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Bu tezde sunulan tiim bilgi ve sonuglarin, bilimsel yontemlerle yiiriitiilen
gercek deney ve gozlemler cergevesinde tarafimdan elde edildigini, calismada
bana ait olmayan tiim veri, diisiince, sonug ve bilgilere bilimsel etik kurallarin
geregi olarak eksiksiz sekilde uygun atif yaptigimi ve kaynak gostererek
belirttigimi beyan ederim.
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OZET

TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI ILE SATIN
ALMA TARZLARI ARASINDAKI iLiSKi: AYDIN ILINDEKI
TUKETICILER UZERINE BiR ARASTIRMA

Kiibra ERDEM

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danmismani: Dog. Dr. Ece Armagan
2016, 85 sayfa

Giniimiiz diinyasinda aligveris olgusu insanlarin giinliik hayattaki
tutumlarint  bigimlendirmektedir. Tiiketiciler, ihtiyaglarin1 karsilayabilmek,
begenilmek, sosyallesmek, zaman gecirmek, eglenmek, farkli olmak, sayginlik
kazanmak veya aidiyet duygusunu saglamak veya iiriinlerin fiyatinin uygun, iyi
kalitede olmas1 gibi ¢ok cesitli sebeplerden dolay1 aligverise yonelmektedirler.
Tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini anlamak pazarlama siirecine
onemli katki saglamaktadir. Bu amacla gelistirilen ve tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 belirli tarzlara gore verdikleri varsayimina dayanan Tiiketici Satin
Alma Tarzlar (Tiketici Tarz Envanteri TTE), giiglii bir 6l¢iim araci olarak kabul
edilmektedir. Caligmada, onceki caligmalarda Tiirkge’ye ¢evrilmis olan TTE
Olcegi, aslina uygun bicimde kullanilarak bir alan aragtirmasi gerceklestirilmistir.
Bu baglamda oOnce tiketim kavrami ve aligveris olgular1 tanimlanmis, daha
sonrada konuya iligkin tiiketici davramiglarim1 etkileyen faktorler iizerinde
durulmus tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ile satin alma tarzlarina
deginilmistir. Calismanin sonraki bdliimiinde yapilan arastirmasi sonuglaria yer
verilmistir. Aydin’daki 400 tiiketici {izerinde yapilan aragtirma sonuglarina gore
tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri, genel aligveris aligkanliklari ile satin

alma tarzlar1 arasinda anlaml iligkiler tespit edilmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Tiiketim, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Tarzlar.
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ABSTRACT

DEMOGRAPHIC FEATURES OF CONSUMERS PURCHASED
WITH MAKING THE RELATIONSHIPBETWEEN STYLES:
RESEARCH ON CONSUMERS IN AYDIN

Kiibra ERDEM

M.sc. Thesis, at Business 5
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Ece ARMAGAN

Shopping phenomenon in today's world is shaping the attitudes of people's
daily life. Consumers are able to meet the needs, likes, socialize, spend time, have
fun, be different, prestige win or a sense of belonging or provide appropriate price
of the product, such as a good quality are turning to shopping for many different
reasons. To understand how they make their buying decisions of consumers make
a significant contribution to the marketing process. Developed for this purpose and
is based on the assumption that the purchasing decisions of consumers by certain
style gave Consumer Buying Styles (Consumer Type Inventory CTI), it is
recognized as a powerful measurement tool. In the study, TTE scale which was
translated into Turkish in previous studies, a field survey was carried out in
accordance with actually using. Defined the concept of consumption and shopping
phenomenon before in this context, then the purchase of consumer focus on factors
affecting consumer behavior and decision-making processes related to the subject
touched on buying style. Work is given to the results of research conducted in the
next section. According to the survey of over 400 consumers in Aydin socio-
demographic characteristics of consumers, a significant relationship between style
buying and general shopping habits have been identified.

KEYWORDS: Consumer Behaviour, Purchase of Consumer Styles, Consuption.
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GIRiS

Yerli ve yabanci yazinda pazarlama alaninda yiiriitiillen ¢aligmalarda en
onemli arastirma konularindan biri tiiketici davranislaridir. Gerek arastirmacilar
gerekse pazarda faaliyet gOsteren arastirmacilar tarafindan, satin alma karar
stireclerini inceleyen, bu siirece etki eden faktorlerin, tiiketici satin alma kararlarini
sekillendiren belirleyicilerin neler oldugunu tespit etmeye yonelen caligmalar
giderek hem alanmi genisletmekte hem de sayica artig gostermektedir. Pek ¢ok
aragtirmaci tarafindan “kara kutu” olarak goriilen tiiketicilerin satin alma karar
stireclerini incelemeye yonelik yapilan arastirmalarin bir kismi, bireylerin satin
alma tarzlarini belirlemeye yoneliktir. Genellikle bireylerin kisilik 6zellikleriyle
iligkilendirilen satin alma tarzi farkliliklari, g¢esitli psikolojik siireclerin
incelenmesini gerektirmekte, pazarda faaliyette bulunan pek ¢ok aktor tarafindan
dogru bicimde tespit edilmesinin 6nemi her gecen giin artmaktadir.

Giliniimiiz pazarlarinda iirlin ve hizmet cesitliligi tiiketicilerin farkli talep,
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda artig gostermekte, bu artiga paralel bicimde satin
alma tarzlar1 ve satin alma kararlar1 da giderek daha karmasik hale gelmektedir.
Bireyler satin alma sirasinda birgok farkli unsurdan etkilenmektedirler. Satin alma
siirecinde tiiketiciler bireysel degerlendirmelerine gore degisen faktorlerin
etkisinde kalmaktadir. Bazi bireyler bir {iriin satin alirken ihtiyaglarini, bazilarini
kigisel tatminini goz Oniinde bulundururken bazilari iiriin almadan 6nce plan
yapmaktadirlar. Bazi tiiketiciler ise plansiz bir sekilde i¢giidiileri ile hareket ederek
satin alma islemini gergeklestirirler. Tiiketiciler genel olarak aligverislerinde iiriine
iliskin duygularini, iiriiniin yagsam tarzina uygunlugunu, kendisi igin ifade ettigi
anlami g6z Oniine alir. Bu satin alma tarzini, psikolojik, kiiltiirel, sosyal, kisisel

degiskenler olusturur.

Literatiirde bireylerin satin alma tarzlarina yonelik yapilmig ¢aligmalarda
onemli bir kisminin satin aldiklari tiriinlerde {riinlerin markasina ve kalitesine
biiyiik oranda 6nem vermekte, moda olarak da tabir edilen giincel olan iiriinleri
takip etme arayisina girdikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma tarzlarina
yonelik galigmalarin belirli araliklarla farkli anakiitleler iizerinden yiiriitiilen alan
arastirmalari ile ¢esitlendirilmesi, satin alim karar siire¢lerinin belirlenmesine, kara
kutu olarak tabir edilen siirecin aydinlatilmasina ve satin alim tarzlarinin

sekillenmesinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine katki saglamasi; tiiketicilerin



satin alim tarzlarinin demografik 6zelliklerine gore ayrilmasina da yardime1 olmasi
beklenmektedir.

Bu baglamda, mevcut ¢alisma kapsaminda Aydin ili Efeler ilgesinde yer
alan 18 yas ve iizeri tiiketicilerden kolayda ornekleme yontemiyle segilen 400
bireyin aligveris aligkanliklar1 incelenmistir. Calismanin ilk boliimiinde tiiketim ve
titketici davraniglan kavramu ile ilgili yapilan literatiir taramas1 sonucu elde edilen
bulgulara yer verilmistir. Ayrica yine ilk bdliimde konuya iliskin tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorler detayli bigimde agiklanmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde bireylerin satin alma tarzlarinda etkili olan faktorler ve satin alma
karar siireci iizerine yapilan {izerine yapilan literatiir taramalar1 sonucu elde edilen

bulgular detaylandirilmistir.

Caligmanin son boliimiinde tiiketicilerin satin alma tarzlar ile ilgili yapilan
alan arastirmasi sonuglarmma yer verilmistir. Alan aragtirmast kapsaminda
yuriitillen anket caligsmasi ile Aydin ilindeki tiiketicilerin profili belirlenerek,
demografik oOzelliklere gore aligveris davramiglari hakkinda genel bir gerceve
olusturmak amaglanmigtir. Ayrica tiiketicilerin satin alma tarzlarina bagli olarak
aligverise yonelmelerinde etkili olan faktorler arasindaki iliskiyi ortaya koymak

amaglanmustir,



1. TUKETiCi DAVRANISLARI

Gecmisten gilinlimiize cesitli aragtirmacilar tarafindan yiiriitilen pek g¢ok
caligmada tiiketici, miisteri ve satin alici seklinde birbirine benzer ii¢ kavram ¢ogu
zaman birbirinin yerine kullanimis olsa da, gilinlimiiz modern pazarlama
anlayisinda bu kavramlar arasindaki ¢esitli ayrimlar daha belirgin hale gelmistir.
Gilncel tanimu ile tiiketiciler, kigisel ve yakin cevresinin istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda cesitli pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesine sahip kisiler olarak ele alinmaktadir (Karabulut, 1981: 11). Gliniimiiz
pazarlama anlayis1 ile startejilerini yonlendiren pazar odakli firmalarin odaginda;
kendilerine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul veya red etme olasiliklar
bulunan bu bireyler yer almaktadir. Firmalar pazarlama stratejilerini belirlerken
hedefledikleri tiiketicilerin genellikle ihtiyaglar1 odakli hareket etmektedir.

Pazar1 etkileme potansiyeli yiiksek olan tiiketicilerin pazarlama
arastirmacilar1 tarafindan satin alma davraniglarinin incelenmesi hem gelecek
caligmalara yapmasi muhtemel katkilar1 bakimindan arastirmacilar i¢in hem de
satin alma davraniglarini sekillendiren etmenlerin belirlenmesi agisindan pazarda
faaliyet gosteren firmalar igin yiliksek 6nem arz etmektedir. Bu baglamda pazarda
faaliyet gosteren firmalarin pazarlama yetkilileri, tiiketicilerin satin alim karar
siirecinde hangi degiskenlerden ne sekilde etkilendiklerini, satin alim Oncesi ve
sonrasinda bireylerin kararlarma ve davraniglarina etki eden faktorlerin neler
oldugunu dogru bigimde tespit etmesi, ilgili yoneticinin pazarda hedef konumdaki
tiikketicilerin davraniglarini anlama noktasinda konuya ne derecede yakin olduguna

baglhdir.

Tiiketici davraniglari kavramina deginmeden oOnce, bu kavramin anlam
kazanmasini saglayan tiiketim ve tiiketici kavramlaria yer verilmesi ve ardindan
tilketici davraniglart ile bu davranislarin sekillenmesini etkileyen kavramlarin

aciklanmasinda yarar vardir.
1.1. Tiiketim Kavram

Insan ihtiyaglarinin tatmini yasamlar1 devam ettigi miiddet¢e zaman zaman
cesitlenerek hiz kesmeden varhigini siirdiirmektedir. Ihtiyaclarin cesitli iiriin ve
hizmetlerle tatmin edilmesi siirecinde bireylerin ihtiyaclarm karsilamasi tiikketim

kavramini ortaya ¢ikarmustir. Tiketim siireci bireylerin ihtiyaglarinin ortaya



cikmasi ile baslayip ihtiyaglarini karsilama amactyla yaptiklar cesitli arastirmalari
kapsayan satin alma siireci ile devam eder. Siireg, satin alma kararini takiben satin
alma davranigi, Uriin veya hizmetin temini ve tiiketimi, olusan deneyimin
degerlendirilerek iiriinden kurtulma asamalarini kapsayan bir zaman dilimini ifade
etmektedir. Bir tanim olarak Kog¢’a gore (2015) tiikketim kavrami insanlarin
ihtiyaglarini tatmin etmek igin belirli bir mal veya hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma veya tiikketmektir. Gilinlimiizde tiiketici davranmisi sadece satin alma
esnasinda olanlar1 degil satin alma asamasindan Onceki ve ihtiyacin temininden
sonraki deneyimlerin gelecege veya gevredeki diger tiiketicilere aktarilmasi ile

ilgili konular1 da ele almaktadir.

Tiiketicilerin; gercek ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmeti istemeye dogru
bir egilimleri bulunmaktadir (Altintas, 2000:183). Tiiketim kavraminin ekonomik
ve sosyal durumunu da gdz ardi edilemez. Tiiketiciler acisindan, ihtiyaglarinin
tatmin edilmesi dogal olmanin yaninda zorunlu birtakim ihtiyaglardan da
olugsmaktadir (Acar, 2000: 38-50).

Tiiketiciler zaman zaman driinleri temel fonksiyonlarina gore degil
icerdikleri anlamlara gore de satin almaktadir. Uriinlerin ya da hizmetlerin temel
fonksiyonlar1 da oOnemlidir. Fakat her {irlin ve hizmetin farkli amaglari
bulunmaktadir. Bireyler {rlinlerle ve markalarla bir takim baglantilar
kurmaktadirlar (Kog, 2015: 38). Odabasi ve Baris (2014) bu baglantilar gesitli
sekillerde yorumlamaktadir. Ornegin tiiketicilerin benlik kavrami ile ilgili
kurduklar1 baglantida iiriinler kullanicilarin kimligini ifade etmesine yardimci
olmaktadir. Nostaljik bagintida ise {iriin bireyin ge¢misini hatirlatmaktadir.
Kargilikli bagimlilik oldugu durumlarda iiriin kullanicinin her giin okudugu gazete
ya da ictigi sigara gibi rutin giinliik faaliyetlerini kapsamaktadir. Sevgi gibi bir
bagimlilikta ise tirtine sicaklik, his gibi giiclii duygular vermektedir.

Tiiketim kavrami son yillarda 6zellikle gelismekte olan tilkelerde duygusal
bir eylem halini almigtir. Gilinlimiizde satin alinan {irlinler giderek daha ¢ok
duygusal anlam igermeye baslamistir (Kog, 2015: 38). Bunun yaninda modern
iilkelerde tiikketimin, duygusal, hissi ve tecriibe boyutu 6ne ¢ikmaktadir (Altunisik
ve Call1, 2004: 232-240).

Giliniimiizde tiikketim toplumunda bireyler ihtiyaglar1t icin tiiketmelerinin
Otesinde tiikketimi bir amag haline getirmistir. Calisan bayan ve erkekler sadece



aligveris yapmak icin aligveris merkezlerine gitmekle kalmayip ayrica haftanin
stresini yorgunlugunu da iizerlerinden atmak igin aligverise yonlenmektedirler
(Cubukgu, 1999: 86-87). Ote yandan tiiketim kavramm bir iilkenin genel
kalkinmasini da ortaya koyan bir kavramdir. Oyle ki, bireylerin tiikettigi iiriin ve
hizmetleri degerlendirerek, tiiketim aligkanliklarini dikkate alarak tilkenin genel
kalkinmasi1 hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir (Kocacik, 1998: 44).

1.2. Tiiketici Kavram

Tiiketici; ihtiyact olan mal ve hizmetleri iiretici veya saticilardan satin
alarak kullanan veya satin alma potansiyeli olan kisidir (Ak, 2007: 41). Bir bagka
ifadeyle tiiketici; kigisel dilek, istek ve ihtiyaclar igin pazarlama bilesenlerini satin
alan veya satin alma kapasitesi olan gercek bir kisidir (Karabulut,1989: 15). Bazi
aragtirmacilar tarafindan pazar sistemi iginde rol alan aktorler olarak da
adlandirilan tiiketiciler, ¢esitli arzu istek ve ihtiyaglarini; satin alma Oncesi, satin
alma silireci ve satin alma sonrast olmak iizere {i¢ asamali tiiketim siireci ile

ihtiyaglarini gidermektedir (Solomon vd. 1999: 8).

