac haline gelmistir.

8 - Ilkokul mezunlari %68 oraninda saglik sorunlar:i icin
devlet kuruluslarina giderken, imiversite mezunlarinin %44.9°
u deviet kuruluslarina gitmektedir.UOniversite mezunlarinin
% 42.871 8zel doktorlara giderken, ilkokul mezunlarinin % 177
si Bzel doktorlara gitmektedir.Bu {iniversite mezunlarinin

daha fazla gelire sahip oldugunu ortaya cikardig:i gibi saglik
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sorunlarine dahsa ¢ok ehemmiyet gdsterdifini ortayva koymakta -
dir.(TABLZ BA, TABLD 39A)Y

9 - Universite mezunlarinin % 34 4niin tasarrufu yoktur.
Ayni oran ise ilkokul meszunlarinda % 45.2°dir.Ilkokul mezun -
larindan % 22°s3i altina, % 19.4°4 ddvize, ¥ 6.4°{t borsaya,
% 3.27s8i bankaya, % 3.2 si gayrimenkule paralarini vatirmak -
tadir.Universite mezunlarinin % 4.374% altina.% 42.5°1i ddévize,
% 2.171 bankaya, % 17 s5i gayrimenkuls tasarruflarini yatir -
maktadir.Ilkokul mezunlari tasarruflarini genelde altin almak
seklinde deferlendirmektedir.lniversite mezunlar:i ise dédvize

ve gayrimenkule paralarini yvatirmaktadir.{(TABLO 8B, TABLD 9B)
3.12. YAS FAKTORU ACISINDAN ANKETIN INCELENMEST

Anketimizde 20 - 25 arasi, evii gengler ile 45 yasin G -
zerindeki yasli kisilerin satinalma aliskanliklar:i arasindaki
farklar da incelenmeye calisilmistir.Elde ettigimiz sonuclar:
su sekilde siralayabiliriz :

1 - Yasl: kisilerin % 47.8 inde harcamalari erkek yvap -
maktadir.Bu da genel ortalamanin g¢ok {istlindedir.Genclerde ise
ortak karar wvererek harcama yapanlarin orani % 60 tir. (TABLOD
6A, TABLC 9A} Bu da, aile tipinin degismekte oldugunu, artik
kararlarin verilmesinde evde hanimin da etkisi oldugunu gis -
terir.

2 - Yasli kisilerin mutfak harcamalarinin aylik gelire
orani genclere gbre daha fazladir.Yasl: kisilerin % 21.7 si
aylik gelirlerinin % 30 ile ¥ 40 arasini mutfak harcamalarina

ayirirken, genclerin sadece % 6.27si aylik gelirlerinin ayn:i
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dilimini mutfak harcamalarinas ayirmaktadir. (TABLD 8B, TABLO
7B)

3 - Genclerin % 8071 iki haftada veya ayda bir sinema ve
tiyatroya gitmektedir.Ayni oran yaslilarda % 22.6°dir.Yasli -
larin % 72.7 31 sinema wve tiyatroya hicg gitmeczken, ayni oran
genclerde % 127°dir.

1985 verilerine gdre iilkemizde 41 tiyatro mevouttur.Bu
tiyatrolarin % 6171 Istanbul dadir.Istanbul daki tiyatrolarin
187u #zel,6 31 kamu nitelikli tiyatrodur.1884 - 85 yillarinda
Tirkiyve de sahnelenen oyunlarin % 72°3i Istanbul’daki tiyat -
rolarca gergeklestirilmistir(31).

Bu bilgileri de dikkate alirsak giiniimiizde tiyatro ve si-
nema seyvircilerinin biyiik cofunlugu genclerdir.

4 - Genclerin ¥ 8171 giysileri magazalardan alirken,yas-
11 kisilerin % 69.5°1 magazalardan satinalmaktadir.Anketin
genel ortalamasi % 70 tir.Geng nitfus daha yliksek bir oranda
magazalardan giyvim esyasi almaktadir.

5 - Gencler elbise alirken tipine uymasi ve ucuszs olmasi-
na anket ortalamasinin cgok {istiinde dikkat etmektedirler.Elbi-
senin kalitesine verilen Snem genclerde Iatanbul ortalamas: -
nin dikkate deger sekilde altindadir.

