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Oz: Giiniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tiiketicilerin karar
vermesi daha da karmagsik hale gelmistir. Tiiketici karar verme tarzlari, tiiketici
satinalma davranislarini etkilediginden ve pazar boliimlendirme faaliyetlerinde
kullanildigindan bu kavramin incelenmesi pazarlama uygulamalari ve stratejileri
bakimindan biiyilk Onem tagimaktadir. Bu baglamda arastirmanin amaci,
Suriyeli gégmenlerin karar verme tarzlarini incelemek ve cinsiyetin karar verme
tarzlarini farklilagtirip farklilagtirmadigini tespit etmektir.

Suriye’den iilkemize gelen gO¢menlerin karar verme tarzlarini
irdeleyebilmek amaciyla yapilan bu c¢alismada Oncelikli olarak arastirma
kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin gilivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmigtir.
Suriyeli kadim ve erkek tiiketicilerin satmalma karar tarzlar itibariyle
farkliliklarint tespit edebilmek amaciyla ayirma (diskriminant) uygulanmistir.
Suriyeli gé¢menlerin satinalma tarzlarinin belirlenmesine yonelik olarak yapilan
bu arastirma sonucunda elde edilen faktorler Sproles ve Kendall’m gelistirdigi
faktorlerle ¢ok bilyiik olclide uyum goéstermektedir. Arastirma hipotezini test
edebilmek amaciyla uygulanan ayirma analizi sonuglarina gore Suriyeli kadin
ve erkekler farkli karar verme sekillerine sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Karar Verme Tarzlari, Tiiketici Tarzlari
Envanteri, Tiketici Davraniglari.

DOES GENDER DIFFERENTIATE THE MANNERS OF
CONSUMER DECISION?

Abstract: Today with the influence of globalization, for the consumers
taking decision became much more complicated. Because the manners of
consumer decision influence the consumer purchase behaviors and being used at
market segmentation, it is so significant to research this subject with regard to
marketing practice and marketing strategies. Within this context the aim of this
research is researching Syrian migrants’ manners of taking decision and
determining the fact that gender differentiate or not on manners of taking
decision. In this research done for scrutinizing the manners of taking decision of
the migrants came from Syria to our country, initially reliability and validity
analysis of the used scale have been done. In terms of manner of purchase, in
order to determine the differences of Syrian male and female consumers, the
discriminant has been implemented. As a result of this research done to
determine the manners of purchase of Syrian migrants, the obtained factors are
in parallel with Sproles and Kendall to a large extent. According to the results of
the discriminant analysis implemented to test the research hypothesis, Syrian
man and women have different manners of taking decision.
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. Giris

Gliniimiizde kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tiiketicilerin karar
vermesi daha da karmasik hale gelmistir. Tiiketici karar verme tarzlari, tiiketici
satinalma davranislarini etkilediginden ve pazar bolimlendirme faaliyetlerinde
kullanildigindan bu kavramin incelenmesi pazarlama uygulamalar1 ve
stratejileri bakimindan biiylik 6nem tasimaktadir (Mitchell ve Bates, 1998: 199;
Lysonski vd., 1996: 10; Bandara, 2014: 4).Tiiketici karar verme tarzi pazarda
iirlinler arasinda segimler yaparken bir tiiketicinin yaklagimini belirleyen
zihinsel yonelimler olarak tanimlanmaktadir (Shim, 1996: 548).Tiiketiciler satin
alma tarzlarina gore gruplara ayrilmustir. Ornegin, tiiketiciler; kalite arayanlar,
yenilik-moda arayanlar, aligveris yapanlar1 karsilagtiranlar, bilgi arayanlar ve
alisilmig ya da marka sadakati olan tiiketiciler olarak nitelendirilmistir (Splores,
1983: 79; Sproles ve Kendall, 1986: 267).

Bir tiiketicinin {iriinleri ve hizmetleri satin almasimi saglayan kararlari
bir 6grenme siirecine dayanmaktadir. Ogrenme tarzi "her kisinin bir sekilde
bilgi ve/veya becerilerini koruma ve 6ziimsemesi" olarak tanimlanir. Her bir
Ogrenici, 6grenme tarzinin kalici, 6rnek ve tercih ettigi diisiliniilen bir bireysel
ogrenme tarzina sahiptir (Sproles ve Kendall, 1990: 134-135). Biligsel tarzda ilk
caligmalar, 0grenme tarzlarimi nitelemek ve Glgmek igin ortaya cikan birkag
biiyiik yaklasimdan gelismistir. Bu yaklagimin en 6nemli varsayimlarindan biri
her bireysel tiiketici kendi bireysel karar verme boyutlarimin bir
kombinasyonundan kaynaklanan belirli bir karar verme tarzina sahip olmasidir
(Wesley vd., 2006: 536).

Ulkemize 2011 yilindan itibaren yasanan gégiin sosyolojik ve ekonomik
anlamda onemli etkileri oldugu gdzlenmektedir. Gerek yerel yetkililer gerekse
esnaf, sinir bolgelerine miilteci akini ile birlikte giren sermayeden kaynaklanan
ekonomik canliliga dikkat ¢ekmektedir. Talep artigi, s6z konusu illerdeki ig
pazar1 hareketlendirmis, insaat sektorii biiyiik Olglide canlanmis, Suriyeli
gocmenlerin ¢aligma hayatina katilimiyla birlikte bolgede is gilicii artmigtir
(Sonmez, 2014: 13). Bu baglamda arastirmanin temel amaci Ozellikle sinir
sehirlerimizdeki ekonomik hayati etkileyen Suriyeli go¢menlerin karar verme
tarzlarin1 incelemek ve cinsiyetin karar verme tarzlarim farklilastirip
farklilagtirmadigini tespit etmektir.