Gecmigten glinlimiize insanlik yasami dretim ve tiiketim {izerine
kurulmustur. Uretim eylemi ilk baslarda dogal kaynaklardan baslamis, daha sonra
hizla ¢ogalmistir. Uretimin ekonomik bir anlam tasimasi icin tiiketicinin olmast,
bu tiiketicinin iyi kavranmasi ve isletme ile tliketicinin biitiinlesme zorunlulugu
dogmustur (Ak, 2007: 41). Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti neden tiikettigi ya da
titketmedigi sorusunun kesin bir cevabi yoktur. Ciinkii tiiketici diigliniir, yaratir,
duygularini ve sezgilerini 6ne ¢ikarir. Tiiketiciyi anlamak i¢in i¢in dncelikle insan

davranislarini anlamak gerekmektedir (Durali, 2002: 62).

Toplumu olusturan bireyler, yasamlart devam ettigi siirece tiiketicidirler
Insanlar kimi zaman ihtiyaclarin1 karsilamak, kimi zaman vakit gecirmek igin
aligveris yapmaktadir. Bazi insanlar aligveris yaparken belli bir yerden tiim
ihtiyacini karsilayip ¢ikarken bazilar ise ucuz yerleri tercih etmektedirler (Arslan,
2014: 9). Kimi insan satin almak istedigi iirline dokunmak isterken kimileri ise
saglikli olmadigini diisiinerek dokunmadan o iirlinii alir. Tiiketicilerin bir kismi
ylizylize aligveris deneyimi edinmeyi tercih ederken bir kismi ise ¢esitli
sebeplerden dolay: internet lizerinden aligverisi tercih eder. Bazi kesim c¢aligtigi
icin hafta sonu aligveris yapmaktan hoslanirken, bazilari ise ailesiyle aligveris



yapmay1 tercih etmemektedir. Baz1 insanlar ise aligveris yapmayi pek tercih
etmemektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2002: 80).

Pazarlamada tiiketici kavrami iki boyutta siklikla iki boyutta ele
alinmaktadir. Kendisinin ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek igin satin
alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler son tiiketiciler
olarak ele alinmakta iken bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini kargilamak igin {iriin
veya hizmet satin alan tiiketicilere ise orgiitsel tiiketiciler denilmektedir (Ozcan,
1996: 251).

Beklentilerinin karsilanmasi tiiketiciler i¢in 6n Onemli noktadir (Susan,
2005: 191). Eger bir iirlin tiiketicinin beklentilerini karsilayamiyorsa tiiketici bir
daha o {irline yonelmeyi tercih etmeyecektir (Bakirci, 1999: 16). Zira tiiketicilerin
beklentileri, tiiketicilerin farkli glidiilenme siireglerinin etkisi altinda kalmasiyla
sekillenmektedir (Orhan, 2002: 2).

1.3. Tiiketici Davrams1 Kavrami

Bir siire¢ olarak tiiketici davramiglari hangi mal ve hizmetlerin kimden,
nasil, nereden, ne zaman satin almacagl veya satin alimip alinmayacagina iliskin
bireylerin kararlarina ait siire¢ olup tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarini tiiketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye c¢aligmaktadir
(Orhan, 2002: 2-3; Odabasi ve Barig, 2014: 29). En genis tamimiyla tiiketici
davranigi, pazar yerinde tiiketicilerin davraniglarini inceleyen, bu davranigin
nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir (Walters,197:8). Runyon’a gore
(1987) tiiketici davranisi, herhangi bir karar verme birimi tarafindan hizmetlerin,
fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasinda lriinii elde
¢ikarma davranigi ile ilgili oldugunu belirtmektedir. Odabasi ve Barig (2014) ise
tiikketici davraniglarimi tiiketicilerin - pazar yerindeki aligveriglerine iliskin
davranislar1 olarak tamimlamaktadir. Benzer sekilde Islamoglu ve Altumisik’da
(2010) tiiketici davraniglarin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin etmek igin,
tiikketim siirecinde yiiriittiikleri davraniglar biitiinii seklinde ele almislardir. Muter’e
gore (2002) tiiketici davraniglar1 kavrami tiiketicinin satin alma kararini verirken
kullandig1 yontemleri, mal veya hizmetlere karsi igsel veya dissal faktorlerle
olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti se¢gme ve kullanma Ozelliklerini
kapsamaktadir. Kavas ve digerlerine gore ise (1995) tiiketici davranislar1 bireyin
kendi ihtiyaclarin1 ve/veya bagkalarinin ihtiyaglarii karsilayabilecegini umut



ettikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden
cikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini
kapsar.

Cesitli arastirmacilar tarafindan da ifade edildigi {izere tiiketici davranisi
satin alma potansiyeli tagiyan bireylerin bir amaci gergeklestirmek igin yaptigi
satin alim davramisidir. Bu davranis ile ulasilmak istenen amag; arzu ve istekleri
tatmin etmektir. Tiiketiciler; diisiinceleri, karar, deneyim ve degerlendirmelerinin
bazilar1 isteyerek ve planlanarak yerine getirilirken, bazilarini tesadiifii olarak
yapmaktadir (Korkmaz, 2006: 19). Tiketici davranisi dilek, istek ve ihtiyaglari
tatmin etmek i¢in {irlinlerin segilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik

bireysel aktiviteleri kapsamaktadir.

Giliniimiizde tiiketici davranigi sadece satin alma asamasini degil sonrasi ve
oncesi durumlar1 ve bu asama sirasindaki faktorleri de incelemektedir. Baska bir
ifadeyle, insanlar ¢evreden gelen birtakim etkilerle harekete gecerler ve belirli bir
amaca yonelik olarak tepki gosterirler. Insan davranis1 da bireyin gevresiyle
etkilesime gectigi biitiinsel siireci ifade eder. Bu baglamda ¢esitli arastirmacilar
pazarlamanin 6nemli boyutlarindan tiiketici davraniglarina iligkin birbirine benzer

tanimlamalar yapmuistir.

Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasi sadece ekonomik bir faaliyet degildir.
Ayni zamanda, bireylerin satinalma davraniglarini etkileyen birgok etken
bulunmaktadir. Bu nedenle tiiketici davranisi ¢cok genis bir alan1 kapsamaktadir.
Nitekim Solomon’a gore (2009) tiikketici davraniglart bir bilim dali olarak,
bireylerin ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarimi tatmin etmek i¢in iirtinleri,
hizmetleri, disiinceleri, deneyimleri se¢mesi, satin almasi, kullanmasi ya da elden
¢ikarmasi ile ilgili siiregleri ve bu siirecleri etkileyen faktorleri incelemektedir. Bu
baglamda tiiketicilerin satin alma davranislarinin ¢esitli 6zelliklerine deginmekte

yarar vardir.
1.4. Tiiketici Davramsinin Ozellikleri

Tiiketici davranislarina ait bazi 6zellikler Arslan tarafindan (2014) ¢esitli
sekillerde ele alinmigtir. Dinamik bir siire¢ olarak ele alinan tiiketici davraniglar

ayni1 zamanda motive edilmis, zamanlama ag¢isindan farklilik gésteren, ¢esitli gevre



faktorlerinden olusan, bireyden bireye farklilik gosterebilen, farkli rollerle ilgili,

karmasik ve gesitli faaliyetlerden olusan bir davranis olarak ele alinmaktadir.

Pazarlamaya ait c¢esitli unsurlar da tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemektedir. Bu unsurlar iriin, fiyat, yer, dagittim gibi pazarlama karmasi
unsurlaridir. Bunun yaninda tiiketici davraniglarini etkileyen makro c¢evre
faktorleri de bulunmaktadir. Bu faktorler de ekonomik, teknolojik, politik veya
kiltiirel faktorler olarak one ¢ikmaktadir. Bu faktorler, tiiketicilerin iiriin, marka,

satin alma zamani ve miktari ile araci segimlerine siklikla etki etmektedir.

Wilkie (1986) tiiketici davraniglarinin yedi temel 6zelligini belirlemistir.
Buna gore tiiketici davraniglar glidiilenmis davranistir. Dinamik bir siireci ifade
eden tiiketici davraniglart ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir. Karmagsik ve
zamanlama acisindan farkliliklar gostere tliketici davraniglart  genellikle
tilketicilerin zamana gore degisen farkli rolleriyle ilgilenmekte olup dis g¢evre

faktorlerinden etkilenmekte ve kisiden kisiye farkliliklar gostermektedir.

Tiiketici davramiglarinin ~ gegmisten giiniimiize ¢esitli  arastirmacilar
tarafindan ele alinan en genel ve en temel 6zelligi, bu davranislarin kisiden kisiye
gore degistigidir. Odabagsi ve Baris (2014) tiiketici davraniglari 6zelliklerini detayli
bi¢cimde agiklamiglardir. Buna gore tiiketici davranigi giidiilenmis bir davranig olup
satin alma Oncesi, satin alma siras1 ve satin alma sonrasi faaliyetler olmak tizere iig
agamali dinamik bir siiregtir. Tiiketicilerin satin alma silirecinde edindigi farkli
rollerle ilgilenen tiiketici davraniglart gesitli faaliyetlerden olugmakta, gevre
faktorlerinden etkilenmekte ve farkli kisiler icin farkliliklar gostermektedir.

Cesitli faaliyetlerden olusan tiiketici davranislarina gore bireylerin farkl
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri bulunmaktadir (Kog,
2014: 38). Ornegin televizyonda reklamlari izlemek bilingli olarak yapilan bir
faaliyet degil, cogunlukla tesadiifidir. Diger bir 6rnek olarak bir magazaya gidip
istedigimiz iiriin yerine farkli begenilen bir iirlinii alip ¢ikmak tiiketicinin tesadiift
yaptig1 bir faaliyete drnektir.

Tiiketici davranisi karmagiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gostermektedir. Bireyler kararsiz kaldiginda ve karar vermenin zor oldugu tiikketim

durumu oldugunda uzun bir zaman harcanmaktadir. Karmasik ve zor karar verme



durumu oldugunda 6rnegin 6nceden kullanilmig olan markay1 tercih etmek gibi
yontemler kullanilabilir (Odabas1 ve Baris, 2008: 29).

Tiiketici davramig1 farkli roller ile ilgilenmektedir. Tiiketici bu rollerden
farkl1 istekler ortaya gikarabilmektedir (Engel ve digerleri, 1990: 38-39). Ornegin;
ev satin alimi sirasinda tiim aile bireyleri karar agsamasinda etkili olurken, ¢ocuk
icin biberon yada mama almak annenin tek basina karar vermesinde etkili

olmaktadir.

Tiiketici davranmiginin  dig faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Ornegin kiiltiir tiiketici davramiginda uzun zaman etkili olabilirken
reklamlar kisa siire etkili olmaktadir (Solomon, 2003: 61).

Tiiketici davranis1  kigiden kisiye farklilik gdstermektedir. Kisisel
farkliliklarin olmasi, sayisiz tiiketicinin birbirinden farkli sayisiz zevklere sahip
olmasi, tiiketicilerin karakterlerinin farkli olmasi ve satin alma kriterlerinin
degisiklik gostermesi tliketici davramiglarinin  da kisiler arasinda farklilik
gostermesine neden olur. Insanlarm neden farkli davranislarda bulundugu
anlasildiginda tiiketici davramslarini da anlamak kolaylasir (Unal, 2006: 21).
Satin alma tercihi de kisiler arasindaki farklilig1 ortaya koyan bir durumdur.

1.4.1. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin satin alim kararlar1 pek ¢ok unsurun etkisiyle sekillenmektedir.
Bu unsurlar bireyin kisilik yapisi, benligi, duyum ve algilamasi, bellek ve 6grenme
kapasitesi gibi ¢ogunlukla i¢sel olarak ifade edilen faktorlerden etkilendigi gibi
cesitli dis ¢evre unsurlarindan da etkilenmektedir. Bu unsurlarin baginda bireyin
icinde bulundugu sosyolojik ve kiiltiirel sartlar gelmektedir.

Tiiketicilere ait davraniglar1 etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda;
kiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans ve gruplari, roller ve aile yer almaktadir
(Solomon, 2003: 6; Odabast ve Barig, 2008). Bu faktorler detaylandirildiginda,
konu kapsamli sekilde irdelenmis olacaktir.



1.4.1.1. Kiiltir ve Alt Kiiltiir

Kiltiirel faktorler giinliik yasantimizin énemli kismin1 olusturdugu igin satin
alma kararlarim etkiler. Zira kiiltiir, bireylerin davranislarini etkileyen psikolojik
ve sosyolojik etmenlerin pek ¢ogunu etkilemektedir. Linton’a gore (1981) kiiltiir,
herhangi bir toplumun tiyeleri tarafindan paylasilan, gelecek kusaklara aktarilan ve
ogrenilen davraniglar bitiintidiir. Mucuk’a gore ise(2007) Kisinin isteklerinin en
temel nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir olgusu insanlarin yarattigi deger
sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranig, Sanat gibi bir toplumda
paylasilan diger sembollerin karigimidir. Islamoglu ve Altumsik (1999) kiiltiir
kavraminin 6zelliklerini insanlarin ortaya ¢ikardigi, zaman ic¢inde degisebilen,
toplum {iyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun davranig standartlarini
iceren, toplum {iyeleri tarafindan paylasilan, 6grenilmis davranmiglar toplulugu
olarak tanimlamaktadir. Toplumun yasam kosullarini ve ilgili toplum iginde
bulunan bireylerin yasamlarini sekillendiren kiiltiir, tiiketicilerin satin alim
davraniglarini da etkilemektedir. Bu etki daha ¢ok, kiiltiirin degerleri, normlar1 ve
yaptirimlari ile gerceklesmektedir (Hawkins, 1992:35).