6 ~ Gene ile vaslilarin ortak yani ise ¢ok az tasarruf
vapabilmeleridir.Anket genelinde aylik gelirinin % 10 una ka-
dar olan kismini tasarrufa ayiranlarin orani % 41.7 iken,ayna

(31) PIAR,1888:Sayilarla Istanbul,Istanbul Biiyiiksehir Beledi-

vesi Yayinlari,s.108
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oran genclerde % 62.5, yaslilarda % B2.6 dir. (TABLD SE ,TABLO

Tasarruf temelde gelir ve tiketim dizeyine bafli olarak
degisir . Alileler Bneelikle tiketim ihtivaclarini kargilamsk
igin harcamalsr yaparlar. Tasarruf, gelirin tiketilmeyven kis -
midir . Genglerin tasarruf yvapamamalarin: ihtivaclarinin cok
olmasina baflamamiz winkindir.Yzsl: kisilerin de bakmaklas so-
rumlu olduklar: kisi savisinin fazls olmasi, hanehalks: aidfu -
sunun genele gbre cok olmas: tasarruf edememelerinin nedenini

oluatufmaktadlr.
3.13. SEMTLER ACISINDAN ANKETIN INCELENMESI

Orneklememizde Giiltepe ve Taksim bdlgeleri karsilasti -
rilmis, farklar ortaya konulmaya g¢alisilimistir.

Takasim de egitim diizeyi daha yillzsektir.Ayni gati altinda
vasayan kisi sayisi daha ditsiiktiir . Giiltepe ' de ise alt: kisiden
fazla hanehalki sayisi % 4071 olusturmaktadir.Gilltepe 'de ki -
silerin yaris:i biitce yapmamakta iken, Taksim de her bes kisi-
den biri biitce yapmamaktadir.Taksim de harcamalar biiyilk 8lcoii-
de ortak karar ile yapilmaktadir.

Giiltepe 'de yalniz erkek caligirken, Taksim ' de kadin ve
erkegin her ikisinin de c¢alisma orani % 707dir. (TABLOC 10A,
TABLO 11A)

Gliltepe"de % 57.1 oraninda minibils ulasim araci clarak
kullanilmaktadir ki, bu ortalamanin ¢ok {istiindedir.Taksim de
ise minibiis kullananlarin orani ortalamanin c¢ok altinda,% 117
dir.(TABLO 10A, TABLO 11A)

Taksim bSlgesi % 36 oraninda alisveris yapmak icin Gima
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gibi sipermarketleri tercih etmekitedir.Bu ortalamsnin cok te-
tinde bir rakamdir.Glltepe’de ise bu bilyik sipermarketleri
tercih orani % 8.3 gibi ortalamanin ¢ock altindadir.

Saglik =zorunlari igin Giltepe de yasayan kisilerin % 507

[¢n]

1 devliet kuruluslarins gitmektedir. Taksim ' de yasayanlarin ya-—

risi saglik sorunlari icin Ozel doktorlara gitmektedir.
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BOLOM IV
GENEL SONUCLAR

istanbul halkinin satinalms konusunda genel tercihleri
ve b konw ile ilgili tutum, davranislarini su sekilde dzet -
leyebiliriz:

1 - Ailelerin tgte birinde biitge yapma aliskanligi mev
cuttur.

2 — Ailelerde harcamalar biiylik &lgiide ortak karar veri -
lerek yvapilir.Kadinin harcamalar {zerindeki etkinligi erkesge
nazaran ¢ok asdir.

Gelir diizeyi yitkseldikee kadinin da harcamalar fizerinde-
ki etkisi artmaktadir.

Yasli tiiketicilerde harcamalar tek bir elden ve erkekler
tarafindan yapilmaktadir.Genclerde ise harcamalar ortaklasa
karar sonucu yapilir.

3 - Ailelerin ficte ikisinde yalnizca erkek, figte birinde
ise erkek ve kadin beraber calismaktadir.

Gelir seviyesi ve egitim diizeyi ylikseldikge ¢alisan kisi
sayisi artmaktadir.

4 - Bes ve besten daha az kisiden oclugan aile tipi gene-
lin ddrtte ficiingt olusturur.Uc kisiden olusan ailelerin oran:
% 40.8 dur.

Gelir seviyesi ve egitim dilzeyi diistiikce ailelerdeki
kisi sayisi artmaktadir.