Il. Literatiir Arastirmasi
A. Tiiketici Karar Verme Tarzlar
Karar verme tarzi tiiketicilerin tercihlerini nasil yaptigim1 agiklayan
zihinsel yonelimi ifade eder. Tiketici karar verme tarzlan ile ilgili yapilan
arastirmalarda, tliketici tarzlarimi karakterize etmek i¢in {i¢ yaklagimdan
sozedilmektedir. (a) Tiketici Tipoloji Yaklasimi, (b) Psikografik/Yasam
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Yaklasim, (c) Tiiketici Ozellikleri Yaklasimi. Tiiketicilerin davramislarindaki
bireysellik unsuruna ragmen, tiim tiiketicilerin rasyonel aligveris, diirtiisellik ve
kalite bilinci gibi bazi temel karar verme tarzlari ile aligverise yaklagsmalar1 tiim
bu yaklagimlarin biitlinleyici temasidir (Durvasula vd., 1993: 56) Fakat bu ii¢
yaklasim arasinda, karar verirken tiiketicilerin zihinsel yonelimi iizerine
odaklandig: icin Tiiketici Ozellikleri Yaklasimi en giiclii ve aciklayic yaklagim
gibi goriinmektedir. Bu yaklagim tiiketicilerin karar verme siireglerinde bilissel
ve duygusal yonelimlerini aciklamakta ve karar verme tarzlarimin aligveris ve
satinalma yoniinde genel yoOnelimlerin belirlenmesi ile tespit edilebildigini
varsaymaktadir (Lysonski vd., 1996: 11).Bu bakis agisi ile Sproles ve Kendall
(1986: 268) tiiketicilerin karar verme tarzini tiiketicinin se¢im yapma
yaklagimini karakterize eden zihinsel yonelim olarak tanimlamislardir.

Biligsel yonelimli ilk ¢aligmalar, tiiketicilerin aligveris yonelimleri ve
davranislarimi 6lgmede saglam bir metodoloji olusturmak i¢in ilk sistematik
girisimi temsil eden Tiiketici Tarzlari Envanterinin Sproles (1985) yani sira
Sproles ve (1986) Kendall tarafindan gelistirilmesi ile baslamistir (Fan ve Xiao,
1998: 276; Bakewell veMitchell, 2003: 96;Wesley vd., 2006: 536). Sproles
(1985: 80) ilk kesif ¢alismasinda zihinsel yonelimli dokuz karar verme tarzi
belirlemis ve 50 maddeden olusan Tiiketici Tarzlar1 Envanterini gelistirmistir.
Ancak, arastirma sonucunda ii¢ karar verme tarzi dogrulanamamis ve son
modelde mitkemmeliyetgi, fiyat ve deger bilinci, marka bilinci, yenilik-moda
bilinci ve se¢im karmasgasi yasayan olmak iizere alti karar verme tarzi 6zelligi
kullanilmistir. Bu tiiketicilerin sistematik aligveris ve satinalma ydnelimlerini
Olemek icin gelistirilen ilk girisimi temsil etmektedir (Hafstrom vd., 1992: 147;
Park vd, 2010: 438). Bir sonraki ¢alismada, Sproles ve Kendall (1986: 269) eski
modeli revize ederek zihinsel yonelimli sekiz karar verme tarzi altinda 40
maddeden olusan Tiiketici Tarz1 Envanterini gelistirmiglerdir. Tiiketici Tarzi
//Envanterinde zihinsel o0zeliklerini Olgmek igin karar verme tarzlari
miikemmeliyetci ya da yiiksek kalite bilinci, marka bilinci, yenilik-moda bilinci,
eglence, haz bilinci, fiyat ve deger bilinci, dikkatsiz ve ilgisiz, se¢im karmasasi
yasayan, alisilmis ve marka sadakati olarak belirlenmistir. Tablo 1’de Sproles
ve Kendall (1986) tarafindan belirlene sekiz farkli tiiketici karar verme tarzinin
ve ozellikleri verilmistir.
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Tablo 1. Sekiz Farkli Tiiketici Karar Verme Tarzimin Ozellikleri

Karar Verme Tarzlar1 Tiiketici Karar Verme Tarzinin Ozellikleri

Miikemmeliyetci ya da Dikkatli ve sistematik olarak en kaliteli iiriinleri arayan

Yiiksek Kalite Bilinci tiiketiciler.

Marka Bilinci En pahali, taninmig markalart alma ile ilgili olan
tiiketiciler.

Yenilik-Moda Bilinci Yeni ve yenilikgi triinler isteyen ve yeni seyler
aramadan heyecan alan tiiketiciler.

Eglence, Haz Bilinci Aligveris yapmaktan zevk alan ve sadece eglenmek igin
alisveris yapan tiiketiciler.

Fiyat ve Deger Bilinci Satis fiyatlarmin son derece bilincinde olan ve daha
diisiik fiyatlar alma ile ilgili olan tiiketiciler.

Dikkatsiz ve Ilgisiz Aninda satinalma egiliminde olan ve ne kadar para
harcadigini umursamaz goriinen tiiketiciler.

Secim Karmagas1 Yagayan Se¢im i¢in muhtemelen pek ¢ok marka ve magaza ile

ilgili piyasadaki bilgi ¢oklugundan degerlendirme ve
algilama giicligii yasayan tiiketiciler.

Aligkanlik ve Marka Sadakati Ayni magazalarindan aligveris yapan ve ayni markalari
her zaman satin alma egiliminde olan tiiketiciler.

Kaynak: Sproles ve Kendall, 1990 s. 137

Sproles ve Kendall (1986) tiiketicilerin sekiz tiiketici karar verme
tarzinin birka¢ ya da birgok baskin ozelliklerin kaliplarini gosterebilecegini
belirtmiglerdir. Benzer tiiketiciler herhangi baskin 6zellikleri gdstermeyebilir ya
da belirli ozellikleri eksik olabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin karar verme
tarzlarinin farkli desenleri gosteren bir kag gruba ayrilabilecegi diisiiniilmektedir
(Shim ve Koh, 1997: 51). Bu dogrultuda Tablo 1’deki her bir karar verme
tarzinin ozelliklerinin 6zenle incelenmesine dayanarak, sekiz tarz kavramsal ii¢
yonelime siniflandirilabilir; (a) faydaci, (b) sosyal/gbze ¢arpan ve (C)
istenmeyen yonelimler. 1k iki tarz (miikemmeliyetci ya da yiiksek kalite bilinci,
fiyat ve deger bilinci), fiyat ve kalite vurgulandig1 icin faydaci yoniinii temsil
etmektedir. Sonraki dort tarz (marka bilinci, yenilik-moda bilinci, eglence, haz
bilinci, alisilmis ve marka sadakati), tiiketimin temel sosyal motivasyonlarla
yoniiniil temsil etmektedir. Bu tarzlara sahip olan tiiketiciler taninmis markalari
ya da pahali iirlinler arayanlar ve aligverigin eglence yonlerine dikkat ¢ekenler
olarak karakterize edilirler. Son olarak (dikkatsiz ve ilgisiz, se¢im karmasasi
yasayan), aligveris yapanlarin tiiketimi konusunda diirtiisellik ve karigiklik
nedeniyle kotii kararlar verebileceginden tarzlarin istenmeyen yoniinii temsil
etmektedir (Shim, 1996: 548-549).