1.4.1.2. Sosyal Simf

Hiyerarsi baglaminda, toplum iiyelerinin siniflandirilmast  birtakim
degisekenlere dayandirilmaktadir. Bunlar, sosyal prestij, meslek, gelir, ev,
siiflama, yerlesim alani, kurumsal iiyelik ve gelir kaynagi seklindedir (Tokol,
1998: 78). Sosyal sinif, karmagik bir kavramdir. Lundberg’e gore (1970) sosyal
smif, aralarinda ayricalik, smirlilik, 6diil ve yiikiimlilik bakimidan farklar
bulunan, kendi i¢inde ¢esitli tabakalara boliinmiis toplumdur. Bir toplumun ayni
degerleri aym ilgileri, hayat tarzim1 ve davranig bigimini benimsemis nisbi olarak
homojen alt boliimleri olarak da ifade edilebilmektedir. Bu tiir tabakalagmalarin
goriildiigii toplumlarda bireyler bir iist sinifa benzemek isteyebilir, kendi sinifini
asma veya kendini gosterme gayreti icine girebilir veya bulundugu sinifi
benimseme yoluna gidebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 215; Olug, 1987: 7)

Tiiketicilerin iyesi olduklari toplumun herhangi bir sinifin1 benimseme veya
bir {ist smifa ge¢me durumlari ¢ogu zaman satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Sosyal sinif ayirimi 6zellikle pazar boliimlendirmede de yarali
oldugu tespit edilmistir (Mucuk, 2007: 73).
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1.4.1.3. Referans Gruplari

Cevresel degiskenlerden tiiketici davranislarini etkileyen 6nemli etkenlerden
birisi de referans gruplandir. Referans gruplarmin sahip olduklar1 bilgi birikimi
veya diger bireyleri degistirebilme giicii ve potansiyeli, bu bireylerin 6nemini
arttirmaktadir. Referans gruplari, tiiketicinin tutumlarini, fikirlerini, deger
yargilarimi etkileyen herhangi bir insan toplulugudur (Lau, 2001: 163). Referans
gruplarmin bir mal, hizmet veya iiriin hakkindaki diisiinceleri, tiiketiciler i¢in
hazirlanmig ¢esitli reklam araglarindan ¢ogu zaman daha yiiksek etkiye sahiptir.
Referans gruplart okul veya is gruplar gibi formel gruplardan olusabilecegi gibi
aile, akran ve benzeri bi¢cimsel olmayan formel gruplardan da olusabilir. Referans
gruplariin tiiketiciler iizerindeki giigleri, bu gruplarin normlarina, rollerine,
statiilerine, giiclerine ve sosyallesmelerine gore degisebilmektedir ( Assael,
1984:358)

1.4.1.4. Roller ve Aile

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan digsal faktorlerden bir digeri
de ailedir. Bireyler agisindan birincil derecede yakin danigma grubu olan ailenin
diger fertleri tiiketici satin alim kararini biiyiik oranda etkilemektedir. Ozellikle de
aile Tdyelerinin zamanla degisen roller ve kalittm bu etkiyi zamanla
giiclendirmektedir (Hawkins 1992: 175). Kisiye ait rolleri etkileyen faktorler satin
alma davraniglarin1 da etkilemektedir. Bunlar arkadas, 6grenci, isveren, anne-baba
gibi kisinin c¢esitli rollerini temsil etmektedir. Bu yaklasima gore bireyler
hayatlarinin ~ neredeyse tamaminda  ailesinin  etkisi altinda  kaldig1
vurgulanmaktadir. (Loudon ve Albert, 1988: 592)

1.4.2. Tiiketici Davramsini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin bir iriinii ya da hizmeti alma ya da almama konusunda
etkilendikleri faktorlerden biri psikolojik faktorlerdir. Tiketici davranislarini
etkileyen cesitli psikolojik faktorler motivasyon, algilama, Ogrenme, tutum-
inanglar, kisiliktir. Psikoloji biliminin ilgi alanina giren bu faktorlerin her biri, bir
birey olarak hemen her tiiketicide farkliliklar gésteren, yagamlarini farkli agilardan
sekillendiren kavramlardir. Bu etkilerin biri de pazarlamada tiiketici

davraniglarimin aragtirma konularindan biri haline gelmistir. Tiiketicilerde,
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bireyden bireye farklilik gosteren satin alma davranislarimi agiklamak ve daha

dogru anlagilmasini saglamak i¢in bu faktorlere deginmekte yarar vardir.
1.4.2.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Kelime anlami olarak motivasyon terimi “hareket etmek” sozciigiinden
ortaya ¢ikmustir. Kelimenin kokeninin Latince “movere” sozciigiinden tiiremis
oldugu bilinmektedir (Luthans, 1992: 146; Bingdl, 1996: 254; Baysal ve
Tekarslan, 1996: 101; Simsek, Akgemci ve Celik, 1998: 97).

Yazinda gesitli arastirmacilar tarafindan motivasyonun farkli tanimlamalari
yapilmustir. Ornegin Luthans’a gére (1992) motivasyon, davranisi harekete geciren
fizyolojik ya da psikolojik bir eksiklik, ihtiya¢ veya herhangi bir hedefe yonelmis
bir diirti ile baslayan bir siirectir. Sabuncuoglu ve Tiiz’e gore (1995) ise
motivasyon bireyleri belirli durumlarda belirli davranislara iten bir kavramdir.

Motivasyon kavrami yoOnetim bilimcilere gore ise Orgiitiin hedeflerine
ulasabilmesi i¢in ¢aba sarf eden bireyin, kendi ihtiyaglarini da tatmin edecek
cabay1 gostermedeki istekliligi olarak tanimlanmaktadir (De Cenzo ve Robbins,
1996: 296-297). Motivasyon taniminda yer alan kisiler belirli orgiitsel amaglart
gerceklestirmek icin kendi istek ve arzulanyla ¢aba gostermek durumunda
kalmaktadirlar. Bunun yaninda eger is goren belirli orgiitsel amaglari
gerceklestirmek icin biitlin yetenegini, bilgisini ve enerjisini isteyerek harciyorsa
bu durumda bir drgiitsel motivasyondan s6z etmek miimkiin olmaktadir (Uygur ve
Goral, 2005: 121).

Motivasyon kavrami yazinda siklikla ihtiyag kavrami ile de
iliskilendirilmektedir. Thtiyac bireylerin psikolojik veya fizyolojik agidan eksiklik
veya yoksunluk olarak hissettikleri bir durumdur (Kog, 2015: 243) Giidiilerin
temelinde ihtiyaglar bulunmaktadir. Sistematik bir sekilde birey herhangi bir anda
birsey i¢in Once yoksunluk duygusu yasar. Bu andan itibaren ilgili eksikligin
giderilmesi artik ihtiyac¢ halini almigtir. Birey eksikligini tamamlamak, ihtiyacim
karsilamak ig¢in ihtiyacimi karsilayacak hedefe dogru motive olur ve harekete
gecerek sonuca varmaya,yani ihtiyacini karsilayacak hedefe varmak igin ¢aba sarf
etmeye baglar.

Biitiin bireylerin temel giidiileri ve gereksinmeleri bulunmaktadir. Bu
giidiiler davranig potansiyelini simgelemekte ve yalniz uyarildiklar1 zaman
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davranisi etkilemektedirler. Bu giidiilerin uyarilip uyarilmamalar birey tarafindan
algilanan duruma ya da gevreye bagl olarak degisim gdstermektedir (Akat ve
digerleri, 1994: 209). Motivasyon tiiketici davramiglarinda, giinlimiiz modern
pazarlama bakis agistyla gitgide dnem kazanmaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarina
odaklanan firmalar pek c¢ok pazar arastirmasi yaparak, onlarin neye ihtiyaci
oldugunu, ilgili ihtiyacin giderilmesini saglayacak ne oldugu, ihtiyaci karsilamasi

muhtemel unsurun onlari memnun edip etmeyecegine odaklanmaktadir.
1.4.2.2. Algilama

Algilama, renklerin, seslerin, kokularin, hareket ve tatlarin
gdzlemlenmesiyle dogrudan alakali bir durumdur. Algi tiiketici davranisi igin
onemli bir unsurdur. Tiiketicinin davraniglarini en ¢ok etkileyen siire¢ algidir.
(Kog, 2015: 98). Blythe’a gore (1997) giliniimiiz modern tiiketicilerinin dig
cevreden maruz kaldigi on binlerce uyaran veya mesaj vardir.Insan beyninin bu
denli yogun uyaranlara karsi ne sekilde tepki verdigi, bu uyaranlari ne sekilde
algilayip nasil degerlendirdigi ve bu degerlendirmenin satin alma davranigini nasil

sekillendirdigi tiiketici davranislarinin ilgi alanindadir.

Algilamak; herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi goérmektir, duymaktir,
dokunmaktir, koklamaktir, tatmaktir, hissetmektir (Karabacak, 1993: 91).
Algilama temelde iki faktorden etkilenmektedir (Baris ve Odabasi, 2014: 130-
152). Bu faktorlerden ilkini gevreden gelen etkiler olusturmaktadir. Tiiketici,
cevreden gelen ve algilanan nesnenin biiyiikliigili, rengi, sekli gibi 6zelliklerden
etkilenmektedir. Ornegin; ¢ocuklara hitap eden iiriinlerin ambalaj renginin mavi
olmas1 nedeniyle diger renklere gore daha dikkat cekmektedir. Ikincisi kisisel
etkiler olusturmaktadir. Kiginin ihtiyaglari, deger yargilari, tecriibeleri, tutumlar
ve kisiligi nasil algilanacagina etki eder. Her kisinin yasantisinin kendisine gore
olmas1 6zelligi, ayn1 uyaricilarin degisik kisilerce farkli sekilde algilanmasina yol
acar. (Kog, 2015: 100-150).

Solomon ve digerlerine gore (1999) algilama siireci herhangi bir goriintii,
ses, koku, tat, yap1 gibi cesitli uyaranlarin duyusal alicilar tarafindan farkina
varilmast ile baglar. Farkedilen uyaranlar insan beyninde yorumlanir ve bir tepki
olusturulur. Bu siirecte tiiketiciler yeni bilgi edindiklerinde veya gecmis
deneyimleri ile hafizalarinda yer edindiklerinde zihinlerinde bir degisme
yaratabilir. Bu degisim pazarlama agisindan ele alindiginda marka hakkinda
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inanglarinda, degerlendirmelerinde, satin alip almama kararlarinda degisime neden
olmaktadir (Assael, 1984).

1.4.2.3. Ogrenme

Ogrenme kavramu, belirli bir siirecin unsuru seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Cesitli asamalardan gegen bu olgu, tiketici davraniglarini da etkilemektedir.
Ornegin, satin almak istedigi {iriin ya da hizmet hakkinda daha fazla 6grenme
yoluna giden tiiketiciler, sonunda ilgili iiriin ya da hizmeti satin almaya karar
verirler ya da almamaya razi olurlar.

Ogrenme, pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen
oldukga kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir (Baysal ve Tekarslan, 1996:
66). Pazarlamaci, mal ve hizmetlerle ilgili, olumlu bilgi ve tutumlarin tiiketiciye
Ogretmek suretiyle o malin veya hizmetin satin alinmasini saglamaktadir
(Karabacak, 1993: 92). Karabulut’a gore (1981: 153) 6grenme; uyaricilarin uyarim
veya etkilerinden dolay1r davranis veya tepkilerdeki yahut tepki egilimlerindeki
degismeler ve bu degisiklige neden olan uyarici ve g¢evresel faktorlere uyum
islemidir. Etki ya da uyarici, canlinin duyacagi ya da sececegi her hangi bir etken
iken tepki ise; etkiye gosterilen i¢ ve dis davranistir. Insan, bu uyaricilara tepki
vererek 6grenmektedir (Cubukeu, 1999: 79).

Tiiketicinin ~ 6grenme  bigimleriyle pazarlamacilar ilgilenmektedir.
Yoneticiler pazarlama stratejileriyle tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis
yerini, fiyatt ve ©0zel promosyonlart amimsatmaya yardimcit olmaktadir.
Pazarlamacilar, uyaricilar1 kullanmaktadirlar. Tiketiciler de tekrarlar veya
cagrisimlarla, uyaricilar1 anlamlandirarak, satin alma davranisini bir aligkanlik ya
da otomatik bir davranig haline doniistiirmektedir. Birgok insan tekrarlar sayesinde
marka ismini farkinda bile olmadan 6grenmektedir (Koseoglu, 2002: 126). Bu
baglamda 6grenme, tiiketicilerin davraniglarinin olusmasinda ve yonlenmesinde,

satin alma karar siirecinde rol oynayan 6nemli bir kavramdir.
1.4.2.4. Tutum ve inanglar

Tutumlar ve inanglar tiiketici davranigi iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilere bir {irlinli, reklami, markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda

gercekte kendilerinden tutumlarini ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar ig
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duygularin dis savunmasidir ve kisilerin objelere karsi egilimlerini yansitir (Kavas
ve dig., 1995: 112).

Tutum; bireylerin, fikir veya nesne hakkinda olumlu yada olumsuz yonde
yaptig1 degerlendirmelerden olusmaktadir (Kog, 2015: 294). Bir diger deyisle
kisinin nesnelere karst olumlu ya da olumsuz tepkide bulunma egilimidir. Odabasi
ve Barig’a gore (2004) tutum, bireylerin nesne veya ortamlara olumlu veya
olumsuz bir sekilde tepkide bulunma egilimidir. Muter’e gore (2002) ise tutum
dogrudan gozlenmez ancak davranigtan once gelen ve davraniglara yol gosterici
bir 6zellikte yap1 arz eder. Inang ise; bir diisiinceye bagli bulunma, birine duyulan
giiven, inanma duygusu ve inanilan goriis ve Ogretilerdir (Kilic ve Goksel, 2004:
62). Tutumlar nesne, kavram, fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu veya
olumsuz duygulart ve bilgiyi kapsamakta olup bireyin bir durumu kabul ya da
reddetmesi, bu duruma egilim gdstermesi ya da gostermemesi, bir durumdan yana

olmasi ya da kagmasi deyimleriyle aciklanabilmektedir (Mert, 2001: 24)

Tutumlar bir 6grenme siireci sonucunda gergeklesmekte iken Kiginin bir sey
hakkindaki tanimlayici fikir ve diisiinceleri ise inang olmaktadir. (Helgeson vd,
1984: 450). Inanclar bilgi ve fikir elde etme sonucu olusur ve pazarlamada marka
imaj1 bu inanglara dayanir. Tutumlar ve inanglar 6grenme ile olusturulur ve satin
alma davramislan iizerinde etkili olmaktadir. inanglar, bireylerin herhangi bir sey
hakkinda sahip olduklari tamamlayici diisiincelerdir. Tutumlar, bireylerin bir
nesne veya fikre yonelik siirekli olan duygulari, egilimleri, taraftarlig, tarafsizlig
ya da degerlendirmeleridir. (Kili¢ ve Goksel, 2004: 62). Tutumlar, herhangi bir sey
hakkindaki tamamlayici diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir. (Cubukgu, 1999:
83). Glinliimiizde yapilan arastirmalarda din, satin alma tizerinde oldukga etkili bir
faktordiir. Ornegin; domuz eti gibi baz1 yiyecekler bazi toplumlarda, sadece din
etkisiyle neredeyse hig tiiketilmemektedir (Orhan, 2002: 5).

Pazarlama agisindan tutum ise; tiiketicinin tiiketim veya satin almasinda
tatmin saglayici alternatifleri degerlendirme yetenegidir (Karabacak, 1993: 92).
Ogrenme, alg1 ve deneyimler insanlarla iliskiler sonucunda olusmaktadir. Bireyin
belirledigi tutum sonsuza kadar ayni kalmamakta yeni girdilerin 1s518inda degisme
gosterebilmektedir (Arpaci ve digerleri, 1992: 27).
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1.4.2.5. Kisilik

Her insanin satim davranmigini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik
insanin g¢evresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan
belirgin karakteristiklerdir. Bu karakteristik kendine giiven, hiikkmetmeme,
sosyobilite, saldirganlik, boyun egme vb. kisilik tipleri smiflandirilabilir. Bazi
kisilik tipleri ile tiriin ve markalar arasinda gii¢lii korelasyonlar oldugu takdirde
kisilik, tiikketici davranisini ¢oziimlemede Onemli bir degisken olabilmektedir.
(Tek, 1997: 105, Evans, 1959: 340-369).

Bireylerin hedeflerine ulagsmalarinda biiyiik bir rol oynayan kisilik, davranis
ve aligkanlik kaliplarini yagam tarzinin temeli olarak tanimlamaktadir. Kisilik
bireyleri farklilastirdigi i¢in kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle olusturdugu iliski bigimini
olusturmaktadir (Kog, 2015: 339).

Kisilik, bir tiiketiciyi digerinden ayiran temel, orijinal ve egemen olan bir
Ozelligidir (Karabacak, 1993: 92). Kisiligin olusmasinda birgok etken rol
oynamaktadir. Bu 6zellikleri Eren (1998) ¢esitli faktorler altinda incelemektedir.
Bunlar kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii, belirli bir yasa
gelindiginde bir gorevi {istlenmesi sonucu ortaya cikan rold, kisinin zekast,
enerjisi, arzusu, ahlaki ve potansiyel yetenekleri, kisinin i¢inde yasadigi toplumsal
ozellikler; yasam felsefesi, kiiltlirel yapisi, ahlak anlayisi olarak belirlenmistir.