5 - Istanbul halkinin esas ulasim araci minibiistiir.Yaya
olarak bir yere varmak metodu, halkin % 15.4°4 tarafindan

kullanilmaktadir.
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Gelir seviyesi yikseldikce taksi.minibistin yeriae ulasim
araci olarak kullanilmaya baslanmektadir Alt gelir gruplar:
daha vaygin sekilde minibiist vlasim araci: olarak kullasomskta-—
dir.

8 - Gelir seviyesi ylkseldikee aylik gelir icindeki ula-
sim harcamasinin payi artmakiadir.

7 —~ Gelir arttikca buna paralel olarak haberlesme harca—
malarina giden miktarda artmaktadir.

8 - Alisveris merkesi olarak en cok siipermarketler kul -
lanilimaktadir.Ikinci siray: semt pazarlar: almakta, en son
siray:r bakkal wve manavliar almaktadir.

Gelir diizeyi ve egitim seviyesi arttikca siipermarketler
daha bliyltk cranda kullanilmaktadair.

g - Gelir dizeyi arttikca mutfak masrafinin hacmi byt -
mekte, buna karsin aylik gelir icindeki pay: kitcliimektedir.
Alt gelir gruplarinin mutfak harcamalarina ayirdigi oran daha
blyiiktiir.

10 - Istanbul halkinin figte biri oturdugu konutun sahi -
bidir.Kirada cturanlar icin kira harcamalari aylik gelir
iginde bilylik bir yekiin tutmaktadair.

11 - Istanbul halkinin % 35.37#t tiyatro ve sinemaya hig
gitmemektedir.® 40.6°s51 ayda bir, ¥ 12731 iki haftada bir.

% 12731 haftada bir sinema ve tiyatroya gitmektedir.

Aylik gelir ve egitim ditzeyi arttikca sinema ve tiyatro-

va gitme sikligi artmaktadir.Seyircilerin bityltk cogunludunu

gencler oclusturmaktadir.
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12 - Istanbul halkinin dbrite Gol gazete veya dergi oku-
maktadir.

Gelir diizeyi arttikca daha fasla kitap satinalinmakta -
dir.Yine gelir dilzeyi arttikca kfiltilr ve egitim harcamalar:i -
nin miktar:i da artmaktadair.

13 - Izstanbul halkzinin % 85.6 31 giyim ihtiyacini maga -
zalardan karsilamaktadir.Magazalarin en biyiilk milsteri kitle -
sini gencler clusturmaktadir.

Gelir diizeyi arttikca givime ayrilan miktar biiyiimekte -
dir.En yiksek gelir grubunda tersiye diktirme orani en fazla-
dir.

14 - Kalite, givsi seciminde en dnemli faktSrdiir.En az
snem verilen faktérler modaya uygunlugudur.

En diisiik gelir gruplar:i ucus olmasina dnem vermektedir.
ist gelir gruplari modaya uygun olmasini nazar-i itibare al -
maktadir.

Gencler tipine uygun olmasina Snem vermekte iken, kali -
teli olup olmamasina dikkat etmemektedirier.

18 - Istanbul halkinin % 45.687 31 kebapci,bdrekeoi,pideci
gibi geleneksel yerlerde yemek yemektedirler.ikinci siray:

% 36.1 ile lokantalar almaktadir."Fast food" satan yerleri
tercih oran: diistiktiir.

16 - Istanbul halkinin yarisindan fazlasi saglik sorun -
lari icin devlet kuruluslarina gitmektedir.¥® 22.67s1 Bzel ku-
ruluslara, % 21.7 si 8zel doktorlara gitmektedir.

En diisiik gelir grubunun ddrtte {iglinden fazlasi devlet

hastanelerine gitmektedir.Gelir seviyesi yiikseldikce Bzel ku-
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ruluslar daha fazla oranda tercih edilmektedir.
17 - Istanbul 'daki ailelerin % 38.7 sinin tasarrufu yok-

4

1
lar ancak aile gelirinin onda biriani

tur.¥Yapirlan tasarra
clusturmaktadir.

Her {ic kisiden birisi parasini d8vize yatirmaktadir.

Her on kisiden birisi parasin: ya bankaya ya da altina yatir-
maktadir.

Insanimiz borsayil glivenli bulmamakta ve yatirim yapmak -
tan kaginmaktadir.