Sproles ve Kendall (1986) gelistirdikleri Tiiketici Tarzlari Envanterinin
farkl kiiltiirlerde gecerliliginin dogrulanmasini tavsiye etmislerdir (Hafstrom
vd., 1992: 147; Lysonski vd., 1996: 12). Bu dogrultuda, Tiiketici karar verme
aragtirmalarinda yeni bir yone isaret eden Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Hafstrom,
Chae ve Chung (1992: Kore); Durvasula, Lysonski ve Andrews (1993: Yeni
Zellanda); Lysonski, Durvasula ve Zotos (1996: Yeni Zelanda, Yunanistan,
A.B.D., Hindistan); Mitchell ve Bates (1998: Birlesik Krallik); Fan ve Xiao
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(1998: Cin); Walsh, Mitchell ve Henning-Thura (2001: Almanya); Unal ve
Ercis, (2006: Tiirkiye),Hanzaee ve Aghasibeig (2008: Iran), gibi arastirmacilar
tarafindan farkl iilkeler ve kiiltiirler arasinda test edilmistir. Genel olarak, bu
caligmalar sekiz karar verme tarzimi dogrulamistir. Ancak, farkli kiiltiirlerden
gelen tiiketicilerin bu tarzlara dayali davranmasi bir Olgiide farkliliklar
gostermemektedir (Zhou vd., 2010: 47). Bu ¢alismalar farkl kiiltiirlerde tiiketici
tarzlarinin anlasilmasi ve Tiiketici Tarz1 Envanterinin farkli kiiltiirler arasinda
genellestirilebilmesi ile ilgili eksikliklerin tespiti agisindan 6nemli bir rol
tistlenmektedir.
B. Tiirkiye’ye Gelen Suriye Vatandaslarimin Genel Durumu

Suriye’de Arap Bahari olarak bilinen olaylar sonrasinda 15 Mart 2011
tarihinde baglayan rejim karsiti protestolar daha sonra iilke geneline yayilarak
yaklagik bes yildir siiren bir i¢ savasa doniligmiistiir. Suriye ile giiclii tarihi,
kiiltiirel ve komsuluk baglar1 bulunan Tiirkiye, Suriye’de yasanan i¢ savasin
tilke geneline yayilmasi ile birlikte kitlesel go¢ hareketlerinin basladigi 29 Nisan
2011 tarihinden itibaren yasanan geligsmeler neticesinde Suriyeli gogmenler i¢in
uluslararas1 hukuka ve insan haklar1 evrensel ilkelerine uygun bir bigimde “agik
kapt politikas1” ve “geri gondermeme” ilkeleri ¢ergevesinde “geg¢ici koruma”
saglayarak iilkeye kabul etmistir (TISK, 2015: 7). igisleri Bakanhig1 Gog Idaresi
Genel Miidiirliigii verilerine gore 05 Subat 2015 tarihinde 82 ilde 2 milyon 620
bin 553 kayith Suriyeli gégmen bulunmaktadir. Bu tarihlerde iilke genelindeki
10 ilde kurulan 25 kampta yasayan Suriyeli gdgmenlerin sayisinin272 bin 351
oldugu, geri kalan 2 milyon 348 bin 202 Suriyeli go¢menin ise Tiirkiye nin
neredeyse tamamina yayilmis bicimde kamplarin disinda kentlerde yasadigi
bildirilmistir. Kamplar disinda kentlerde yasayan Suriyeli gé¢menlerin en ¢ok
Sanli Urfa, Hatay, Istanbul, Gaziantep, Adana, Mersin, Kilis, Mardin, Bursa,
[zmir ve Kahramanmarag’ta yogunlastigi goriilmektedir
(http://www.goc.gov.tr/). Ozellikle bu illerde Suriyeli gdgmenlerin Tiirkiye'deki
ekonomik alandaki etkilerine genel olarak bakildiginda risk ve firsatlarin i¢ ige
gectigi bir tablo s6z konusudur. Kiralarin yiikselmesi, issizlik oraninin artmasi
gibi argiimanlar iizerinden Tiirkiye ekonomisinin olumsuz etkilendigi Gne
stiriiliiyor. Buna karsin (ORSAM-TESEV, 2015: 17) niifus artisina bagl olarak
taleplerin artmasi, Ozellikle smirdaki sehirlerin ekonomisini ¢ift yonlii
etkilemektedir. Sinir bolgelerinde gerek yerel yetkililer gerekse esnaf, sinir
bolgelerine miilteci akini ile birlikte giren sermayeden kaynaklanan ekonomik
canliliga dikkat ¢ekmektedir. Talep artisi, s6z konusu illerdeki i¢ pazari
hareketlendirmis, insaat sektorii biiyiik 6l¢iide canlanmisg, Suriyeli gogmenlerin
caligma hayatina katilimiyla birlikte bolgede is giici artmugtir. Miiltecilerin
yasalar geregi yerli ortaklar bulan (Sonmez, 2014: 13) Suriyeli gé¢menler
kiiciik capta olsa da iiretime katilmaya baglamistir. Suriyeli gogmenlerin actigi
diikkkanlar, firinlar, ayakkabi iiretimi yapan isletmeler ekonomiye katki
sunmaktadir. Bu tarz kiiciik capli isletmelerden genelde Suriyeli gogmenler
aligveris yapmaktadir ki bu durum Suriyeli gd¢gmenlerin kendi alistiklar tarzda
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riin satan diikkanlar tercih etmeleri gz Oniine alindiginda anlagilabilir bir
gelismedir. Fakat bu isletmelere iliskin bir diger tespit birgogunun kagak
olmasidir (ORSAM-TESEV, 2015: 18). Yasal yollardan calisma izni
almayan/alamayan Suriyeli go¢menler kayit disi olarak ¢alismak durumunda
kalmiglar ve bu duruma devlet kurumlarinca géz yumulmus, ilgili yasanin cezai
hiikiimleri siginmacilar 6zelinde uygulanmamistir (Sensoy, 2016: 1).