Cubukcu (1999) kisiligi li¢ boliimde ele almaktadir. Buna gore ilk bolim
olan id kisiligin en ilkel bolimiidir ve iggiidiisel istek ve ihtiyaglardan
olusmaktadir. Ikinci boliim olan ego Kisiligin psikolojik yoniidiir. Organizmanin,
gercek diinya ile alisverise gegme gereksiniminde varlik bulmaktadir. id ve siiper
ego arasindaki catismayr dengelemektedir. Uciincii boliim olan siiper ego ise
bireylerin ¢ocukluk caglarinda ebeveynleri tarafindan aktarilan 6dill veya ceza
uygulamalariyla pekistirilen, geleneksel degerlerin igsel temsilcisidir. Bir seyin
dogruluguna, yanlishigina karar verip, toplum tarafindan onaylanan 6lgiitlere gore
davranmay1 ongdrmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014:193). Siiper ego ile baglantili
olarak, kisi topluma ve onun gereklerine uyum saglamak amaci ile savunma
mekanizmalar1 gelistirmektedir. Bireyler giinlik hayatta farkinda olmadan
savunma mekanizmasi gelistirmektedirler. Bu savunma mekanizmalari biling dist
faktorler tarafindan olusmaktadir. Siklikla kullanilan savunma mekanizmalari

16


http://www.forumlordum.net/c-d/69073-din-nedir-din-ne-demektir.html
http://www.forumlordum.net/
http://www.forumlordum.net/
http://www.forumlordum.net/oyunlar-galerisi/
http://www.forumlordum.net/
http://www.forumlordum.net/

Muter’e gore (2002) sekize ayrilmaktadir. Buna gore bastirma, toplum ya da
siiper ego tarafindan uygun goriilmeyen istek ve anilari bilingten uzaklagtirmadir.

Yansitma, birey sosyal ortam tarafindan kabul edilmeyen ya da benligine
ters diisen bilingli olarak kabul edilmesi zor olan duygu, diisiince ve inanglarini
kendi disindaki kisi ya da nedenlere yiikleyerek bu sorundan kurtulmak
istemesidir. Ornegin; sevgi, toplumsal onay géren bir duygudur; fakat diismanlik
toplumsal olarak kabul edilmemektedir. Bu nedenle, sevgi bilince
yansimaktayken, diismanlik bilingdisinda bastirilmaktadir. Mantiga biiriime,
davranislart hakli géstermek ve ulagilamayan davraniglar karsisinda duyulan diis
kirikhigint 6rtmektir. Ornegin; pahali aldig1 esyanin diger bir diikkanda daha ucuza
satildigin1 goren bir tiiketici, kendi aldiginin daha istiin ve farkli oldugunu ileri
stirme egilimindedir. (Kog, 2015: 330- 345)

Gerilemede endise verici bir durumla bas etmek i¢in higbir yolu olmayan
kisi, eskiden gilivenli buldugu ya da amacina ulagsmasina yardim etmis olan bir
davranis formunu uygulayabilmektedir. Ornegin; caresiz kalan bir kisi aglama
egilimindedir. Yiceltmede, ilkel olarak kabul edilen egilim, istek ve tepkiler,
toplumca kabul gére egilim ve tepkilere doniistiiriilmektedir. Ornegin; cocugu
olmayan bir kadin yuva acabilmektedir. Yon degistirme, bir uyarana yoneltilecek
olan tepki tehlikeli oldugunda, o tepkiyi uyarandan bagkasina yonlendirme veya
daha uygun bir tepki gerceklestirme mekanizmasidir. Odiinleme, kisinin
kendindeki bir eksikligi, baska bir yoniinii gelistirerek ortmesidir. Ozdeslesme,
kisiliginin gelisim doneminde kisinin bazi kisileri kendine 6rnek almasi
durumudur.

Yine kisilik kavramiyla iligkili bir durumda benlik kavrami; kiginin kendisi
hakkindaki tutumlarinin bir gostergesidir. Bu tutumlarm olumlu ya da olumsuz
olmasi, bircok durumda satin alma kararmin verilmesine yardimci olmaktadir
(Orhan, 2002: 9-10). Tiiketiciler artan oranda, sosyal kimliklerin bir pargasi haline
gelen marka kisilikleri ile biitiinlesmektedir. Uriinler benlik uzantisinin bir parcasi
durumundadir. Benligin olusmasinda markalarin oynadigi roliin 6nemini anlayan
pazarlamacilar, insanlarin iriinleri tasidiklari anlam igin degil de islevleri
yliziinden satin aldiklarini diislinenlere oranla, rekabet acisindan, daha {istiin
durumdadir (Solomon, 2003: 304).
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1.4.3. Tiiketici Davramislarini Etkileyen Ekonomik Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen diger bir faktorde ekonomik faktdrlerdir.
Ekonomi, varliklarin ele gecirilmesi ve boliisiimii ile ilgili sistemi inceleyen ve
insanlarin sinirsiz olan ihtiyaglarii, nispeten sinirli olan kaynaklarla karsilamayla
ilgilenen bir bilim dalidir. Ekonomik olay, insanin parayla karsilanabilen veya
oOl¢ii birimi para olan ihtiyaglari i¢in yapilan faaliyetleri olusturmaktir. (Wells ve
Prensky, 1966). Giinimiizde ekonomide ortaya ¢ikan degisiklikler tiiketici
davranislar iizerinde énemli etkilere sahip olmaktadir. Ornegin, kisi basina diisen
milli gelir, iilkenin iginde bulundugu ekonomik kosullar, enflasyon, biiyiime vb.
ekonomik faktorler tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde etkili olmaktadir
(Ozkan 2006: 29).

2009 yilinda diinyada yasanan ekonomik kriz Tiirkiye’ de de etkili olmus,
tiiketiciler zorunlu olmayan harcamalarin1 kismak zorunda kalmigtir. Bu etkiyi
azaltma yoniinde hiikiimetin olusturdugu ekonomik paketler (OTV ve KDV
indirimi v.b.) tiiketiciyi zorunlu ihtiya¢ malzemelerinin diginda kalan litks ve diger

tilketim mallarinin (otomobil, beyaz esya, mobilya v.b.) satin almaya yoneltmistir.

Yapilan arastirmalar yiiksek gelir seviyesindeki kigilerin daha marjinal
iriinlere sahip olduklarmi gdstermektedir (Straughan ve Robert, 1999: 560).
Mutlak ve fiyat nitelik iligkisi bakimindan, geligmekte olan {iilkelerdeki yiiksek
enflasyon nedeniyle olusan yiiksek fiyatlar, tiiketicileri fiyat etkisine tamamen
inandirmamakta ve niteligi degerlendirmenin bagka yollarin1  bulmaya
zorlamaktadir (Raju, 1995: 45). Baz tiiketiciler satin alinina tirlintin fiyatin1 prestij
gostergesi olarak kullanmaktadir (Sternquist ve digerleri, 2004: 83).

1.4.4, Tiiketici Davramslarimi Etkileyen Diger Cevresel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen diger gevresel faktorler durumsal, fiziksel
ve sosyal faktorler olarak siralanmaktadir.

1.4.4.1. Durumsal Etkiler

Tiiketici davranislarini etkileyen c¢evresel faktorlerden biri de ilgili malin
veya markanin kullanilma durumudur. Oyle ki herhangi bir malin ne zaman ve

nereden satin alinacagi, satin alinacak malin hangi amacla kullanilacagi karart,
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satin alma karar siireci icinde énemli noktalardandir (Islamoglu ve Altunisik,
2010: 243).

Tiiketiciler karar verme siireci igerisinde bazi durumlarla karsilasirlar.
Ornegin tiiketiciler memnun olabilir ve bu gibi durumlarda aldiklar1 iiriinden ya da
hizmetten memnun olan tiiketiciler, ilgili tiriine ait reklamlar1 da takip etmeye
baslamaktadirlar. Kismen memnun olma durumunda ise tamamen memnun
olmayan tiiketici, rakiplerin reklamlarin1 ve diger {rlinlerin takibini yapmaya
baslamaktadir. Kimi zaman tatmin olmakta kimi zamansa memnuniyetsizligi
devam etmektedir. Memnun olmama durumunda ise alternatiflerinin iyi
degerlendirilmedigi  diisiincesi tasiyan tiiketiciler, biiylik bir kuskuya
diismektedirler.

Bir malin tiiketim durumu, firmalar agisindan pazar bolimlendirme, marka
konumlandirma ve reklam-promosyon faaliyetlerinde 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda firmalar acisindan bir pazarlama stratejisi gelistirirken durumsal
faktorlerin 6nemli oldugu kosullarda ilgili faktorler pazarlama yoneticileri
tarafindan tiim yonleriyle iyi bilinmeli, tiiketicilerin durumlarini gosteren
envanterler yoluyla tiiketici davraniglarini 6nceden tahmin etmenin yollar1 tespit
edilmelidir (Assael, 1984: 466-468)

1.4.4.2. Fiziksel Etkiler

Tiiketiciler, satin alma tercihlerini yapmadan 6nce bir veya birkac¢ segenek
arasinda kalmaktadirlar. Reklamci ve pazarlamacilar ise, tiiketicilerin egilimlerini
etkilemek adina cesitli faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Markalar arasindaki farklar
fazla ise, bu satin alma siirecini de dogrudan etkilemektedir. Markalar arasinda
farklar az ise, tiiketiciler satin alma siirecini gergeklestirdikten sonra kugku
icerisinde kalabilmektedirler. Memnun olan tiiketici, rahat hissedecek ve
tilketimini sorgulamayacaktir. Memnun olmayan ya da celiskide olan tiiketici ise
kusku yasayacak ve diger markalar1 da arastirmaya baglayacaktir. Bu baglamda
fiziksel etkiler bazinda sayilabilecek olgular arasinda marka, 6zendirme cabalari,
ambalaj, satis goriismeleri, tiriine ait gorseller, marka ismi, semboller ve diger
olgular sayilabilmektedir (Wells ve Prensky,1996).
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1.4.4.3. Sosyal Ortam

Tiiketici faaliyetlerini etkileyen bir diger dnemli etken de sosyal ortamdir.
Tiiketicinin yasam stili bu noktada 6nem tasimaktadir. Buna gore tiiketicilerin is
yasamlaria, hobilerine, aligveris alisgkanliklarina, sosyal yasamlarma ve spor
aligkanliklarina yonelik faaliyetleri, modaya yonelik ilgileri ve ¢evrelerinde olup
bitenler hakkindaki fikirleri de satin alma davraniglarina etki etmektedir.

Nitekim Hawkins’e gore (1992) tiiketicilerin yasam tarzi belirleyicilerinden
cesitli demografik oOzellikleri, ait olduklar1 sosyal smif, kiiltiir, aile yasantist,
degerler, gecmis deneyimler, giidiiler, kisilik 6zellikleri gibi faktorler ile bunlarin
yagsanma bigimi ve yogunlugu, satin alim karar siirecinde iiriinleri nasil, ne zaman,
nerede, ne kadar, kiminle veya dogrudan satin alip almama kararinda etkili
olmaktadir.
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2. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Gilinliik yasamda biitiin bireyler sik sik ¢esitli konular hakkinda kararlar
almaktadir. Bu kararlarin kimisi yeni kararlardan ibaret olurken kimi ise gegmiste
aliman kararlarin aksine yonelik kararlar olmaktadir. Bu kararlardan satin alma
kararlar1 pazarlama bilminin inceleme alanina girmektedir. Bireylerin ait olduklar1
dis ¢evre kosullart ve her birine ait kisisel birtakim farkliliklar, bu davranislarin
birbirinden farkli 6zellikler gostermesine neden olmaktadir. Wells ve Prensky
(1996) tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde énemli bir belirleyici olarak satin
alma kararmin verildigi durumu gostermistir. Bu yaklasima gore tiiketiciler
temelde dort farkli tipte satin alma karar1 verebilirler. Bu kararlardan ilki,
tilketicilerin satin alim asamasinda kendi ihtiyacinin tatminini; en etkin ve verimli
iiriin satin alma noktasi, zamani gibi degiskenleri g6z 6nlinde bulundurarak karar
verdigi i¢in bir problem ¢ézme siireci olarak da goriilen yogun ¢aba ile satin alma
durumu olusturmaktadir. Diger satin alma durumu olan sinirli ¢aba ile satin alma
siirecinde birey yogunlagma, bilgi toplama, degerlendirme gibi asamalarda yogun
caba sarf etmeden karar almaktadir. Bir diger satin alma durumunda ise birey sik
sik, ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi toplama ¢abasina girmeden satin alma
davranisi sergilemekte ve satin alimlarini rutin olarak gerceklestirmektedir. Son
durumda ise bireyler birtakim {irlinleri herhangi bir planlama veya ihtiya¢ durumu
ortaya ¢ikmaksizin tepkisel olarak gergeklestirmektedir (Rook, 1987; Miao, 2011).
Tiiketicilerin satin alma durumlarma iligkin bu dort farkli baglik, ¢aligmanin
ilerleyen boliimlerinde deaha detayli bicimde degerlendirilecektir. Satin alma karar
siirecini etkileyen c¢esitli durumlarin yaninda satin alma karar siireci basli basina
birtakim asamalar igermekte ve hemen her asamada tiiketicilerin satin alim
kararlarna farkli unsurlar etki etmektedir. Ilgili siirecin asamalarinda etkisi
bulunan diger faktdrlere deginmeden Once tiiketicilerin satin alma karar siirecini

tanimlamak ve siirecin agsamalarini detaylandirmakta yarar vardir.
2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Alma Siireci

Tiiketim davranigi, insanlarin tiim davranistan iginde sadece ihtiyaclarini
tatmin etmek amaciyla satin almaya ve satin almamaya yonelik olanlar
kapsamaktadir. Insanlarin higbir davramiginin gelisi giizel olmadigi, birtakim
sebeplere baglidir ve belirli bir amaca yoneliktir. Bagka bir ifade kullanmak
gerektiginde, insanlar ¢evreden gelen birtakim etkilerle harekete gegmekte ve
belirli bir amaca yonelik olarak tepki gostermektedirler. Tiiketici davraniglarinda
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cevre etkisi olarak mal ve hizmetler, amag olarak ise bir ihtiyacin giderilmesi s6z
konusu olmaktadir. Bu durumda kisi satin alma veya almama yOniinde
davranmaktadir. Ancak bunun yaninda, insan davranislari sadece ¢evreden gelen
etkilerin bir sonucu degildir. Kisisel 6zellikler de davramisi belirlemede etkili
olabilmektedir. Kisaca insan davranisi yani tiiketim davranist ¢evre etkileri ile
kisisel 6zelliklerin bir fonksiyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Enfal, 2016).

Tiiketiciler satin alim karar1 verirken igsel ve digsal faktorler sonucu olusan
ihtiyaclarinin hangi iirlin veya hizmetle, ne kadar, nereden, ne zaman ve nasil satin
alacagina karar vermektedir (Hawkins vd., 2007). Tiiketici satin alma karar siireci,
problemin veya ihtiyacin tespiti, ihtiyacin giderilmesine yonelik bilgi toplama ve
alternatiflerin belirlenmesi, alternatifleri degerlendirme, satin alim kararinin
verilmesi ve satin alma karari sonrasi davranig asamalarini igermektedir. Bu

asamalar1 detaylariyla incelemekte fayda vardir.
2.1.1. intiyacin Tespiti

Tiiketiciler igin ihtiyacin ortaya cikmasi durumu kompleks bir yapiya
sahiptir. Ayn1 zamanda bu noktada bir¢ok neden giindeme gelmektedir. Megep’e
gore (2014) bu noktalar bir 6nceki ¢éziim yonteminin tiikenmis olmasi, kullanilan
¢oziimden memnun olunmamasi, aileye ait degisen Ozellikler, mali konulardaki
beklentiler, baska ihtiyaglarin giindeme gelmesi, yenilik, pazarlama cabalarina ait
konular yer almaktadir. Kog¢g’a gore (2015) tiiketici satin alma karar siireci
oncelikli olarak ihtiyacin fark edilmesiyle baglar. Tiiketici dis uyaranlar olarak ele
alinan aile ve arkadas g¢evresinden veya pazarlanan {iriin veya hizmetin uyaranlari
araciligryla bir eksikliginin oldugunun farkina varir ve ihtiyacin belirler. Solomon
(2007), ihtiyacin fark edilebilir olanlarindan birincil ihtiyaglar olarak bahsederken
belirli bir markaya ait olan ihtiyaglar i¢in ise ikincil ihtiyaglar olarak
adlandirmaktadir.