Gelir arttikca tasarruf sekli farklilasmakta ve gayri -
menkul alimina dogru kaymaktadir.

18 - Istanbul’lularin dSrtte biri birssy satinalirken
reklamir dikkate almamaktadir.Y¥ine Istanbul’lularin dortte {igli
reklamlarin etkisiyle alisveris yapmaktadir.

18 - Istanbul " lularin {cte ikisi haftada bir alisveris

vapmakta ve alisveris samani olarak hafta sonunu tercih et -

mektedir.
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EKLER
EK - 1

ANKET FORMLARI



YILDIZ TEXKNIK UNIVERSITESI
TSLETME YONETIMiI YUKSEK LISANS PROGRAMI

"ISTANBUL HALKININ SATIN ALMA ALISKANLIKLARI" ILE ILGILI
ANKET FORMU

1- Gida ve temizlik malzemeleri almak ic¢in nerelere gidersiniz?
a) Semt siipermarketi b) Bakkal-manav c¢) Semt pazariari d) Gima gibi
siipermarketler

2- Bu alisverisi ne siklikla yaparsiniz?

18

B0 D
NS

Giyim esyasi ihtivaciniz olsa hangisini yaparsiniz?
Kumas alir, evde diktiririm.

Semt pazarindan alirim.

Magdazalardan hazir giyim esyasi alirdim.

ITstedidim sekilde terziyye diktiririm.

Elbise alirken hangi faktdri 6n planz alirsinziz?
Tipime uymasi, ayrili bir hava vermesi. b} Ucuz olmaszaa.
Viicut &lciilerime uygunluk ve kalitesi d) Modava uvgunluk.

a W v
—~— — 1}

6~ Asadidaki dritinlerin herbiri i¢in en son satin alma tarihi, tekrar
satin alacadginiz tarihi, genellikle nereden satin aldiginiz,tercih etme
nedeninizi belirtiniz.

22 s .i. bl I:I Y
URUN SATIN ALMA SATIN ALINA-~ SATIN ALDI- TERCIH NEDENZI
TARIHI G I G i
I CAGI TARIH GINIZ YER

5 Y. Y Y. . .. . . - .- - - - - -
SUT i e e e e e e e e et e e e e
SEBZE e e e e e e e e e e e
PEYNIR et et e et e e e N
DETERJAN ........ e C e e e e e e e e e e
PIRINC D TR N .

SABUN e e BRI TN e e e s e N
PANTOLON .......... e e e e e
GORAP  .......... e e e e e e
KITAP et et e et et e i et eea cean
GAZETE e et et e it e e e e e

7- Sinema ve tiyatroya ne siklikla gidersiniz?
a)Haftada bir b)iki haftada bir <c¢)Ayda bir d)Hi¢ gitmem.



8- Evinize ¢ocuklarinizin ders kitaplari ve dergileri disinda kitap ve
dergi aliniyor mu?
alEvet b)Hayir

9- Sehiri¢i ulasimda genellikle hangi araclari kullanirsiniz?
(Bunlardan istedidiniz birkac¢ini isaretleyebilirsiniz.)
a)Taksi b)Minibiis c)Vapur d)Banliyo treni e)Yirdyis

10-Diizenli olarak gazete veya dergi takip ediyor musunuz?
a)Evet b}Hayir

11- Sa2dlik sorunlariniz icin hangisine gidersiniz?
a)Devlet kuruluslari b)Szel kuruluslar c¢)Ozel doktorlar

12- Disarida yemek istediginizde nereye gidersiniz?
a)Mc-Donalds, ... b)Lokanta c¢)Kebapci,bdrekei,pideci d)Liks restaurant

13-Aylik blitce yvapivor musunuz?
a)Evet b)Hayir c)Bazen

14- Ailede harcamalar:z kim yapar?
a)Erkek b)Hanim ¢)Ortaklasa karar d)HerkXes parasini harcar

15- Ailenizde kimler cgalisiyor?
a)Erkek Db)Hanim c¢)ikisi de

16~ Tasarruflarinizi nasil dederlendirirsiniz?
a)Tasarruf yok bjAltin <¢)Dsdviz d)Borsa e)}Banka f)Gayrimenkul

17- Aylik ortalama giderlerinizin aylik gelirinize orani(%);