I11. Arastirmanin Metodolojisi

A. Arastirmanmin Amaci, Kapsami ve Kisitlart

Bu calismanin temel amaci, isletmelerin pazarlama stratejilerinin
belirlenmesinde ve pazar boliimlendirmede kullanilan tiiketici karar verme
tarzlarinin cinsiyet bakimindan farkli olup olmadigini belirlemektir. Bu amagla
farklh bir kiiltiire sahip oldugu diisiiniilen Suriyeli gd¢menler iizerinde arastirma
yapilmistir. Aragtirma kapsamina Kilis’te yasayan Suriyeli tliketiciler dahil
edilmistir. Ancak veri toplama siirecinde Suriyeli tiiketicilerin ¢adirkent ya da
Konteyner kenti disinda yasayan kendilerine ev kiralayan ya da satin alanlardan
olmasina dikkat edilmistir.
B. Ornekleme Siireci

Kilis, yaklasik 1.444 kilometrekarelik yiizolgimii ve 2015 niifus
verilerine gbére 130.655 (http://www.nufusu.com/) niifusu ile Akdeniz
bolgesinin hem ylizol¢limii hem de niifus bakimindan en kiiciik ilidir. Kilis
1995 yilinda Yalova ve Karabiik ile beraber il olmustur. Suriye sinirina uzakligi
ise yaklasik 10 km’dir. Suriyeli gogmenler genellikle yakin olmasindan dolay1
Tiirkiye’ye sinir1 bulunan illerden gelmektedirler. Suriyelilerin gecis noktasi
olarak bilinen ve Suriyelilerin varliginin en ¢ok etkiledigi yerler olarak kabul
edilen Sanlurfa’daki Akgakale, Kilis sehir merkezi, Gaziantep’te Islahiye,
Hatay’da Reyhanli, Altindzii ve Samandag gibi yerlesimleridir (ORSAM, 2014:
9). igisleri Bakanligi Gog idaresi Genel Miidiirliigii verilerine gore Subat 2015
tarihinde Sanlurfa’da 356.390, Hatay’da 341.174, Gaziantep’te 277.905 ve
Kilis’te 114.567 kayith Suriyeli gd¢gmenin barinma merkezleri (Konteynerkenti
ve Cadirkenti) disinda yasadigi tespit edilmistir (http://www.goc.gov.tr/).
Dikkat ¢eken ilk nokta Subat 2015 tarihinde Kilis’in sehir merkezinde yasayan
yerli halkin sayist 106.293 (http://www.nufusu.com/) iken kayitli Suriyeli
gocmenlerin sayisinin 114.567 civarinda olmasidir. Bu rakam kayit altina
almmus olanlardir. Sivil toplum kuruluslari, sehir merkezinde yasayan Suriyeli
gocmenlerin sayisinin daha fazla oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir. Bunun
temel nedeni ise Kilis smirma yakin yerlerde oturan Suriyeli gé¢menlerin
sinirda bulunan tel orgiilerden gecerek denetimsiz sekilde Kilis’e girmeleri ve
herhangi bir yere kaydolmadan kente daha dnce gelmis akrabalar1 vasitasiyla
sehir merkezine yerlesmeleridir. Yine, bu tarihlerde Kilis’te 33.651 Suriyeli
gdemenin Onciipmar Konteynerkenti ve Elbeyli Besiriye Konteynerkenti
(https://www.afad.gov.tr/) yasadigi tespit edilmistir. Kisacasi, Suriye i¢
savagindan etkilenen kentler arasinda 6n siralarda yer alan ve bugiine kadar il
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olmasina ragmen bir Anadolu sehri olma o6zelligini kaybetmemis kent olan
Kilis’in niifus yapist degismistir. Kilis ilinin niifus yapisinda yasanan degisim
onemli ekonomik ve toplumsal sonuglar dogurmaktadir. Toplumsal agidan
degerlendirildiginde bazi olumsuzluklara ragmen Kilis’te yasayan Suriyeli
gocmenlerin kente hemen uyum sagladiklart ve benzer sekilde yerli halkin da
Suriyeli gog¢menleri aralarina kabul ettikleri birgok Sivil toplum kurulusu
raporunda bildirilmistir (6rnegin; ORSAM, AFAD).

Kilis ilinde gergeklestirdigimiz anket Oncesi saha arastirmasinda
yaptigimiz  gbzlemlere dayanarak Suriyeli gd¢menlerin kent iizerindeki
ekonomik etkilerine bakildiginda ise, il merkezinde holding bile kuran bazi
Suriyeli gogmenler, giinii birlik olarak kacak yollarla sinirdaki tel orgiiyii asarak
ya da Onciipinar Smir Kapisi’ndan resmi yollarla Suriye’ye gecmektedirler. Bu
Suriyeli gdgmenlerin Suriye’den tavuk, ¢ay, mazot, sigara vs. getirerek Kilis’te
sattig1 ve i¢ pazari hareketlendirdigi gozlemlenmistir. Buna ilaveten, Kilis’te
isyeri agan Suriyeli go¢menlerin sayisi da kiiglimsenemeyecek kadar ¢oktur.
Kilis sokaklar1 kii¢iik bir Suriye sehri durumuna gelmis ve Arapca tabelalar
olagan karsilanir olmustur. Suriyeli gogmenler oto galeri, berber, firin, lokanta,
kasap, manav hatta doviz biirolar1 ve kuyumcu diikkkanlari bile agmiglardir. Yine
gozlemlerimize dayanarak agilan isletmelerden genelde Suriyeli gdogmenlerin
aligveris yaptiklart ve ORSAM-TESEV (2015: 18) raporunda bildirildigi gibi
Suriyeli go¢menlerin kendi aligtiklar1 tarzda {irtin satan bu diikkanlar1 tercih
ettikleri tespit edilmistir. iste bu noktada, Kilis hem Konteynerkentlerinde hem
de sehir merkezinde yasayan Suriyeli gdcmen niifusun yogunlugu acisindan,
genel Ozellikleri yansitan bir kent oldugu i¢in bu arastirma kapsaminda
secilmistir.