Tiiketicide ihtiyacin ortaya ¢ikmasini Roger (1962) tiiketicinin arzu ettigi
durum ile mevcut durumu arasindaki dengesizligin oldugunu algilamasi olarak
ifade etmektedir. Nitekim Hawkins (1992), bireyin algilanan durumu ile
arzulanan durumu arasinda bir farklilik olmamasi halinde yani ortada bir denge
bulunmasi durumunda, herhangi bir ihtiyacin bulunmayacagini belirtmektedir.
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Sirgy (1983) tiiketicilerde ihtiyacin ortaya cikisini, algisal giidiilerin olumlu
ya da olumsuz degerleri ile onlarin tagidigi olumlu ya da olumsuz sembollerin
cagrisimlart arasindaki uygunlugun bir fonksiyonu olarak ifade etmektedir.
Islamoglu ve Altunigik (2010) herhangi bir ihtiyacin fark edilmesi ile onun bir
ihtiyag¢ olarak kabul edilmesi arasindaki farka deginmistir. Buna gore kullanmakta
oldugu bir aracin eskidigini diisiinen tiiketici onu yenilemesi gerektigini fark
edebilir. Ancak daha 6ncelikli amaglar1 oldugu i¢in bunu bir sorun olarak kabul
etmeyebilir. Bu baglamda herhangi bir ihtiyaci, ihtiya¢c olarak kabul etme
noktasinda; tiiketicinin dengede olup olmama durumu, satin almanin énemli olup

olmamasi ve diger ¢evre faktorleri etkili olmaktadir.
2.1.2. Bilgi Toplama ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici mevcut bir eksikligine bagli olarak giermesi gereken bir ihtiyaci
oldugunun farkina bir defa vardiktan sonraki asamada ilgili ihtiyacin ¢ozlimiiniin
olup olmama durumu giindeme gelmektedir. Bu asamada tiiketici sorunun ¢ozimii
veya ihtiyacinin tatmini i¢in bilgi toplamaya baslar (Moore ve Lehman, 1980: 7-
298).

Tiiketicinin bilgi toplama agamasi, ihtiyacin ortaya c¢ikisini ve gerekli
goriilen bilginin arastirilmasimi kapsar. Bu asamada tiiketicinin ilgili ihtiyacin
¢Oziimii i¢in degerlendirme kriterlerinin neler olabilecegi, alternative ¢6ziim
Onerileri ve her bir alternatifin ¢oziime olan katkisina yonelik bilgilere ihtiyaci
olmaktadir (Ozmen, 2012: 140-141). Tiiketici bu asamada ihtiyacin tatmini igin
alternatiflerin belirlenmesi noktasinda, ihtiyaci karsilamaya yonelik marka ve
mamiillerin alternatifleri belirlemektedir. Burada harcanacak zaman, alternatiflerle
ilgili bilgi ve bu bilginin nereden saglanacagi belirlenmektedir (Mucuk, 2002: 50).
Tiiketicilerin bilgi edinme asamasina etki eden pek c¢ok cevresel faktor
bulunmaktadir. Bunlar alternatiflerin sayist ve karmasikligi, zaman baskisinin
varligi, bilginin kaynagina ulasabilme, tiiketicinin fiziksel ve zihinsel durumu,
iiriintin kullanim siklig1, fiyati, sosyal uygunlugu, algilanan riski, alternatifler arasi
farkliliklar1, sorunu ¢6zmeye yonelik beklentiler seklinde siralanmaktadir (Moore
ve Lehman, 1980: 7-298).

Loudon ve Bitta’ya gore (1988) tiiketici bilgi edinme asamasinda iki farkl
duruma gore aragtirmalarini gergeklestirmektedir. Bunlardan ilki satin alma
oncesinde, satin alma faaliyeti ile dogrudan ilgili iken ikincisi ileride satin alma
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potansiyeline yonelik merakini gidermek veya yalnizca bilgi sahibi olma adina

yaptig1 arastirmadir.

Alternatiflerin  belirlenmesinde harici aragtirma kaynaklar1  6nem
tagimaktadir. Ak’a gore (2009) bu kaynaklar kisisel kaynaklar olarak adlandirilan
tiketicinin giivendigi arkadaslari, akrabalar1 ve referans gruplari; tiiketici
biiltenleri, tiiketiciler i¢in televizyon programlari, gazetelere ait tiiketici koseleri,
gibi kaynaklari igeren halk kaynaklari; satis elemanlari, sunumlar, reklamlar,
sergiler, fuarlardan olusan ticari kaynaklar; inceleme, deneme, elle dokunma gibi
unsurlari igeren deneysel kaynaklardan olugsmaktadir.

2.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesi, degerlendirme kriterlerinin
nitelik ve oOzelliklerine, Olgiitlerin nasil degerlendiklerine, alternatifler arasinda
secimlerin nasil yapildigima baglhdir. Pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin
alternatifleri degerlendirirken dikkate aldigi kriterleri ve bu kriterlerin 6nem
derecelerini  Onceden tahmin ederse, degerlendirme asamasina miidahalede

bulunarak onlarin kararlarini etkileyebilir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi hususunda zaman kavrami 6n plana
cikmaktadir. Eger karar verilmesi agisindan siirede esneklik s6z konusu ise; Bilgi
ve tutumlar, deneyimler ve markalara ait degerlendirmeler etkili olmaktadir
(Hawkins, 1992: 481-488). Assacl’e gore tiiketici, tipik bir alternatif
degerlendirme siirecinde onceligi; arzulanan yararlar, kullanim &zellikleri, sorun
¢ozme  kapasitesi  gibi  degerlendirme  kriterlerine  agirlik  vererek
gerceklestirmektedir. Bu kriterlerin her biri tiiketici agisindan farkli bir 6neme
sahiptir. Bu nedenle tiiketici bu kriterleri kendine gore bir 6nem ve dncelik sirasina
koyar ve bu dorgultuda cevresel faktorler ile kisisel ozelliklerine uygun bigimde
dikkate alacagi alternatifleri degerlendirir.

2.1.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde geldigi satin alim agsamasinda, bir
onceki asamalar1 basari ile tamamlamis olmasi yeterli degildir. Bu asamada 6enm
arz eden noktalardan biri satin alma zamani iken digeri ise satin almaya yetecek
maddi gictiir (Solomon, 2007). Satin alma ile ilgili karar asamasinda, pazarlamaci
veya satici, Uriinle ilgili; cinsi, markasi, ozellikleri, fiyati ve diger unsurlar
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hakkinda bilgi sunmaktadir. Boylece karar alma siireci hem kolaylagsmis hem de
hizlanmis olmaktadir (Mucuk, 2002: 50).

Tiiketici belirli bir degerlendirme gergeklestirdiyse, bunun neticesinde bir
dizi karar almasi gerekmektedir. Bunlar arasinda; {irlinlin ne zaman alinacagi,
nereden alinacagi, hangi markanin segilecegi gibi hususlar yer alir. Sonraki agsama

ise satin alma sonrasi davraniglari igermektedir.
2.1.5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Tiiketici bir iiriinii satin aldiktan sonra iki sonug¢ giindeme gelebilmektedir.
Bunlardan biri tatmin, digeri ise pismanliktir (Sheth, 1968:307-311). Bu noktada,
tiketici satin aldigr {riinden bekledigi tatmin ile karsilastigt tatmini
kiyaslamaktadir. Tiiketicinin aldigi tirinden memnun olmast durumunda daha
sonrasinda ayni markadan tekrar aligveris yapabilmekte, bu iiriinii begendigi i¢in
yakinlarina anlatarak referans olmakta, iiriiniin tanitimi i¢in iyi bir kaynak olmas,

aynt markanin farkli tirtinlerini de tercih etmesi seklinde yansimaktadir.

Nitekim Hawkins ve digerlerine gore (1992) satin alim sonrast tiikketici satin
alim kararmin etkilerini ve sonuglarini degerlendirerek c¢eliskiye diiserek {iriinii
herhangi bir bi¢imde elinden ¢ikartabilir veya yeniden satin alim saglayabilir.
Odabast ve Baris (2014) tiiketicilerin satin alim sonrasinda ii¢ énemli durumla
karsilasma olasilig1 bulundugunu belirtmistir. Buna gore tiiketici eger satin alim
karar1 sonucunda tatmin olmus ise, yeniden aynmi markay1r ya da {iriinii satin
alabilir. Eger tiiketici kismen tatmin olmussa bu durumda tiiketici ¢eliski igindedir
ve kararsizlik durumu yasamaktadir. Ancak tiiketici tatmin olmamuis ise boyle bir
durumda tiiketicide sikayet davranist gelismektedir. Satin alimlar sonrasi
olusabilecek muhtemel durumlar iiriinlerin kullanilmas1 veya elden ¢ikarilmasi

kararlarinda etkili olmaktadir.
2.2. Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketiciler farklt durum ve kosullarda farkli kararlar almakta ve bu kararlart
alirken pek cok i¢ ve dig faktoriin etkisi altinda kalmaktadir (Quester ve Smart,
1998: 220-221). Tiiketicinin karar verme asamasinin en 6nemli belirleyicisi karar
verme durumudur. Wells ve Prensky, (1996) tiiketicinin satin alma durumu ile
ilgili olarak karar verme tiplerini dort ana baslikta incelemektedir. Bunlar rutin ya
da otomatik satin alma davranigi, sinirli ¢aba ile satin alma, yogun ¢aba ile satin
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alma, tepkisel satin alma tipleri olarak siralanmaktadir. Calismanin bu boliimiinde
ele alinan tiikketici satin alma karar modelleri, tiiketicilerin satin alma davranigini

etkileyen unsurlar1 birey ve ¢evresi agisindan ele almaktadir.
2.2.1. Rutin veya Otomatik Satin Alma

Rutin satin alma, tiiketicinin ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi edinmeden
eski bilgilerine deneyimlerine dayanarak yapilan satin alma islemidir (Kog, 2015:
478). Burada alicinin yerlesmis aligkanliklar1 vardir. Fazla diisiinmeden, zaman
harcamadan bir markayr almaktadir. Tiiketicinin fazla diisiinmesine gerek
kalmadan karar vermektedir.

Tiiketici markaya bagli kalmaktadir ve ayni markayr devamli satin
almaktadir. Tiketicinin satin alma davraniglarinin ¢ogu aliskanliga baglhdir.
Tiiketicilerdeki bu tiir satin alma davranislart yillar 6ncesine, hatta gocukluk
donemine dayanmaktadir. Ornegin; her sabah aym gazeteyi almak, isyerinde her
glin cay icmek. Aligkanliklarla satin alinan iiriinler, genellikle fiyati ucuz,
kullanimi sik olan, her yerde her zaman kolaylikla bulunan {irtinlerdir.
Aliskanliklarla yapilan satin almalardan kurtulmak pek kolay degildir (Orhan,
2002: 12). Tiketici rutin satin alma kararlarinda fazla arastirma ve diisiinmeye
gerek duymaksizin kisa siirede tercihini yapmaktadir. Tiiketicinin siklikla satin
aldig1 iirlinlerin fiyatlarnn gorece diisiik ve kolay ulasilan {irtinlerdir (Cabuk ve
Yagci, 2003: 77).

Tiiketicinin satin alma sonrasinda riskinin en az oldugu satin alma kararidir.
Bir nevi refleks haline gelmis davraniglardir. Tiiketici ihtiya¢ ortaya ¢iktigi anda
ne yapacagini gecmis tecriibelerine dayanarak karar verir. Bu, yeniden 6grenme
ihtiyacin1 olmadig1 veya c¢ok az oldugu bir satin alma durumudur. Uyarict onun
dogrudan alim islemini gergeklestirmeye yoneltir, ekmek, kibrit, sigara vb.
alimlarinda oldugu gibidir (Mucuk, 2001:10).

2.2.2. Stmirh Caba ile Satin Alma

Bu tip satin alma kararlarinda problem ¢6zme amaci vardir. Diger duruma
gore daha az risklidir. Sik yapilan satin alma durumlarinda goriilmektedir. Bu tip
satin alma belli bir tecriibeye veya bilgiye sahip olunan durumlarda ortaya
cikmaktadir (Quester ve Smart, 1998: 221). Tiiketici edindigi yeni bilgilerle satin
alma kararini tekrar gozden gecirir. Daha 6nce alinan markay1 yeniden satin alma
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olasilig1 yiiksek de olsa, baz1 yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin
tizerinde de durulmasi s6z konusudur (Solomon, 2007). Gegmiste az da olsa belirli
deneyimlerin oldugu iiriinleri yeniden almak iizere olan tiiketicinin karsilagtig
durumdur. Fakat az miktarda da olsa, Ogrenme siireci ve olasilig1 vardir
(Tek,1999: 22)

Tiiketici tarafindan se¢im kriterleri olusmustur ve tiiketicinin daha az
zamana ihtiyaci vardir. Bu tiir satin almalarda dis etkenlerden reklamin etkisi az
oldugu ic¢in satin alma sirasinda karsilastirmaya gidilmektedir. Tatminsizlik
durumunda marka degistirme s6z konusudur (Sirgy, 1983).

2.2.3. Yogun Caba ile Satin Alma

Tiiketicinin satin alma karar1 sirasinda riskin fazla oldugu zamanlarda
ortaya ¢ikan satin alma durumudur. Tiketici fazla bilgisinin olmadigi konularda
biitiin bilgileri toplayarak ve alternatifleri degerlendirerek satin alma kararini
vermeye calisir (Wells ve Prensky, 1996). Yogun gabayla satin alma bilgilerin
stirl riskin yiliksek oldugu zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici satin alma
islemini gerceklestirirken bilgi ve zamana gereksinim duymaktadir (Orhan, 2002:
12).

Tiiketici daha fazla bilgi i¢in i¢ ve dig kaynaklara bagvurmaktadir. Bu
nedenle bu tip satin alma kararlarinda kisisel satis ¢cabalar1 ve bilgi verici reklam
kampanyalar1 6nemlidir. Daha ¢ok zaman, arastirma, emek harcar, daha ¢ok
disiiniir (Tek,1999: 223).

Tiiketici yogun sorun ¢dzme asamasindan rutin davranig asamasina belirli
bir zaman igerisinde gegmektedir. Ornegin bilgisayarlar ilk ortaya ciktiginda
yogun sorun ¢ozme kosullart gegerliydi (Odabasi ve Barig, 2014: 340-350).
Tiiketici bilgiye kars1 ¢ok duyarli olup bu asamada bilgi toplama amaciyla yogun
caba sarf etmektedir. Daha Once satin alma tecriibesi olmadig1 icin belirli
markalara baglilik durumu gelismemistir (Darden, 1974).

2.2.4. Tepkisel Satin Alma

Tiiketiciler zaman zaman belirli {iriinleri hi¢ diisiinmeden veya plansiz
bicimde tepkisel olarak satin alabilirler. Bu tiirden satin alimlar genellikle satin

alim sirasinda gereksinim duyulmayan ancak satin almaya karsi konulamaz
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bicimde bir diirtiiyle yapilabilen satin alimlardir (Rook, 1987). Temelinde
hedonistic gfaydalarin yer aldigi, pismanlik, sugluluk veya haz ve heyecan gibi
pozitif veya negative duygular barindiran tepkisel satin alim siirecinde tiiketici,
satin alimini gergeklestirirken, satin alma karar siirecinin tiim asamalarin1 magaza
icinde yasamaktadir. Blythe’a gore (1997) tepkisel satin alimlar; tamamen plansiz
yapilanlar, hatirlatmalarla yapilanlar, 6neri lizerine yapilanlar ve planl bir aligveris
sirasinda yapilan plansiz satin alimlar olmak {izere dort ayr1 kategoride ele
almmaktadir. Ote yandan Hirschman (1992) bireylerin plansiz alisverislerinde
ihtiyact olmadan sadece kisisel tatmin veya haz alma amaciyla yaptiklar
aligverigleri satin atakintis1 (Compulsive Buying) olarak tanimlamakta ve bu
bireylerin plansiz satin alimlarinda siklikla bu takinti altinda alisveris yaptiklarini
ifade etmektedir.
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3. TUKETICI SATIN ALMA TARZLARI

Gecmisten giiniimiize tiikketici davraniglart alaninda yiiriitiilen c¢alismalar
incelendiginde, ¢esitli ¢evre faktorlerinin giinden giine degismesi sebebiyle satin
alma davraniglarinin ve satin alma tarzlarinin ge¢mise kiyasla daha farkli ve
karmagik hale geldigi goriilmektedir. Mevcut c¢alismanin  daha o6nceki
boliimlerinde detaylariyla agiklanan tiiketici satin alma karar siirecine etki eden
icsel ve digsal faktorlerin etkisi, satin alma davraniglarinda goriilen daha karmasik

diizenin sebeplerinden biri olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma tarzlarinda goriilen farkliligin sebeplerinden biri
Hafstorm ve digerlerine gore (1992), mal ve hizmetlerin, magaza tiirlerinin ve
aligveris merkezlerinin sayr ve cesitliliklerindeki artis ile elektronik veya
katalogdan aligveris gibi alternatif dagitim ve aligveris yoOntemlerinin ortaya
cikmasi, tiliketicilerin tercih ve se¢im alanlarinin genislemesi ve biitiin bunlarin
sonucu olarak tliketicilerin satin alma karar siireclerinin daha karmasik hale
gelmesi olarak ifade edilmektedir.