MUTFAK .. .o it ULASIM e
KIRA . i i HABERLESME ...... ... i,
GIYIM . i e TASARRUF . i i i e
KULTUR,EGITIM, EGLENCE .. ittt ittt ittt et it ittt et et e e e e

18~ Demografik faktdrler;

Medeni durumunuz { JEvli ( JBekar ({ )Dul
Tahsil durumunuz {( )Yok ( )Ilk ( )Orta ( )Lise ( )Universite
Oturdugunuz semt; Yasiniz;

Aylik toplam ortalama geliriniz;
Ayni ¢ati altinda yasayan kisi sayisi;

19- Satin almanizda reklamlarin etkisi nedir?
a) Tamamen b} Biyiik slciide c) Cok az d) Hig



EK - 2
ARASTIMANIN DEGERLENDIRME TABLOLARI



SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
1 41.8 20.9 139 232 43
2 75.6 2.7 8.1 13.5 37
3 27 54 18.9 37
4 2.6 52 86.8 52 38
5 12.2 14.6 70.7 24 41
7 54 54 48.6 40.5 37
8 86.4 135 37
9 8.6 40.5 14.5 72 15.9 13 69
10 86.4 13.5 37
11 71.5 10 12.5 40
12 13.9 325 51.1 23 43
13 40.5 54 54 37
14 17.5 15 47.5 20 40

TABLO-1A: AYLIK GELIRI 1.5 MILYON VE DAHA DUSUK OLANLAR

KATILAN KiSi SAYISI:37




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 67.5 54 27 37
16 55.8 13.9 11.6 4.6 93 4.6 43
17 | MUTFAK 459 162 10.8 27 37
KiRA 21.6 2.7 48.6 27 37
GiYyiM 432 27 2.7 27 37
ULASIM 513 16.2 2.7 29.7 37
HABERLESME 48.6 21.6 8.1 21.6 37
TASARRUF 72.9 2.7 0 24.3 37
KULTUR 29.7 24.3 18.9 27 37
18 MEDENI D. 2.7 64.8 54 27 37
TAHSIL 0 0 2.7 18.9 37
YASINIZ 62.1 10.8 0 27 37
AILE NUF. 154 333 25.6 25.6 39
19 0 30.5 444 25 36

TABLO-1B:AYLIK GELIRI 1.5 MILYON VE DAHA DUSUK OLANLAR

KATILAN KISI SAYISI:37




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 414 122 292 171 82
2 67.1 54 17.8 6.8 73
3 342 54.8 109 73
4 2.8 8.4 85.9 2.8 71
5 10.5 11.8 736 13 76
7 6.1 10.7 354 477 65
8 72.8 27.1 70
9 7.8 39.3 9.4 3.1 18.1 22 127
10 70.4 29.5 71
11 73.6 6.9 19.4 72
12 41 458 472 2.7 )
13 33.8 257 40.5 74
14 26.7 84 53.5 112 7

TABLO-2A:AYLIK GELIRI 1.5-3 MILYON ARASI OLANLAR

KATILAN KISI SAYISI:73




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 69.5 14 28.9 69
16 429 8.9 39.7 1.3 5.1 2.5 78
17 | MUTFAK 52.1 14 29.5 42 71
KiRA 434 27.5 21.7 7.2 69
GiYiM 422 52.1 0 5.7 71
ULASIM 56.5 23 13 10.1 69
HABERLESME 478 18.8 174 15.9 69
TASARRUF 333 18.8 11.6 36.2 69
KULTUR 26.1 24.6 159 333 69
18 MEDENI D. 52 46.6 0 13 73
TAHSIL 0 16.4 13.7 30.1 383 13 73
YASINIZ 438 534 2.7 0 73
AILE NUF. 47.9 383 13.7 0 73
19 14 55 54.8 383 73

TABLO-2B:AYLIK GELIRI 1.5 -3 MILYON ARASINDA OLANLAR
KATILAN SAYISI:73




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 40.9 23.6 154 20 110
2 81.9 7.2 9.6 12 83
3 30.4 56.5 13 92
4 2.1 32 90.3 43 93
5 16.1 12.9 65.5 53 93

7 11.9 9.5 345 44 84
8 75.8 24.1 87
9 192 30.5 12.9 33 372 30.5 177
10 782 21.7 92
11 61.9 123 25.7 105
12 10.4 39.5 46.8 3.1 96
13 31.5 36.9 31.5 )
14 29.3 22 59.8 8.7 92