Bu ¢ergevede, arastirmanin anakiitlesi Subat 2015 tarihinde Kilis sehir
merkezinde yasayan 114.567 kayitli Suriyeli gogmenden olusmaktadir. Ancak
konteynerkentlerde yasayan Suriyeli gocmenler gerek sehir merkezine
girmelerinin kisith olmasi gerekse gelir diizeylerinin diisiik olmasi nedeniyle
gercek anlamda tiiketici karar verme tarzini yansitmayacagindan dolay1
(devletin verdigi gida ve yiyecek yardimlari ile yasamalar1 ve ¢ok kisitli bir
aligveris eyleminde bulunmalarindan dolayi) 6rneklem disinda tutulmustur.
Baska bir deyisle, tiiketim tarzlarinin belirlenmesine yonelik olan bu
aragtirmada Ozellikle arastirma Ornegi kapsaminda yer alan tiiketicilerin sosyo-
demografik o6zelliklerine dikkat edilmistir. Arastirma ornegi kapsaminda yer
alan cevaplayicilarin kendi {ilkelerinde gelir diizeyi orta ve yiiksek diizeyde
olup, hayatlarim idame ettirebilmek amaciyla Ulkemizde yatirim yapmus, kendi
evlerinde ya da kirada oturmakta olanlardan secilmesi konusunda 6zen
gosterilmistir. Veri toplama siirecinde iki Arap tercliman yardimi ile Suriyeli
gocmenlerle bire bir gorliserek anket formlarinin doldurulmasi saglanmustir.
Hatta anketi dolduran Suriyeli gd¢menlere terclimanlar vasitasiyla gerekli
aciklamalar yapilarak ¢alismanin icerigi ve 6nemi hakkinda bilgi verilmistir. Bu
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baglamda toplam 644 cevaplayici ile ylizyiize gorligme yapmak suretiyle veri
toplanmustir.

Aragtirma kapsaminda Sproles ve Kendall (1986) gelistirdigi Tiiketici
Tarzlar1 Envanteri, daha énce Halep Universitesinde gorev yapan ve i¢ savas
nedeniyle Kilis’e yerlesen Suriyeli gogmen bir akademisyenden yardim alinarak
Arapgaya cevrilmistir. Bu ¢ergevede arastirmacilar tarafindan yiiz yiize goriisme
teknigi kullanilarak uygulanan anket formu, demografik bilgiler ve Sproles ve
Kendall (1986) gelistirdigi Tiiketici Tarzlar1 Envanterinden olusmaktadir.

Aragtirmanin temel amacina gore test edilen arastirma hipotezi
asagidaki gibi belirlenmistir.

Hi: Kadin ve erkek tiiketiciler karar verme tarzlari itibariyle birbirinden
farklidir.

IV. Arastirmamn Sonuclari

Calismanin bu bdlimiinde; arastirma Orneginin sosyo-demografik
ozelliklerine iligskin frekans ve ylizde dagilimlarina, aragtirma kapsaminda
kullanilan Olgeklerin giivenilirlik ve gegerliliklerine iliskin olarak yapilan
analizlere yer verilmistir. Ayrica arastirma hipotezlerini test edebilmek
amactyla uygulanan diskriminant analizi sonuglarina yer verilmistir.

A. Arastirma Orneginin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Suriye’den Ulkemize gelen gd¢menlerin satinalma tarzlarmin
belirlenmesine yonelik olarak yapilan arastirma kapsaminda yer alan
cevaplayicilarin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2: Arastirma Ornekleminin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N %  Aylik Aile Geliri n %
Kadin 362 56,2 1000 TL'den Az 402 62,5
Erkek 282 43,8 1001-2000 TL 160 24,9
Yas 2001-3000 TL 45 7,0
18-19 135 21,0 3001-4000TL 19 3,0
20-29 275 42,7 4001-5000 TL 14 2,2
30-39 160 24,8 5001 TL'den Fazla 3 ,5
40-49 59 9,2 Vatandaslik Durumu

50-59 13 2,0 Suriye Vatandasi 639 99,2
60'dan Biiyiik 2 ,3 Tiirkiye Vatandasi 5 8
Ogrenim Durumu Milliyet

[Ikogretim 116 18,0 Arap 619 96,1
Ortadgretim 303 47,0 Kiirt 11 1,7
Universite 167 25,9 Kiirt Arap 13 20
Lisansuisti 58 9,0 Turk 1 2

Tablo 2’den anlasilacagi gibi arastirma kapsaminda yer alan
cevaplayicilarin %56,2’si kadin, %43,8°1 ise erkek tiiketicilerden olugsmaktadir.
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Arastirma drneklemi yas itibariyle degerlendirildiginde %42,7’sinin 20-
29 yas araliginda, %24,8’inin 30-38 yas araliginda, %21’inin ise 18-19 yas
araliginda ve %11,5’inin ise 40 yas ve flzeri oldugu goriilmektedir. Bu
rakamlardan anlagilacagi gibi aragtirma Ornegi agirlikli  olarak geng
tilketicilerden olugmaktadir. Bunlara ilaveten cevaplayicilarin = %47’si
ortadgretim, %25,9’u lniversite, %18’1 ilkogretim ve %9 u lisansiistii diizeyde
Ogrenime sahiptir. Arastirma kapsaminda yer alan cevaplayicilarin ¢ok dnemli
bir kismi (%99,2) Suriye vatandasi ve Arap kokenli (%96,1) tiiketicilerden
olugmaktadir. Tablo 2°de goriilecegi gibi arastirma 6rneginin 6nemli bir kismi
(%62,5) aylik toplam net gelirinin 1000 TL’den az oldugunu belirtmiglerdir.
Daha 6nce 6rneklem siirecinde anlatildig1 gibi arastirma bizzat arastirmacilarin
kendileri tarafindan sahada iki Arap terciiman yardimi ile gerekli aciklamalar
yapilarak  gergeklestirilmigtir.  Sahada  dikkat ¢eken ilk  nokta,
Konteynerkentlerin disinda sehir merkezinin en liiks semtlerinde ikamet eden
Suriyeli gd¢menlerin aylik gelirlerini bildirmede isteksiz oluglaridir. Hatta bu
durum ORSAM (2015: 29) raporunda da belgelenmistir. ORSAM’1n Gaziantep,
Hatay, Kilis, Sanhurfa, Mersin, Adana, Kahramanmaras, Osmaniye ve
Mardin’de gerceklestirdigi arastirmada Suriyeli gogmenlerin diger ilerde aylik
gelirleri ile ilgili soru yanitladigi, sadece Kilis’te miilakata katilanlarin hi¢ birisi
aylik gelirleri ile ilgili soruyu yanitlamadigi ve bu nedenle Kilis’e dair aylik
gelir verisinin bulunmadigi bildirilmistir. Bunun ¢esitli sebeplerinden birinin
ozellikle Kilis’te halen yogun bir sekilde devam eden sinir ticaretinden dolay1
Suriyeli gé¢menlerin yabanci bir sehirde aylik gelirlerinin bilinmesinin ileride
kendilerine sorun olusturacagimmi (vergi, devletten aldiklar1 yardimlarin
kesilmesi vs.) diisiinmeleri oldugu yapilan goriismelerden tespit edilmistir. Bu
cercevede arastirmacilarin tercimanlar araciligi ile 1srarla isimlerinin ve
kimliklerinin gizli oldugu ve bu calismada kullanilan aylik gelir bilgisinin
ileride kendilerine herhangi bir sorun olusturmayacaginin anlatilmasi ile Kilis
sehir merkezinde yasayan Suriyeli go¢menlerin aylik gelir sorusunu
cevaplamalart saglanmistir. Fakat yine de Suriyeli gé¢menler aylik gelir
sorusuna tam dogru cevap vermenin yerine genel olarak aylik toplam net
gelirinin 1000 TL’den az demislerdir. Oysaki oturduklar1 semtte ev kiralar bile
1000 TL ile 1500 TL arasinda degismektedir. Bununla birlikte aylik elektrik,
dogalgaz, su faturalar1 ve mutfak masraflart g6z oniine alindigina bildirdikleri
bu rakamin aslinda gercegi yansitmadigi asikardir.
B. Arastrma Kapsaminda Kullamlan Olceklere Iliskin ~ Giivenilirlik ve
Gegerlilik Analizi Sonuc¢lart