Bu karmagik diizen igerisinde arastirmacilar farkli tipte tiiketici satin alma
tarzlar1 belirlemistir. Yazinda yer alan, tiiketici satin alma tarzlari iizerine yapilmis
caligsmalarda, tiiketicilerin satin alma tarzlar1i genel olarak aligverislerinde
yaptiklar tercihleri, izledikleri siirecleri ifade eden bir kavram olarak ele alindig1
gorilmistiir.

3.1. Tiketici Satin Alma Tarzlar1 Teorisi

Tiiketiciler aligverig tercihleri ve aligkanliklari, satin alma karar siirecleri,
satin alma karar siirecinde etkilendikleri faktorler ve satin alma tarzlar
bakimindan farkliliklar gostermektedir (Lysonski vd., 1996; Coward ve
Goldsmith, 2007). Tiiketiciler satin alma karar siirecinde kisisel veya kisisel
olmayan pek cok degiskenden etkilenmektedir. Dahasi bu degiskenler makro bakis
acistyla degerlendirildiginde, pazar segmentasyonu ve tiiketici tercihlerinin
belirlenmesinde etkilidir (Tarnanidis vd. 2015: 164, Bauer vd., 2006; Leonard vd.,
1999). Giiniimiiz pazarlarinda faaliyet gOsteren perakendeciler ve arastirmacilar,
tiketicilerin satin alma tarzlarmin neden farklililk gdsterdigini anlamaya
caligmaktadirlar. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma tarzlari ilgili ge¢misten

gilinlimiize pek ¢ok c¢alisma yapilmistir. Caligmalarin geneline bakildiginda alan
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arastirmalarinin yaninda literatlir incelemeleri de yiiriitiilmiis, belirli donemler
arasi tiiketici satin alma tarzlan ile ilgili yapilan alan arastirmalarinin sonuglari
derlenmistir. Aragtirmacilarin genel itibariyle ¢aligmalarinda tiliketici satin alma
stireclerini biligsel acidan ele aldiklart ve tiiketicilerin satin alma tarzlar
bakimindan pazari boliimlendirmeye yonelik sonuglar ortaya koyduklari, ¢cok az
bir kisminin ise tam anlamiyla satin alma tarzlarin tespitine yonelik kesfedici
nitelikte oldugu goriilmektedir (Westbrook ve Black, 1985; Siu vd. 2001; Wesley
vd. 2006: 535).

Tiiketici satin alma tarzlann ile ilgili ge¢misten giliniimiize yapilmis
caligmalarin 1986 yilinda Sproles ve Kendall ile yogunlastigi, farkli bir boyut
kazandig1 goriilmektedir. Arastirmacilar tliketicilerin satin alma tarzlarmin
tespitine yonelik yaptiklart ¢aligmada tiiketicilerin aligveris tercihlerini, ilk kez
sistematik bigimde karar verme egilimleri olarak ele almigtir (Sproles ve Kendall,
1986:286).  Tiiketici satin alma tarzlari ile ilgili yapilan ¢aligmalardaki
genellemelerden biri gelismis iilkelerde tiiketici harcamalariin gelismekte olan
iilkelere kiyasla daha fazla olduguna yoneliktir (Lysonski vd., 1996). Tiiketicilerin
satin alma tarzlarini belirlemeye yonelik olarak arastirmacilar tarafindan kullanilan
tiikketici tarz envanterinin kullanildigr onceki ¢aligmalarda aragtirmacilar farkli
popiilasyonlarda daha genel yargilar1 ortaya koyan basit degerlendirmelerin
yapildig1 caligmalar ortaya ¢ikarmislardir ( Siu vd., 2001; Hafstrom vd., 1992).
Yapilan caligmalarda tiiketcilierin satin alma tarzlarinda birtakim biligsel ve
duyusal tepkilerin nispeten etkili oldugu belirlenmistir (Mokhlis, 2009)

Ik olarak 1950°li yillarda arastirilmaya baslanan tiiketici karar tarzlarinin
tespiti genellikle pazar boliimlendirme ve konumlandirma stratejilerinin daha
saglikli bigimde olusturulmasi amaciyla kullanilmaktaydi (Siu vd., 2001).
Psikoloji bilmiyle paralel aragtirmalar yiirliten pek cok arastirmaci, zamanla
tilketici karar tarzlarmi incelerken birey tipolojisini, aligkanliklarini, problem
¢ozme veya bir sorunla karsilastiginda aldigi kararlar inceleme, diisiinme
farkliliklart ve siirecleri, bireysel karakteristikler, bakis acilar1 ve bilgi
arayislariin tespitine yoneltmis, bu egilim de beraberinde arastirmacilari, bireyler
arasinda goriilen farkliliklarin nedenlerinin arastirilmasina yoneltmistir (Riding ve
Cheema, 1991; Price, 2004).
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3.2. Tiiketici Satin Alma Tarz1 Yaklasimlari

Yas, egitim, cinsiyet, meslek, 6grenim gibi demografik 6zelliklerden dolay1
tiiketiciler ¢ogunlukla farkli 6zelliklere sahiptir. Ornegin her tiiketicinin mal,
hizmet ve eglenceye ayirdigi zaman da farklilik gostermektedir. Bu gibi 6zellikler
kisilerin yagsam tarzint belirlemektedir. Tiiketici kendi yasam tarzina ve
yasayislarina gore mal ve hizmetleri seger, arastirmakta ve ona gore satin alim
islemini gergeklestirmektedir (Altunisik, 2002:70).

Tiiketici davranisi literatiiriinde tiiketici satin alma tarzini inceleyen 3
yaklagim gelistirilmistir. Bunlar psikografik / yasam tarzi yaklasimi (Lastovicka,
1982; Wells, 1974), tiiketici tipolojisi yaklagimi ( Moschis, 1976); Stephenson ve
Willett, 1969; Stone, 1954) ve tiiketici karakteristikleri yaklasimidir (Maynes,
1976; Sproles; 1985; Westbrook ve Black, 1985; Scott ve Bruce, 1995; Darden,
1974: 100).

Psikografik yaklasim; tiiketicilerin psikolojik ozelliklerlerini inceleyerek
satin alma tarzlarin1 belirlemeye calismaktadir. Bu yaklasimda tiiketici
davranislarindan tiiketicilerin yasam tarzi ve aligveris tercihleri ile ilgili ¢ok g¢esitli
ozellikler tanimlanmustir (Bikari, 2013: 33).

Tiiketici tipolojisi yaklagimi; tiliketicileri aligveris yapma aliskanliklarina
gore ayirmakta ve tiiketicileri satin aldiklar spesifik iiriin kategorilerine gore satin
alma tarzlar1 bakimindan bolimlendirmektedir (Sproles ve Kendall, 1986: 267).
Ayrica yine bu yaklasimda bireylerin {iriin satin alimlarinda kalitede, bilgi,
rasyonalite vb. pek ¢ok degisken altinda nasil karar aldiklar1 incelenmektedir
(Tarnanidis vd. 2015: 166)

Tiiketici karakteristikleri yaklagimi ise; bireyin kisiligi tizerinde durmakta,
tiiketici karar siireclerini agiklayan ve bu siirece etkisi olan faktérleri belirleyen,
tilketici karar ve egilimleri merkezli bir bakis agis1 getirmektedir ( Kamaruddin ve
Mokhlis, 2003; Moschis, 1976:63). Ote yandan yine bu yaklasim, aynmi konuda
yapilmig biligsel ve duyussal tanimlamalarin da siniflandirilmasi ve kategorize
edilmesine yardimeci olmaktadir (Siu vd., 2001). Bu smiflamaya gore tiiketiciler
aligveris aligkanliklarina gore; eglence odaklilar, marka bilincine sahip olanlar,
fiyata duyarli olanlar, marka baglilig1 olanlar, diirtiiyle hareken edenler, ekonomik
davrananlar seklinde kategorize edilmektedir (Tarnanidis vd. 2015: 166).
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3.2.1. Tiiketici Tarz Envanteri

Tiiketicilerin satin alma tarzlar ile ilgili en kapsamli aragtirma Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan yiiriitiilmiistiir. Arastirmacilar tiiketicilerin aligveris
tarzlarini, psikolojideki kisilik kavrami ile benzestirmekte ve bu tarzin kalite ve
biling konusunda biling diizeyi ile gesitli bilissel ve duygusal 6zelliklerden ibaret
oldugunu belirtmiglerdir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 spesifik iiriinler ve satin alim
tarzlar1 dikkate alinarak tiiketicilerin karakteristik 6zellikleri arasindaki farkliliklar
ve karakter Ozellikleri ile satin alim tarzlari arasindaki baglar ortaya konmustur. O
donemde yazarlar tiiketici tarz envanteri (TTE) gelistirmislerdir. Tiiketici tarz
envanteri kullanilarak Amerika Birlesik Devletlerinden Almanya’ya, Yeni
Zelanda’dan Avustralya’ya kadar pek ¢ok farkli tilkeden farkli popiilasyonlar

iizerinden Ornekler lizerinde arastirmalar yiiriitilmistiir.

Sproles (1985) tiiketici satin alma tarzlarimin tespitine yonelik olarak bu
alanda yiuriittiigii caligmalarin baginda her bireyin kendine 6zgii karar alma
faktorlerinin bir sonucu olarak yine kendine 6zgii bir satin alma tarzi bulundugunu
One siirmiis bu farkliliklarin tespitine yonelik olarak tiiketicilerin satin alma

tarzlarini net bigimde belirlemeyi amaglamigtir.
3.2.2. Tiiketici Tarz Envanteri Gelistirilme Siireci

Olgegin gelistirlmesi asamasinda Sproles ve Kendall (1985) ilk olarak
tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini ve satin almaya yonelik genel yonelimlerini
dleen bir oOlcek gelistirmistir. Universite ogrencileri iizerine uygulanan bu
calismada tiiketici satin alma tarzlarini Glgen toplam elli adet ifadeye yer
verilmistir. Olgek gelistirilme asamasinda miikemmeliyetcilik, deger bilinglilik,
marka bilinglilik, yeni moda biliglilik, aligveristen kaginma ve zamandan tasarruf
etme egilimi ile kafasi karigik ve destege ihtiyact olan karar alici seklinde
belirlenmistir (Hafstorm vd., 1992: 147). Bu calismay1 takiben yine iiniversite
Ogrencileri iizerine uygulanan toplamda sekiz boyut ve kirk ifadenin yer aldig:
tilketici satin alma tarzlarmi oSlcen “Tiiketici Stil Indeksi” gelistirilmis ve
calismaya nihai sekli verilmistir. Olgegin nihai seklinde ise onceki mevcut
bulunan alt1 boyut ayni1 sekilde gilivenilir oldugu kanitlanmis ve bunlara ilaveten ,
“plansiz ve dikkatsiz”, “aligkanliklarma bagli, marka bagimlis1” seklinde iki yeni
alt boyut daha eklenerek ol¢ek toplamda sekiz boyut olarak kesinlestirilmistir.
Olgegin farkli iilkelerde uygulanisi sirasinda arastirmacilar popiilasyonun sahip
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oldugu cesitli 6zelliklerle baglant1 kurarak, birtakim farkli sonuglara ulsamigtir
(Siu vd., 2001; Lysonski vd., 1996, Walsh vd., 2001).

Olusan bu envanterin icerdigi boyutlar yerli yazinda ¢esitli arastirmalarda
tiketicilerin satin alma tarzlarmin tespiti amaciyla Olgme araci olarak
kullanilmigtir. Bu baglamda Unal ve Ercis’e gore (2006) olgegin Tiirk
tiikketicilerine uygulanmasi sonrasi mitkemmeliyetcilik, marka odaklilik, yenilik
odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik, dikkatsizlik, c¢esit karmasasi,
aligkanlik, marka bagimlilig1 olarak alt boyutlara ayrildigi goriilmiistiir.

3.2.3. Tiiketici Tarz indeksi Alt Boyutlar

Mevcut ¢alismada Sproles ve Kendal (1986) tarafindan gelistirilen 6l¢egin
alt boyutlar1 6lcegin orjinalinde sekiz adet alt boyuta ayrildig1 goriilmiistiir. Bu
faktorlerden miikemmeliyetgilik boyutuna gore; tiikketici en iyi iirlinii bulmak igin
yogun bir arastirma icine girmekte, satin alma karar siirecinin bilgi toplama ve
alternatifleri belirleme asamasinda daha fazla cabayla arastirma yaptig
goriilmektedir (Mitchell ve Bates, 1998: 202; Wesley vd. 2006: 536). Bu boyut
bireyleri genellikle yiiksek kailte standartlarini  arayan bireyler olarak
yorumlamaktadir (Gilman vd., 2005). Bu kategorideki bireyler fiyat1 genellikle
iiriine ait bir kalite gdstergesi olarak gormekte ve {irliniin kalitesi arttik¢a fiyatinin
da arttigini diisiinmektedir (Panzone, 2014).

Markaya odaklilik boyutuna gore; tiikketici devamli belirli bir markayi tercih
eder ve o markay1 satin alir. Tiiketicinin marka bagliliginda ilgili markanin kalitesi
ve fiyat1 etkili olmaktadir. Tiiketici bir defa tercih ettigi markanin kalitesinden
daha diisiik bir kaliteyi red etmektedir. Hafstorm vd. (1992) Koreli bireyler
iizerinde yaptig1 bir calismada marka bagliligi olan bireylerle moda odakli bireyler

arasinda korelasyon tespit etmistir.

Marka bagliligina yonelik yazinda pek ¢ok arastirma yapildig1 goriilmiistiir.
Ornegin Jacoby ve digerlerine gore (1977) herhangi bir iiriiniin iizerinde marka yer
alimig ve bu marka herhangi bir birey tarafindan bir baglilik yaratmis ise, ilgili
markaya sadik olan bireyler herhangi bir sekilde marka hakkinda bilgi toplama ve
aragtirma yapma geregi duymamaktadir. Diger yandan marka baglilig1 yiiksek olan
bireyler satin alimlarinda genellikle en pahali, en yiiksek kalitedeki ve en ¢ok
bilinen ftirtinleri tercih ettigi gortilmektedir (Wesley vd. 2006:536). Ancak bunun
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haricinde tiiketicilerin bir kismi daha ucuz {irlinleri sadece markaya ve kalitesine
giivendigi igin ve riski azaltmak i¢in de tercih edebilmektedir (Wu vd., 2011). Bu
baglamda genel olarak marka bagliligi olan bireylerin {riinle ilgili en cok
etkilendikleri durum fiyat-kalite-performans algisidir (Hoyer, 1984). Aliskanlik ve
marka bagimlilig1 boyutu da yine marka odaklilik boyutu ile olduk¢a yakindan
iligkilidir. Bu boyutta tiikketici her zaman sevdigi markayi1 tercih eder ve alir
(Wesley vd., 2006:536). Marka odaklilik boyutunda tiiketiciler i¢in 6nemli olan
markanin kendisi ve sundugu kalitedir (Hoyer,1984).