TABLO-3A:AYLIK GELIRI 3-5 MILYON ARASINDA OLANLAR

KATILAN KiSI SAYISI:92




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 65.2 0 34.8 92
16 456 6.5 40.2 1 9.7 7.6 92
17 | MUTFAK 467 293 133 9.7 | 92
KiRA 36.9 304 25 7.6 92
GiYiM 46.7 35.8 9.7 7.6 92
ULASIM 73.9 8.6 9.7 7.6 92
HABERLESME 60.8 239 7.6 7.6 92
TASARRUF 54.3 9.7 282 7.6 92
KULTUR 434 29.3 19.5 7.6 92
18 MEDENI D. 52.1 46.7 1 0 92
TAHSIL 1 152 54 14.1 64.1 0 92
YASINIZ 60.8 358 3.2 0 92
AILE NUF. 423 39.1 14.1 38 92
19 0 13.9 60.2 23.6 93

TABLO-3B: AYLIK GELIRI 3-5 MILYON ARASI OLANLAR

KATILAN KiSI SAYISI: 92




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 41 14 18 25 70
2 52 47 19 23 63
3 28 52 19 7
4 8.1 2.6 80 103 61
5 22 6.5 63 6.5 61
7 16 18 40 26 51
8 875 12.5 56
9 254 33 102 5.1 11.9 14.4 118
10 84.4 153 59
11 44 203 35.6 59
12 182 273 378 16.7 66
13 373 30.5 &Y) 59
14 14.7 14.7 55.7 147 61

TABLO-4A: AYLIK GELIRI 5 MILYONDAN FAZLA OLANLAR

KATILAN KiSi SAYISIL: 59




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 60 20 143 5.7 35
2 57.1 8.5 228 114 35
3 171 68.5 145 35
4 114 0 80 8.6 35
5 143 2.8 80 2.8 35
7 143 8.6 20 57.1 35
8 228 772 35
9 218 322 14.9 34 218 5.9 87
10 66 34 35
11 54, 20 25.8 37
12 13 21 58.8 36
13 36.6 25.7 377 35
14 25.7 114 542 8.7 36

TABLO-5A: AYLIK GELIRI BELLI OLMAYANLAR

KATILAN KIiSI SAYISI: 35




E(%)

SORU A(%) B(%) C(%) D(%) F(%) T
NO
15 65.7 0 343 35
16 375 15 22.5 5 17.5 2.5 40
17 MUTFAK 28.6 17.1 17.1 37.1 35
KiRA 314 8.6 25.7 343 35
GIYiM 314 22.8 5.7 40.1 35
ULASIM 48.5 57 0 45.8 35
HABERLESME 171 22.8 17.1 43 35
TASARRUF 45.7 5.7 142 34.4 35
KULTUR 28.5 114 14.3 45.8 35
18 MEDENI D. 54 34 0 12 35
TAHSIL 2.8 17.1 14.2 22.8 314 11.4 35
YASINIZ 314 51.4 2.8 14.2 35
AILE NUF. 314 37 17.1 14.2 35
19 2.8 8.5 34 371 17.1 35

TABLO-5B: AYLIK GELIRi BELLI OLMAYANLAR

KATILAN KiSi SAYISI:35




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 50 22 11 16 18
2 58 117 117 17.6 17
3 50 437 6.3 16
4 6.2 81 6.2 16
5 18 18 64 0 16
7 18 12 31 37 16
8 81 18 16
9 23 26 10 0 233 16.6 30
10 28 21 16
11 34 0 15 32
12 6.2 37 43 12 16
13 37 25 37 16
14 333 0 60 6.6 15

TABLO-6A: 20-25 YAS ARASI EVLI KISILER

KATILAN KiSi SAYISI:16




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 62 0 37 16
16 33.3 16.6 44.4 0 0 55 18
17 | MUTFAK 50 6.2 37.5 6.2 16
KiRA 437 25 313 0 16
GIYiM 437 437 6.2 6.2 16
ULASIM 62.5 313 0 6.2 16
HABERLESME 43.7 25 25 6.2 16
TASARRUF 62.5 12.5 18.8 6.2 16
KULTUR 62.5 31.3 0 6.2 16
18 MEDENI D. 100 0 0 0 16
TAHSIL 0 6.2 18.8 313 43.7 0 16
YASINIZ 100 0 0 0 16
AILE NUF. 56.2 25 18.8 0 16
19 6.2 12.5 437 37.5 0 16