Suriye’den Ulkemize gelen gdg¢menlerin karar verme tarzlarim
irdeleyebilmek amaciyla yapilan bu caligmada Oncelikli olarak aragtirma
kapsaminda kullanilan olgeklerin  gilivenilirlik ve gegerlilik analizleri
yapilmustir. Tiiketici satinalma tarzlarina iliskin kullanilan 6lgek Sproles ve
Kendal’in (1986) “A Methodology for Profiling Consumers’ Decision Making
Styles” baslikli c¢alismasindan alinmigtir. Arastirma kapsaminda kullanilan
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tiiketici satinalma karar tarzlarina iligkin olarak kullanilan 6l¢egin giivenilirligi
Alfa katsayis1 yontemi, gecerliligi ise faktor analizi kullanilarak test edilmistir.
Gtivenilirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach’s Alpha katsayis1 0,825 olarak
gergeklesmigstir. Bir 6lgegin giivenilir olarak kabul edilen alt siir olan 0.70
degerinin (Hair, Anderson, Tatham ve Black, 1998: 118)iizerinde oldugu igin
kullanilan 6l¢egin giivenilir oldugu anlasilmaktadir. Arastirma kapsaminda
kullanilan 6lgegin yapisal gegerliligini belirleyebilmek amaciyla faktdr analizi
kullanilmigtir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te detayli olarak sunulmustur.

Tablo 3: Tiiketici Karar VermeTarzlar Olgegine Iliskin Giivenilirlik ve

Gecgerlilik Analizi Sonucglar

Tiilay YENICERI, Dilek OZBEZEK

Faktorler

4

5

Genellikle en yiiksek kaliteli
irtinii satinalmaya ¢aligirim.

Konu bir {irlin satin almak
olunca, en iyisini ya da en
kusursuz olanini satin almaya
calisirim.

Kalitesi ¢ok yiiksek {irtinleri
satinalmak i¢in 6zel ¢aba
gosteririm.

Yiiksek kaliteli {iriin satinalmak
benim igin ¢ok 6nemlidir.

Tarzimm modaya uygun ve
¢ekici olmasi benim igin
onemlidir.

Gardirobami degisen modaya
gore yenilerim.

Genellikle ¢ok yeni tarzda bir
ya da daha fazla kiyafetim vardir.
Cok ¢eside sahip olmak i¢in

farkli magazalardan aligveris
yapar, farkli markalar segerim.

Farkl1 tirtinlerle ilgili edindigim
bilgiler kafami karigtirir.

Bazen aligveris yapacagim
magazay1 segmek konusunda
zorlantyorum.

Uriinler hakkinda bilgim
arttikca, aralarindan en iyisini
secmekte zorlantyorum.

Cok fazla marka olmasi kafami
karistirtyor.

137

,736

714

,612

,820

773

,735

,458

,700

,697

,627

,515




Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 30 2016 Say:: 3

Genellikle ne kadar para
harcadigima dikkat ederim.

Miimkiin oldugunca diisiik
fiyatli tirlinleri tercih ederim.

Odedigim paraya karsilik en
iyisini satin almaya 6zen
gosteririm.

En ¢ok satilan markalar1 tercih
ederim.

Reklami ¢ok yapilan markalar
Jgenellikle en iyi olanlardir.

Yiiksek fiyath iirtinler yiiksek
kalitelidir.

Genellikle pahali olan markalari
tercih ederim.

Yeterince iyi goriinen ilk iiriin
veya markayi fazla diisinmeden
satialirim.

Aligveris yaparken genellikle
dikkatsizimdir.

Yaptigim aligverisler sonrasinda
Jgenellikle pismanlik duyarim.

Hangi iiriin ya da markay1 satin
alacagima karar verirken fazla
zaman harcamam.

Hayatimda en sevdigim
aktivitelerden biri aligverise
gitmektir.

Eglenceli oldugu i¢in aligveris
yapmaktan hoslanirim.

Aligveris yapmak benim i¢in
zevkli bir aktivite degildir.

Hosuma giden bir iiriin ya da

, 763

,707

,679

,663
,636
,610

,560

,704

,599

,579

,548

,684

,635

,599

601

marka buldugumda, kolay kolay 741
vazgegmem.
Siirekli olarak satinaldigim
. ,631

favori markalarim vardir.