Yenilik boyutuna gore; tiiketici yeni seyler satin almaktan hoglanir. Yeni
tirtinleri takip edip tercih eder ve bu tercih tiiketiciyi heyecanli ve mutlu kilar
(Casidy, 2012). Guniimiizde tiiketiciler giinliik yasamin gerektirdigi pek ¢ok faktor
sebebiyle giincel olani takip etmeye ve moda olani yakalamaya yonelmektedir.
Pazarlama arastirmacilarina gore ise bu durum tiiketici yenilik¢iligi kavramu ile
yakindan iliskilidir (Muzinich vd., 2003).

Tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri onlarin satin alma davraniglarini
etkilemekte, satin alma tarzlar ve kararlarinda farkliliklar yaratmaktadir (Moon
vd., 2013:392). Yenilik boyutu, bir diger boyut olan eglence odaklilik boyutu ile
de yakin iligkilidir. Eglence odaklilik boyutuna gore; tiiketici keyf almak i¢in ve
eglencenin farkina varmak igin aligveris yapar. Yenilik¢i bireyler genellikle kendi
tarzlarin1 yaratmak veya ortaya koymak adina yeni olan f{irlinler hakkinda
aragtirma yapmay1 sever, onlar1 ilk satin alan, ilk kullanan olmay1 ister ve
cevresiyle ilk kez geri bildirim yapmay1 ister (Wesley vd. 2006: 536). Bu bireyler
yenilige sahip olmanin bir anlamda presij yarattifina inanirlar (Zhang ve Kim,
2003).

Plansiz aligveris boyutuna gore; tiikketici dikkatsiz ve plansiz aligveris yapar
bir trtinii rastgele tercih edip onu alir (Liu vd. 2013). Cesit karmasas1 boyutunda
ise; tiiketici birden ¢ok iirlin igersinden herhangi birine karar veremez. Bu bireyler
genellikle satin alimlarinda triinlerin tek tek fiyatlarina dikkat etmez veya
genellikle toplam aligveris tutarina 6nem vermezler (Lysonski ve Durvasula, 2013;
Jamal vd., 2006). Plansiz aligverislerin, internetin giderek hayatimizin her alaninda
yer almaya baglamasiyla, online aligverislerde kendini daha fazla gosterdigi
goriilmektedir (Floh ve Madlberger, 2013; Verhagen ve Van Dolen, 2011).
Aligverislerini dikkatsiz ve plansiz bigimde yiiriiten ve ne kadar harcama
yaptiklarina énem vermeyen bu bireylerin en ¢ok dikkat ¢eken yonii, aligveris
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sirasinda sorgulama veya arastirma yapmadan, anlik duygularla hareket
etmeleridir (Biittner vd, 2014).

3.3. Tiiketici Tarz Envanteri Literatiir Bulgulari

Tiiketicilerin satin alma karar siireglerine etki eden faktorlerin gesitlenmesi,
satin alma kararlarini ciddi bi¢cimde etkilemektedir. Bu siire¢ sonunda sekillenen
satin alma tarzlar1 da hem pazardaki ¢esitli aktorler hem de pazar arastirmacilari
tarafindan arastirma konusu olmaya devam etmektedir. Ornegin Wesley ve
digerleri (2006) tiiketicilerin aligveris merkezlerine yonelik degerlendirmelerini ve
satin alma tarzlarini inceledikleri ¢aligmalarinda kesfedici veri analizi yontemini
kullanarak, tiiketici satin alma karar tarzlarina yonelik ¢alismalara yeni bir boyut
kazandirmais, cinsiyetin satin alma kararlari ile yiiksek oranda iliskili oldugu ancak
aligveris merkezlerine yonelik c¢esiti faktorlerin dolayli olarak iliskili oldugunu

belirlemistir.

Bakewell ve Mitchell (2006) 480 gen¢ katilimeci iizerinde satin alma
tarzlarint inceledikleri ¢aligmalarinda tiiketicilerin satin alma tarzlarina goére 9
boyuta ayrildiklarin1 tespit etmistir. Sproles ve Kendal (1986) tarafindan
gelistirilen tiiketici tarz envanterini kullanarak tiiketici satin alma tarzlarini,
envanterin alt boyutlar1 agiklamak suretiyle bir arastirma yiiriiten Tarnanidis ve
arkadaslar1 (2014) ise hem 6grenciler hem de 6grenci olmayan bireyler iizerinde
Yunanistan’da yaptiklar1 ¢aligmada 6l¢egin orijinaline kiyasla daha giiglii sonuglar
elde etmis ve dlgegin tiikketicilerin satin alma tarzlarimi 6lgmede oldukga giivenilir
veriler elde edilebilecek bir 6lgme araci olarak kullanilabilecegini ortaya
koymustur.

Rezaei ise (2015) online offline perakende kanallar1 iizerinde tiiketicilerin
satin alma tarzlarmi arastirdigi calismasinda 315 adet Orneklemden hareketle,
kismi en kiigiik kareler yontemi ve yapisal esitlik modelinden yol analizi yardimi
ile birtakim sonuglara ulagmistir. Tiiketici tarz envanterinin altt boyutunun
kullanildig1 aragtirma sonuglarina gére mitkemmeliyetci, marka bilinci yliksek ve
marka odakli bireylerin odaginda reklamlar, plansiz aligveris yapan ve fiyata
duyarli olan bireylerin odaginda firiinlerin fiyatlar1 ©6n planda iken
milkkemmeliyetcilerin, plansiz aligveris yapanlarin ve eglence odakli hareket

edenlerin odaginda ise {iriiniin kendisi bulunmaktadir.
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Giindelik  tiriinlerden  sekerleme {iriinlerini  halihazirda satin  alan
Avusturalyal1 214 tiiketici {izerinden Nayeem ve Casidy (2015) tarafindan yapilan
bir bagka aragtirma sonuglarina gore ise rasyonel fiyat bilinci seklinde dlgege yeni
bir boyut eklenmistir. Yapsal esitlik modelinin kullanildig1 calismada 24 adet
ifadenin, modeli daha anlamli kilabilmek adma calismadan ¢ikartildigi bu
aragtirmaya gore marka odaklilik faktoriiniin giivenilirlik degeri diger faktorlere
gore daha diisiik oldugu gozlenmistir. Yine ayn1 aragtirmaya gore kafasi karisik

olan tiiketicilerin giivenilirlik degerlerinin daha yiiksek oldugu gézlenmistir.

Durvasula ve Zotos (1996) tarafindan yapilan bir baska ¢alismada ise
aragtirmanin yapildig1 dénemde 2 adet gelismis 2 adet ise gelismekte olan tilkeden
farkli popiilasyonlardan segilen 6rnekler kullanilmistir. Arastirma sonuglarina gore
faktorlenebilirligin gelismis {ilkelerden elde edilen sonuglarin gelismekte olan
iilkelerden elde edilen sonuglara kiyasla farklilagmakta oldugu ve ayni zamanda

elde edilen sonuglarin daha kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Lysonski ve Durvasula (2013) tarafindan yapilan bir baska arastirmada ise
1992 yilinda ekonomik bakimdan liberallesmeye yonelen Hintli tiiketicilerin satin
alim tarzlarinda 1994 ve 2009 yillar1 arasinda ne tiir farkliliklar oldugunu tespit
etmek amaglanmigtir. Arastirma sonucuna gore istatistiksel olarak marka
odaklilarin, yenilik ve moda odaklilarm ve plansiz aligveris yapanlarin saysinda
artis oldugu, milkemmeliyetcilerin ve kalite odaklilarin sayisinda ise azalis oldugu
gozlenmistir. Bakewell ve Mitchell’in (2003) Y kusagi kadin tiiketicilerin satin
alma tarzlarim inceledikleri ¢alismada ise eglence ve kalite odakli bireylerin
materyalist alisverise egilimli olduklari, yiiksek kalitedeki iirlinlerin yiiksek fiyata
sahip olduklarin1 tespit edilmistir.

Bu aragtirmamda ise tiiketici tarz envanteri kullanilarak siniflandirma
yapilmistir. Karar verme tarzina sahip olan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
satin alma tarzlarina yonelik farkliliklart olup olmadigi arastirilmistir. Mevcut

calismasin sonraki boliimde arastirmanin yontemi ayrintili olarak sunulmustur.
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4. METODOLOJI

Pazarlama bilminin en fazla arastirma yapilan alanlarindan tiiketici davranislari,
gecmiste oldugu gibi glinlimizde de her daim gilincelligini korumaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davranislari, satin alma karar siirecleri ve bu siirece etki
eden faktorler ile satin alma tarzlar1 her daim arastirmacilarin odak noktasini
olusturmaktadir. Mevcut c¢alismanin bu bélimiinde tiiketicilerin satin alma

tarzlarinin tespiti amaciyla yiiriitiilen alan arastirmasi sonuglarina yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci

Pazarlama yazininda, tiiketicilerin satin alma karar siireci, satin alma ani ve
sonrasina yonelik arastirmalar ge¢miste oldugu gibi gilinlimiizde de arastirmacilar
tarafindan siklikla ele alinan konulardandir. Ozellikle tiiketicinin satin alma karar
stirecinde sergileyecegi davranislarin tespiti g¢esitli arastirmacilar tarafindan g¢ogu
zaman “kara kutu” olarak adlandirilan ilgili siirecin anlasilmasi siirecinde atilan
adimlardan biridir. Tiiketici davranislarinin dogru yontemlerle tespit edilmesi,
firmalarin gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarlar alanlarinda olusturacag: cesitli
pazarlama stratejilerine yol gosterici nitelikler tasimaktadir. Hedef pazarlarin se¢imi,
pazar odakli yaklagimlar, tiiketici ihtiyaglarini karsilamaya yonelik stratejilerin
yaninda 6zellikle de pazarin pek c¢ok farkli kategoride boliimlendirilmesine yonelik

stratejilerde; tiiketicilerin satin alma davraniglarinin tespiti dnem arz etmektedir.

Gegmisten giinlimiize pek ¢ok caligmada farkli boyutlariyla ele alinan tiiketici
davraniglari, cesitli yonleriyle birbirine benzeyen sonuglar elde edilmesiyle
aydmlatilmaya ¢alisilmaktadir. Bu baglamda pek ¢ok arastirmact tiiketici
davraniglarinda tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ile ilgili c¢aligmalar yaparak
pazarlama yazinini bu yoniine katki saglama amacindadir. Bu aragtirmanin amaci,
teorik olarak agiklanan tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile satin alma
tarzlar arasindaki iligkiyi test etmektir. Bu iligki Tiketici Tarz Envanteri (TTE)
kullanilarak elde edilmistir.

4.2. Aragtirmanin Yontemi

Mevcut calisma kapsaminda, tiiketici satin alma tarzlarinin tespitine yonelik
olarak Aydin ili Efeler ilgesindeki tiliketiciler tiizerinde bir alan aragtirmasi
yapilmigtir. Arastirmanin veri toplama silirecinde pazarlama arastirmalarinda,

arastirmacilarin siklikla bagvurdugu yiiz ylize anket teknigi kullanilmigtir. Arastirma
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cercevesinde konuya iligkin anket formunu elde edebilmek icin genis kapsamli
literatiir taramasi yapilmigtir. Yapilan literatiir taramast dogrultusunda tiiketicinin
satin alma tarzlarini belirlemeye yonelik sorular1 olustururken, yerli ve uluslararasi
yazinda yapilan arastirmalarda kullanilan arastirma tekniklerinden, elde edilen
bulgulardan ve ilgili calismalarin gelecek caligmalara sundugu Onerilerden
faydalanilarak cesitli ¢ikarimlarda bulunulmus ve mevcut calisma bu dogrultuda

sekillendirilmistir.

Anket uygulamasinda oncelikle sorularin katilimcilar tarafindan net bigimde
anlagildiginin tespiti ve gelecekte karsilasmast muhtemel veri toplama problemlerini
ortadan kaldirmak amaciyla bir pilot ¢calisma gergeklestirilmistir. Pilot ¢alismada, 20
adet katilimciya uygulanan 6n anket neticesinde elde edilen geri bildirimler sonrasi
tespiti yapilan eksiklikler belirlenmis ve gerekli diizeltmeler yapilarak arastirma
siirecinde veri toplama agsamasinda kullanilacak nihai ankete son sekli verilerek
uygulanmaya konulmustur. Katilimcilara istege bagli katilim esasina gore anket
uygulamas1 yapilmistir. S6z konusu anket 2016 y1l1 mayis ay1 i¢inde uygulanmustir.

Aragtirma kapsaminda tiiketicilere sunulan anket formu ii¢ bdliimden
olugmaktadir ilk boliimiinde tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine (cinsiyet,
yas, aylik gelir, egitim, medeni hal, meslek) yonelik olarak hazirlanmis, katilimci
profilini belirleyici sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boiiliimiinde ise
katilimcilarin genel itibariyle aligveris yapma aligkanliklar1 ve tercihleri ile ilgili bazi
bilgilerin tespitine yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimde katilimcilarin ne
siklikta aligveris yaptiklari, aligverislerinde kredi kartlarii ne siklikta kullandiklari,
mekan olarak aligverislerinde genellikle nereyi tercih ettikleri, aligveris merkezlerine
amac1 disinda herhangi bir sebeple gidip gitmedikleri, genel olarak aligveris
harcamalarinda olusan tutarlari, aligveris esnasinda tiriine ait en ¢ok dikkat ettikleri
Ozelliklerin neler oldugu, genel olarak aligverise kiminle gidildigine iliskin sorular
yer almaktadir. Bunun yaninda yine anketin ikinci bolimiinde katilimeilarin
aligveris sirasinda gevrelerinde gozlemledikleri durumlara iligkin goriislerini de
belirlemek i¢in; ¢evrelerinde kendileriyle beraber aligveris yapan kisilerin ne amagla
aligveris yaptiklarina iliskin gortslerini belirlemeye yonelik bir soru yer almaktadir.