TABLO-6B:YASLARI 20-25 ARASI OLAN EVLI KISILER

KATILAN KiSI SAYISI:16




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 53.8 192 115 15.4 26
2 64.3 0 174 43 23
3 50 46.1 3.8 26
4 43 134 69.5 134 23
5 17.4 8.7 73.9 0 23
7 A5 45 18.1 727 22
8 76.2 23.8 21
9 23.4 34 12.7 2.1 17 10.6 47
10 86.9 13.1 23
11 65.4 115 23 26
12 13.1 30.4 522 43 23
13 4738 348 174 23
14 418 217 174 8.6 23

TABLO-7A: YASLARI 45DEN BUYUK OLANLAR

KATILAN KIiSI SAYISI:23




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 86.3 0 13.6 22
16 384 11.5 19.2 7.7 154 7.7 26
17 | MUTEAK 34.8 217 439 0 23
KIiRA 60.8 26.1 13.1 0 23
GlYiM 478 478 43 0 23
ULASIM 81.8 182 0 0 22
HABERLESME 39.1 26.1 34.8 0 23
TASARRUF 82.6 8.7 8.7 0 23
KULTUR 73.9 174 8.7 0 23
18 MEDENI D. 91.3 8.7 0 0 23
TAHSIL 0 39.1 26.1 43 30.4 0 23
YASINIZ 0 78.3 21.7 0 23
AILE NUF. 34.8 43.5 174 43 23
19 4.3 43 69.8 30.5 0 23

TABLO-7B: YASLARI 45DEN BUYUK OLANLAR

KATILAN KiSI SAYISI:23




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 70 20 10 0 30
2 41 34 24 31 29
3 44 44 10 29
4 6.6 13 73 6.6 30
5 9.6 16 74 0 31
7 8 4 16 7 25
8 65 34 29
9 26 40 38 19 21 5.7 52
10 75 24 29
11 68 13 17 29
12 34 31 65 0 29
13 27 44 27 29
14 45 16 32 6.4 31

TABLO-8A: ILKOKUL MEZUNU OLANLAR

KATILAN KiSI SAYISI:29




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 81.3 0 18.7 32
16 452 22.5 194 6.4 32 31
17 | MUTFAK 55.2 34 414 0 29
KiRA 429 25 321 0 28
GIYiM 60.7 357 35 0 28
ULASIM 58.6 13.8 6.9 20.7 29
HABERLESME 433 36.6 10 30
TASARRUF 24.1 10.4 552 104 29
KULTUR 20.7 6.9 10.4 62.1 29
18 MEDENI D. 100 0 0 0 29
TAHSIL 0 100 0 0 0 0 29
YASINIZ 6.8 82.8 10.4 0 29
AILE NUF. 34.5 34.5 31 0 29
19 34 6.8 483 414 0 29

TABLO-8B: ILKOKUL MEZUNU OLANLAR

KATILAN KISI SAYISI:29




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 27.5 159 18.8 232 69
2 733 44 222 0 45
3 61.7 383 0 47
4 22 22 88.8 6.6 45
5 17.3 192 59.6 38 52
7 8.5 45 37 35
8 883 11.7 43
9 22.5 40 13.8 3.7 6.2 13.8 80
10 80 20 45
11 449 12.2 238 49
12 107 26.8 44.6 17.8 56
13 55.5 17.7 26.6 45
14 14 16 62 8 50

TABLO-9A: UNIVERSITE MEZUNU OLANLAR

KATILAN KiSi SAYISL:45




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 46.6 0 53.34 45
16 34 4.3 42.5 0 2.1 17 47
17 | MUTFAK 755 13.3 11.1 0 45
KiRA 222 422 35.5 0 45
GlYIM 577 377 4.4 45 45
ULASIM 755 20 4.4 0 45
HABERLESME 77.7 15.5 6.6 0 45
TASARRUF 62.2 15.5 222 0 45
KULTUR 46.6 24.4 28.8 0 45
18 MEDENI D. 97.8 2.2 0 0 45
TAHSIL 0 0 0 0 100 0 45
YASINIZ 15.5 822 2.2 0 45
AILE NUF. 80 11.2 8.8 0 45
19 0 6.6 64.4 28.8 0 45