Cronbach Alfa Degeri (Toplam) ,825

Toplam A¢iklanan Varyans % 54,053

KMO ,823

Bgrtlett s Test of SphericityApprox. 3482,144

Ki-Kare

P ,000

*Olciim araliklar: 1: Kesinlikle
Katilmiyorum — 5:Kesinlikle
Katiliyorum
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Tiiketici karar verme tarzlarini 6lgebilmek amaciyla kullanilan 6lgege
iliskin faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur. Oncelikli olarak 33
degiskenden olusan satinalma tarzlar dlgeginin (veri grubunun) faktor analizine
uygun olup olmadigimi belirleyebilmek amaciyla “KMO ve Barlett’s” test
istatistigine bakmak gerekmektedir. 0,823 Kaiser-Meyer-Olkinve 3482,144 ki-
kare degerine karsilik gelen Barlett’s testi sonucu sig. p<0,01 olarak
ger¢eklesmistir. Bagka bir ifadeyle test edilen veri grubunun faktoér analizi
yapmaya elverigli oldugunu gostermektedir. Uygulanan faktor analizi sonucuna
gore tiiketici satinalma tarzlari orijinal olgekle uyumlu olarak sekiz faktore
ayrilmistir ve toplam agiklanan varyans 54,053 olarak gerceklesmistir.

Cadirkent ya da kamp disinda yasayan Suriyeli gdgmenlerin satinalma
tarzlarmi Olgebilmek amaciyla uygulanan faktor analizi sonucunda orijinal
Olcekle paralel olarak sekiz faktor elde edilmistir. Tablo 3’ten anlasilacagi
tizere, “genellikle en yiiksek kaliteli tirlinii satinalmaya ¢alisirnm”, “konu bir
iirlin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanimi satin almaya
calisim”, “kalitesi ¢ok yiiksek firiinleri satinalmak icin 6zel caba gdsteririm”
ve “yiiksek kaliteli tiriin satinalmak benim i¢in ¢ok 6nemlidir” ifadeleri birinci
faktorde yer almaktadir. Bu nedenle birinci faktor Mitkemmeliyetgi-Kalite
Bilinci olarak isimlendirilmistir.

“Tarzimin modaya uygun ve g¢ekici olmasi benim i¢in Snemlidir”,
“gardirobamu degisen modaya gore yenilerim”, “genellikle ¢cok yeni tarzda bir
ya da daha fazla kiyafetim vardir” ve “Cok ¢eside sahip olmak icin farkl
magazalardan aligveris yapar, farkli markalar secerim” yargilari ikinci faktorde
yer almaktadir. Bu nedenle ikinci faktér Yenilik-Moda Yonliilik olarak
isimlendirilmistir.

Faktor 3, “farkli iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami karistirir”,
“bazen aligveris yapacagim magazaylr se¢gmek konusunda zorlaniyorum”,
“lirinler hakkinda bilgim arttikga, aralarindan en iyisini se¢mekte
zorlantyorum” ve “cok fazla marka olmasi kafami karistiriyor” yargilarindan
olugmaktadir. Bu nedenle igilinclii faktér Se¢im Karmasast Yasama olarak
isimlendirilmistir.

Faktor 4, “genellikle ne kadar para harcadigima dikkat
ederim”,“miimkiin oldugunca diigiik fiyathh {irlinle ri tercih ederim” ve
6dedigim paraya karsilik en iyisini satin almaya 6zen gosteririm” yargilarindan
olusmaktadir. Bu nedenle dordiincii faktér Fiyat-Deger Bilinci olarak
isimlendirilmistir.

“En ¢ok satilan markalari tercih ederim”, “reklami ¢ok yapilan markalar
genellikle en iyi olanlardir”, “yiiksek fiyath driinler yiiksek kalitelidir” ve
“genellikle pahali olan markalar1 tercih ederim” yargilarindan olusan faktor 5
Marka Bilinci olarak isimlendirilmistir.

Faktor 6 “yeterince iyi goriinen ilk {irlin veya markayr fazla
diislinmeden satinalinm”, “aligveris yaparken genellikle dikkatsizimdir”,
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“yaptigim aligverisler sonrasinda genellikle pismanlik duyarim” ve “hangi iirtin
ya da markayr satin alacagima karar verirken fazla zaman harcamam”
yargilarindan olusmaktadir. Bu nedenle faktor 6 Diisiinmeden Alisveris Yapma-
Dikkatsizlik olarak isimlendirilmistir.

“Hayatimda  en  sevdigim  aktivitelerden  biri aligverise
gitmektir”,“eglenceli oldugu i¢in aligveris yapmaktan hoslanirim” ve“aligveris
yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir” yargilarindan olusan faktor 7,
Eglence-Haz Bilinci olarak isimlendirilmistir.

Faktor 8, “hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugumda, kolay kolay
vazgecmem” ve “ siirekli olarak satinaldigim favori markalarim vardir”
yargilarindan olusmaktadir. Bu nedenle faktor 8 Aliskanlik-marka baglilig
olarak isimlendirilmistir.

C. Ayirma Analizi Sonuglari

Suriye’li kadin ve erkek tiiketicilerin satinalma karar tarzlari itibariyle
farkliliklarini tespit edebilmek amaciyla ayirma (diskriminant) uygulanmugtir.
Ayirma analizi sonucunda elde edilen kanonik diskriminant fonksiyonu Tablo
4’te sunulmaktadir.

Tablo 4: Kanonikal Diskriminant Fonksiyonlarimn Ozeti

. w Varyansin Kiimiilatif Kanonikal
Fonksiyon | Ozdeger Yiizdesi Yiizde Korelasyon
1 ,046 100,0 100,0 ,209

Tablo 5: Fonksiyonun Wilks’ Lambda Degerleri

Fonksiyonun Testi | Wilks’ Lambda |  Ki-kare Serbestll_k Anlf‘.lmhl.lk

Derecesi | Diizeyi

1 ,956 28,506 8 ,000
Yukaridaki tablolardan anlagilacagi gibi ki-kare degeri «=0,01

anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bagka bir ifadeyle kadinlar (n=382) ile
erkekler (282) satinalma karar tarzlari itibariyle birbirinden farklidir.