TABLO-9B: UNIVERSITE MEZUNU OLANLAR

KAATILAN KiSI SAYISI:45




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 58.3 166 166 85 12
2 70 0 10 20 10

3 333 66.6 0 12
4 0 0 80 20 10
5 25 25 416 83 12
7 0 11 222 66.6 9
8 80 20 10
9 214 571 7.1 0 7.1 7.1 14
10 80 20 10
1 90 0 10 10
12 10 30 60 0 10
13 30 20 50 10
14 40 0 50 10 10

TABLO-10A: GULTEPE SEMTINDE OTURANLAR

KATILAN KiSI SAYISI:10




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) T
NO

15 100 0 0 11

16 273 36.4 182 0 9 8

17 MUTFAK 62.5 0 37 0 10

KiRA 40 30 20 10 10

GiYiM 60 30 0 10 10

ULASIM 60 20 0 20 10

HABERLESME 30 40 20 10 10

TASARRUF 20 0 20 60 10

| KOLTOR 10 20 20 50 10

18 MEDENI D. 80 20 0 0 10

TAHSIL 0 30 30 20 20 10

YASINIZ 50 50 0 0 10

AILE NUF. 20 40 40 0 10

19 0 10 50 40 0 10

TABLO-10B: GULTEPE SEMTINDE OTURANLAR

KATILAN KIiSI SAYISI:10




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 45 9 9 36 11
2 72 9 18 0 11
3 25 75 0 12
4 10 0 90 0 10
5 28 28 35 71 14
7 20 20 20 40 10
8 90 10 10
9 35 11 5.8 11 17 17 17
10 90 10 10
11 41 8.3 50 12
12 16 25 25 33 12
13 40 40 20 10
14 0 20 80 0 10

TABLO-11A:TAKSIM SEMTINDE OTURANLAR

KATILAN KISI SAYISI:10




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T
NO
15 30 0 70 10
16 14 71 35 0 14 28 14
17 | MUTFAK 80 10 0 10 10
KiRA 10 70 10 0 10
GIYIM 40 40 0 20 10
ULASIM 60 10 0 20 10
HABERLESME 60 10 10 20 10
TASARRUF 30 30 20 20 10
KULTUR 30 50 10 10 10
18 | MEDENI D. 80 20 0 0 10
TAHSIL 0 0 0 10 90 0 10
YASINIZ 20 80 0 0 10
AILE NUF. 50 30 10 10 10
19 0 0 50 50 0 10

TABLO-11B: TAKSIM SEMTINDE OTURANLAR

KATILAN KIiSI SAYISI:10




SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T

NO
1 44.1 16.8 192 19.8 333
2 68.5 5.8 152 10.4 289
3 28.9 56.2 14.9 308
4 4.7 4 85.6 5.7 298
5 15.5 10.5 70 3.9 304
7 12 12 40.6 35.3 241
8 723 27.7 285
9 152 30.6 19.4 5.7 154 13.5 649
10 772 228 294
11 55.6 22.6 21.7 349
12 11.7 36.1 45.6 6.5 307
13 35 27.6 374 297
14 23.7 9 552 12 299

TABLO-12A: GENEL ANKET SONUCLARI

KATILAN KiSI SAYISI:296




g
SORU A(%) B(%) C(%) D(%) E(%) F(%) T M
NO 55
15 63 14 35.6 289 mm
16 36.7 93 33.7 2 9.2 8.9 335 WM M
17 | MUTFAK 479 22.9 16.6 12.5 288 W )
KiRA 324 263 25.9 15. 293 m, 2
GIYiM 40.6 452 5 12.8 281
ULASIM 58 19.4 6.9 15.6 288
HABERLESME 48.9 19.9 152 159 276
TASARRUF 41.7 15.9 21 21.3 295
KULTUR 29.6 264 22.7 213 300
18 MEDENI D. 458 48 13 4.8 308
TAHSIL 0.9 14.8 8.6 25.4 434 6.9 244
YASINIZ 49.6 424 2.5 54 278
AILE NUF., 40.9 352 16.8 7 298
19 1.1 12.6 60.1 26.2 278

TABLO-12B: GENEL ANKET TOPLAMI

KATILAN KISI SAYISI:296