Kadin ve erkeklerin satinalma tarzlar itibariyle hangi faktorler
bakimindan farkli olduklarin1 ve bu degiskenlerin gercekten ayirmada onemli
olup olmadiklarinin kontrolii i¢in Wilks” Lambda ve F testi ile denetlenmesi
gerekmektedir.
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Tablo 6: Wilks’ Lambda, F Degerleri ve Anlamlilik Diizeyleri

Wilks' F | dfl]|df2 | Anlamlilik

Lambda
Miikemmeliyetci-Kalite Bilinci ,984110,704| 1642 ,001
Yenilik-moda yonliilik 9961 2,901 1|642 ,089
Secim karmagasi yasama 997 2,060| 1|642 ,152
Fiyat-deger bilinci 1,000| ,151| 1|642 ,698
Marka bilinci 1,000 ,251| 1|642 ,617
Eglence-haz odaklilik ,969120,685| 1]642 ,000
Diistinmeden aligveris yapma 1,000 044 11642 ,834
Aligskanlik-marka bagliligi 999 ,639| 1|642 424

Kadin ve erkeklerin satinalma tarzlar itibariyle farklilagmasini saglayan
faktorler Tablo 6’da goriilmektedir. Tablo 6’dan anlasilacagi gibi kadin ve
erkek tiiketiciler miikemmeliyet¢i-kalite bilinci ve eglence-haz odaklilik
faktorleri  bakimindan  @=0,01  anlamhlik  diizeyinde  birbirinden
farklilagmaktadir. Bu nedenle Hi: Kadin ve erkek tiiketiciler satinalma tarzlari
itibariyle birbirinden farklidir” seklinde belirlenmis olan arastirma hipotezi
kismen kabul edilmistir. Kadin ve erkek tiiketiciler miitkemmeliyetgilik-kalite
bilinci ve eglence-haz odaklilik bakimindan birbirinden farkli olduklari
anlasiimaktadir.

Kadinlar miikemmeliyetgi-kalite bilinci faktorii bakimindan aritmetik
ortalamas1 3,55 ve erkeklerin ise 3,42 olarak gergeklesmistir. Bu baglamda
kadinlarin erkeklere gore daha fazla kalite odakli ve miikemmeliyetci olduklar
anlagilmaktadir. Kadinlarin eglence-haz odaklilik faktorii bakimindan aritmetik
ortalamasi 3,04 ve erkeklerin ise 2,70 olarak gerceklesmistir. Bu rakamlardan
anlagilacagi gibi kadinlar erkeklere kiyasla daha fazla eglence ve haz
odaklidirlar.

Analiz Oncesi tamimlanan iki grubun (kadin ve erkek) elde edilen
fonksiyon yardimiyla ait olduklari orijinal grup iiyeligini ne &lgiide tahmin
edilebilecegine iliskin olarak yapilan siniflandirma analizi sonuglar1 Tablo 7°de
yer almaktadir. Tablo 7°den goriilecegi gibi dogru smiflandirma oran1 %58,1
olarak gergeklesmistir.
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Tablo 7: Ayirma Fonksiyonlari ile Yapilan Stiflandirma Analizi Sonuglar

Cinsiyet Tahmini Grup Uyeligi Toplam
Erkek Kadn

Erkek 173 109 282
Say1

Kadin 161 201 362

Orijinal Grup Uyeligi

Erkek 61,3 38,7 100,0
%

Kadin 445 55,5 100,0

Dogru Siniflandirma Orani: %58,1

V. Sonug

Tiiketicilerin karar verme tarzlar1 bir¢cok faktorden etkilenen ve ayni
zamanda isletmelerin pazarlama stratejilerine temel teskil eden Onemli
konulardan biridir. Bu baglamda Ulkemizde yerlestikleri ve yasadiklar1 sehrin
ekonomik yapisin1 6nemli Olciide degistiren Suriyeli gdogmenlerin tiikketim
aligkanliklar1 ve karar verme tarzlarmin incelenmesi énemli bir konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada Suriyeli gogmenlerin karar verme tarzlari
irdelenmis ve cinsiyetin karar verme tarzlarmi farklilagtirip farklilastirmadigi
belirlenmeye ¢aligilmistir.

Suriyeli gdgmenlerin satinalma tarzlarinin belirlenmesine yonelik olarak
yapilan bu arastirma sonucunda elde edilen faktdrler Sproles ve Kendall’in
gelistirdigi faktorlerle ¢ok biiyiik 6l¢lide uyum gostermektedir. Hem faktorler
hem de faktdrlerde yer alan yargilar 6énemli Slclide Sproles ve Kendall’n
caligsmasi ile ortiismektedir.

Ulkemizde Tiirk tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalarda tiiketici
satinalma tarzlari faktdr sayilari itibariyle farkliliklar gdstermektedir. Ornegin
Unal ve Ercis (2006) tarafindan yapilan arastirmada 10 farkli tiiketici satinalma
tarzi oldugu belirlenmistir. Bu faktorler, marka bilinci, ¢esit karmasasi, yenilik
ve son moda odaklilik, aligkin olmak, mitkemmeliyetgilik, dikkatsizlik, aligveris
uzmanhg, degisiklik aramak, aligverise zaman ayirip zevk almak ve plansiz
aligveris yapmak olarak isimlendirilmistir. Yine Dursun, Alniagik ve Kabaday1
(2013) tarafindan 1200 kisilik bir 6rnek ilizerinde yapilan arastirmada dokuz
farkli satinalma tarzi oldugu belirlenmistir. Bu arastirmaya gore satinalma
tarzlarin1 belirleyebilmek amaciyla uygulanan faktoér analizi sonucunda elde
edilen faktorler milkemmeliyetgilik, marka odaklilik yenilik-moda odaklilik,
fiyat odaklilik, diisiinmeden-dikkatsiz aligveris, bilgi karmasasi yasama,
aligkanlik-marka bagliligi, aligveristen kaginma ve kararsizlik olarak
isimlendirilmistir.
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Suriyeli gdgmenlerin karar verme tarzlarim belirlemeye yonelik olarak
yapilan bu arasgtirma sonucunda, kadin ve erkek tiiketicilerin sekiz faktdrden
ikisi  itibariyle birbirinden farklilastiklar1  tespit edilmistir.  Bunlar
milkemmeliyetci-kalite bilinci ve eglence-haz odakliliktir. Bu arastirmaya gore
kadinlarin erkeklere gore kalite bilinci daha yiiksek diizeydedir. Benzer sekilde
kadinlar erkeklere gore daha fazla eglence-haz odaklidirlar. Bu nedenle
isletmeler O6zellikle pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kadin ve erkek
tiiketicilerin farkliliklarin1 dikkate alacak uygulamalara gitmelidirler.

Suriyeli gogmenlerin  6zellikle simir sehirlerimizdeki sosyal ve
ekonomik yapryr Onemli Olciide degistirdikleri diisiincesinden hareketle
ozellikle tiiketim aligkanliklari, karar verme tarzlari, kiiltiirel uyum ve tiikketim
arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik daha detayli calismalar yapilmasi
onerilmektedir
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