Anketin ticlincii bolimiinde ise pazarlama yazininda gesitli arastirmacilar
tarafindan da Olgme araci olarak kullanilan Sproles ve Kendall’m (1986)
tilketicilerin satin alma tarzlarin1 6lgmek tizere gelistirdikleri 40 degiskenden olusan
ve Bikari (2013) tarafindan Tiirkce’ye uyarlanan “Tiiketici Tarz Indeksi”

38



kullanilmistir. Anket formu Ek-1’de verilmistir. Bu boliimde; katilimcilardan bu
ifadelere katilma derecelerini likert 6lgegine gore sunulan segeneklerden birini
secerek belirtmeleri istenmistir. Olcek esasma uygun bicimde 5°1i likert dlgegine
gore olusturulmustur. Olgekte “l1-kesinilkle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4 katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum” seklinde
belirlenmistir. Mevcut ¢alismada kullanilan 6lgme araci; Yeni Zelanda, Giiney Kore,
Yunanistan, Hindistan ve Cin’de daha oOnce c¢esitli arastirmacilar tarafindan da
kullanilmistir. Olgek esas itibariyle marka bilinci, miikemmeliyetcilik, son moda
odaklilik, dikkatsiz ve iggiidiisel tiiketiciler, fazla secenekten kafasi karisanlar,
eglence odaklilar, fiyat bilinci, marka sadakati olmak iizere 8 faktorden
olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS 22 paket programinda dncelikle
giivenilirlik analizine ve ardindan agimlayicit faktdr analizine tabi tutulmustur.
Yapilan giivenilirlik analizlerine ve faktor analizlerine gore, ifadelerin katilimcilar
tarafindan dogru olarak algilandigi, ifadelere verilen cevaplar arasinda tutarliliklar
oldugu tespit edildikten sonra verilerin dagilimina yonelik olarak Oncelikle
normallik varsayiminin saglanip saglanmadigi tespit edilmis ve ardindan bu duruma

uygun hipotez testleri ile arastirmaya konu olan hipotezlerin testi saglanmistir.
4.3. Arastirmanin Onemi

Oldukga karmagik bir siire¢ olan tiiketici satin alma kararini aydinlatmaya
yonelik literatiirde bu giine kadar pek ¢ok calisma yapilmistir. Ancak Sproles ve
Kendall tarafindan gelistirilen 6lgek diger calismalarda ele alinan bir ¢cok degiskeni
ve daha fazlasini tek bir arada sunan alaninda uzman bir caligmadir. Yazarlar
tarafindan aligveris tarzlar1 dlgeginin ve tiiketicilerin bu tarzlara gore profillerinin
cikarilmasina yonelik calismalarin farkli ana kiitlelerde uygulanmasi 6nerilmektedir
(Sproles ve Kendall, 1986). Bu baglamda, bu c¢aligma da heterojen bir tiiketici
grubunun genel olarak aligverise yaklasimlar1 ekseninde diger demografik
Ozelliklere gore aligveris tarzlarinin farklilik gosterip gostermedigini O6lgmesi

yoOniiyle 6nem arz etmektedir.
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4.4, Arastirmanin Modeli

Tiiketicilerin demografik ozellikleri ve aligveris aligkanliklarma gore satin

alma tarzlan arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak arastirma modeli sdyle

belirlenmistir.
ﬂ)emograﬁk Ozellikler \ / Alisveris Allskanlzklarx

-Cinsiyet -Aligveris siklig
-Yas -Kredi kart1 kullanim siklig
-Egitim -Aligveris merkezi tercihi
-Aylik gelir -Alisveriste harcanan zaman
-Medeni hal -Uriinlerde dikkat edilen 6zellik
-Meslek -Aligverise beraber gidilen kisi

-Cevredekilerin aligverise yonelik
K / Qtumlarl /

Satin Alma Tarzlan

Sekil 4.1. Arastirmanin Modeli
4.5. Arastirmanin Varsayim ve Hipotezler

Aragtirmanin temel varsayimi; tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ve
aligverig aligkanliklar ile satin alma tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik olduguna
yoneliktir. Arastirma modeline gore, uygun analizler ile testi gergeklestirilecek olan
temel arastirma hipotezleri ve temel hipotezlere destek olacak alt hipotezler su
sekilde belirlenmistir:

H1: Katilimcilarin demografik o6zellikleriyle (cinsiyet, yas, aylik gelir, medeni
durum, egitim durumu, c¢aligma durumu) satin alma tarzlar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.
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Hla: Tiiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma tarzlarmn
ortalamalar: arasinda anlamlii farkliltk vardir.

H1b: Tiiketicilerin calisma durumlart ile satin alma tarzlarimn
ortalamalar: arasinda anlamii farklilik vardir.

H1lc: Tiiketicilerin yast ile satin alma tarzlarimin ortalamalari

arasinda anlaml farkhilik vardir.

H1d: Tiiketicilerin medeni hali ile satin alma tarzlarinin
ortalamalar: arasinda anlamiy farklilik vardir.

Hle: Tiiketicilerin egitimi ile satin alma tarzlarinin ortalamalari

arasinda anlamli farkhilik vardir.

H1f: Tiiketicilerin aylik gelirleri ile satin alma tarzlarmin
ortalamalar: arasinda anlamii farklilik vardir.

H2: Katilimcilarin aligveris aliskanliklar: ile satin alma tarzlar1 arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H2a: Tiiketicilerin alisveris merkezine alisveris yapma amact
haricinde farkli bir amacgla gitme durumlart ile satin alma tarzlarinin
ortalamalar: arasinda anlamh farkilk vardr.

H2b: Tiiketicilerin alisveris yapma sikliklar: ile satin alma

tarzlarimin ortalamalart arasinda anlaml farkliik vardr.

H2c: Tiiketicilerin kredi karti kullanma sikhiklar: ile satin alma

tarzlarimin ortalamalart arasinda anlaml farkiik vardr.

H2d: Tiiketicilerin aligverislerinde yapmak igin siklikla tercih
ettikleri aligveris yeri ile satin alma tarzlarimin ortalamalar: arasinda

anlamli farklilik vardir.

H2e: Tiiketicilerin alisveriglerinde genel olarak harcadiklar
zaman ile satin alma tarzlarimin ortalamalart arasinda anlaml farkilik

vardir.
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H2f: Tiiketicilerin alisverislerinde bir iiriin satin alirken tiriine ait
en cok dikkat ettikleri ozellik ile satin alma tarzlarmin ortalamalar

arasinda anlaml farkhilik vardir.

H2g: Tiiketicilerin genel olarak alisverige ¢iktiklar: kisiler ile

satin alma tarzlarinin ortalamalart arasinda anlamli farklik vardir.

H2j: Tiiketicilerin gozlemlerine gére diger insanlarin aligverisi
daha ¢ok nigin tercih ettiklerine yonelik goriisleri ile satin alma

tarzlarvn ortalamalart arasinda anlaml farkhilik vardir.
4.6. Ornekleme Yontemi ve Ornek Bityiikliigii

Calismanin evreni Aydin ili Efeler il¢esindeki 18 yas ve iizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (2015) verilerine gére Aydm ili Efeler
ilcesi 2015 yili itibariyle niifusu 277. 466°dir. Anakiitle verilerine bakildiginda tam
sayim yapilmakta g¢esitli zorluklar bulunmaktadir. Anakiitlenin tam olarak
hesaplanmasindaki zorluklar, bireylerin tamamma ulagmada yasanan zaman ve
maliyet kisitlarinin yani sira cografi agidan da engeller bulunmaktadir. Bu sebeple
ornek biiyiikliigii belirlenirken asagidaki formiilasyon takip edilmistir (Anderson et
al.,2011:326).

N: Evrendeki kisi sayis1 = 277.466

p: Aragtirilan durumun gériilme sikligi = 0,50

g: Arastirilan durumun goriilmeme sikligi = 0,50

s: Orneklem hatas1 = 0,05

t: Alfa anlamlilik diizeyi = 0,05 = Z degeri: 1,96

n=(N.p.q.Z%) / ((N-1).2 + (p.q.Z%)

formiiliinden yeterli 6rnek biiylikligii n=384 olarak belirlenmistir.

Veri toplama asamasinda tiiketicilerle temas kurulmas: siireci yliz yiize anket
teknigi ile gergeklestirilmistir. Anketler 2016 yili mayis ay1 iginde toplanmuistir.
Ornek biiyiikliigii 384 olarak belirlenmis olmasina ragmen arastirmadan elde dilecek
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sonuglarin gilivenilirligini ve analiz sonuglarinin genellenebilirligini arttirmak
amaciyla toplam 421 kisiden veri toplanmistir. Ornekleme ydntemi olarak kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma kapsaminda toplanan verilerin bir
kismi analizler oncesi yapilan kontrollerde eksik veya hatali isaretlemeler yapildig:
tespit edilmis olup analiz diginda birakilmis ve ¢aligmaya analizlere hazir olarak 400

adet veri ile devam edilmistir.
4.7. Arastirmanin Kisitlar1 ve Simirhihiklar

Bu arastirma, Aydin ili merkez Efeler ilgesinde yasayan tiiketicilere kolayda
ormekleme ile uygulanan bir ankete dayalidir. Calismanin en 6nemli smirliliklari,

arastirma evreninin tamamina ulasilamamasi, zaman ve maliyet kisitlaridir.

Arastirma, ornekleme dahil olan bireylerden elde edilen verilerle sinirhidir.
Orneklemdeki kisilerin satin alma tarzlari, bu kavranmi 6lcen maddeleri ne sekilde
algiladiklarina baghdir. Baska bir ifadeyle, kisilerin satin alma tarzlar1 hakkindaki
bilgi, onlarin maddeleri algilayislariyla sinirlidir.

4.8. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda toplanan veriler analizler oncesinde gecerlilik ve
giivenilirlik testlerine tabi tutularak 6lgme aracininin, 6l¢iilmek istenen amaca dogru
ve giivenilir bigimde hizmet edip etmedigi tespit edilmistir. Ardindan yiizylize anket
yontemiyle ulasilan tiiketicilerin profillerinin belirlenmesi amaciyla veriler
tanimlayic1 istatistiklerine ayrilmigs ve c¢alisma hipotez testleri asamasina
getirilmistir. Hipotez testlerinden 6nce verilerin normallik varsayimimi saglayip
saglamadig1r incelenmis ve bu sonuca gore arastirma modeliyle belirlenen

hipotezlerin uygun istatistik analizlerle test edilmesi saglanmistir.
4.8.1. Giivenilirlik Analizi

Aragtirmanin giivenilirligi Cronbach’s Alpha katsaysi ile test edilmistir. I¢sel
tutarliligin 6l¢iimiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach’s alfa katsayisidir.
Alfa degeri O ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.70 olmasi
arzu edilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 115-116).

Aktag’a gore (2012) alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagl
olarak da 6lgegin gilivenirlik durumu asagida verilmistir ;
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¢ 0 <a<0,40 ise dlcek giivenilir degildir,

¢ 0,40 < a < 0,60 ise Ol¢ek diisiik giivenilirliktedir,

¢ 0,60 < a < 0,80 ise ol¢ek oldukea giivenilirdir,

¢ 0,80 < a <L,00 ise dlgek yliksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Ankette, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek i¢in sorulan
sorularin disinda, anketin gergekte Slgmek istedigi, satin alma tarzlari sorularina
giivenilirlik analizi uygulanmis anketin giivenilirlik katsayis1 0,905 olarak
hesaplanmigtir. Malhotra’ya gore (1999) Anketin giivenilirligini belirleyen
Cronbach’s Alpha katsayisinin 0 ile 1 arasinda degisiklik gosterdigi ve 0,80 ile 1,00
arasinda ¢ikan degerlerin yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir.
Arastirma kapsaminda uygulanan anket calismasinin yiiksek derecede giivenilir

oldugu gortilmiistiir.

Cizelge-3.1. Satin alma tarzlar1 giivenilirlik analizi

Giivenilirlik Analizi Soru Sayis1

0,905 40

4.8.2. Faktor Analizi

Alan aragtirmalarinda siklikla kullanilan likert tipi Olgeklerle olusturulan
Olgme araglar1 farkli alt boyutlardan olusmaktadir. Cok sayidaki degisken arasinda
var olan iligkilerden yararlanarak ortak boyutlarin belirlenmesi ile daha az sayida
yeni degisken (faktor) elde etmek igin “faktdr analizi” arasgtirmacilarin siklikla
bagvurduklar1 yontemdir. Faktor analizinde birbiriyle iliskili yapilar ortak boyutlarda
toplanmakta ve bu yeni olusan kavramlara faktor adi verilmektedir. Faktor analizi ile
¢ok fazla olan degisken sayis1 azaltilmakta ve yorumlanmasi agisindan
basitlestirilmesi amaglanmaktadir. Bu amag i¢in gozlenen ve aralarinda iligki
bulunan ¢ok sayidaki degiskenden gozlenemeyen ancak degiskenlerin birlikte
degerlendirilmesiyle olusan bir anlamda smiflandirmayr yansitan faktorler
olusturulmaktadir (Giirig ve Astar, 2014:367, Tabachnick ve Fidell, 2006:649).

Bu veriler 15181nda tiiketici satin alma tarzlar 6l¢eginde yer alan ifadelere
faktor analizi uygulanmistir. ifadeler 6nce, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett
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Testleri ile Temel Bilesenler Faktor Analizine uygunlugu agisindan incelenmistir.
Faktor analizinde uygulanan KMO ornekleme yeterliligi istatistigi sonuglart,
maddeler arast korelasyonlarin faktér analizine uygunlugunu gdostermistir
(KMO=0,848). Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi sonucuna gore de maddeler arasinda
faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde iliski vardir (y2(40)=5388,076; p<0,001).

Acimlayict faktor analizi sonuglari ¢izelge-3.2 ve gizelge-3.3°te 6zetlenmistir.

Cizelge 3.2. KMO Orneklem Yeterliligi ve Barlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Mayer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,848
Bartlett’s Test of Sphericity Apprpox.Chi-Square 5388,076
df 496

Sig. 0,000

Faktor analizi sonuglarina gére mevcut aragtirmada kullanilan tiiketici satin
alma tarzlar1 dlgegi yedi boyuttan olusmaktadir. Olgegin agiklanan varyansi ilk
boyut i¢in %12,436, ikinci boyut i¢in 11,012, {igiincii boyut i¢in %10,445, dordiinci
boyut i¢in %9,075, besinci boyut i¢in %7,412, altinct boyut % 5,118 ve yedinci
boyut %5,013’tiir. Agiklanan toplam varyans %60,510’dur. Calismada 6lgme araci
olarak kullanilan tiiketici satin alma tarzlarimi 6lgen “Tiiketici Tarz Envanteri
Olgegi’ne temel bilesenler faktor analizi uygulanmustir. Olgegin Sproles ve Kendall
(1986) tarafindan gelistirilen orijinal hali, ¢alismanin Onceki boliimlerinde de
belirtildigi iizere 8 alt boyuttan olugmaktadir. Mevcut ¢alisma kapsaminda 6lgme
araci ile verilen 40 adet ifade temel bilesenler faktor analizinde yazinda yaygin
bi¢cimde uygulanan 0,30’dan daha biiyiik faktor yiikleri ve 1°den biiylik 6zdegerleri
dikkate almarak yorumlanmis, bu kosulu saglamayan ifadeler analiz dis1
birakilmistir. Analiz sonuglarindan elde edilen verilere gore, 6lgegin orjinalinden
farkl olarak “aligverise yonelik tutum” ve “satin alma tercihleri” seklinde iki farkli
faktor elde edilmistir. Faktorler elde edilirken yazinda yer alan g¢aligmalardan elde
edilen sonuglar karsilagtirilmis ve bu sonucglar 1s18inda faktor isimleri
kararlastirilmistir. Bu duruma benzer bigimde 6lgegin Tiirk¢e’ye uyarlamasini yapan
Bikari'nin calismasinda (2013) da 40 adet ifadenin 21 tanesi ilgili kosullari
saglamadig icin analiz disinda tutuldugu ve 0&lcegin 3 alt boyuta indirgendigi
gortlmustiir. Benzer sekilde pazarlama yazininda bu giline kadar yapilan yerli ve
yabanci ¢alismalar incelenmis ve Oolgegin faktorlenebilirliginde birbirine yakin
sonuglar oldugu gorillmistir (Durvasula vd., 1993; Lysonski vd, 1996; Hiu vd,
2001).
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Cizelge 3.3. Satin Alma Tarzlar1 Olgegi i¢in Faktor Analizi

. Faktér Aciklanan |
IFADELER ... | Varyans |Ozdeger
Yiikii
(%)
FAKTOR-1: Marka Baghhg 12.436 7,551
Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim ,848
Her zaman favorim olan markalar1 alirim. ,841
Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermek o kadar 765
zor olur '
Her zaman aligveris yaptigim ayn1 magazaya giderim ,761
Kullandigim farkl iriinler hakkindaki bilgiler kafami karigtirir ,666
Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karigtirir 578
Blazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek ¢ok zor 577
olur. '
FAKTOR-2: Satin Alma Tercihleri 11,012 2,842
Alisverisimi miimkiin oldugunca ¢abuk bitirip magazadan ¢ikarim ,802
Miimkiin oldugunca indirimli fiyat doneminde aligveris yaparim ,768
Aligverisi sadece zevk aldigim i¢in yaparim ,748
Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak i¢in ¢ok arastiririm. | ,688
Benim tercihim genellikle diisiik fiyatl {iriinlerdir ,667
Alisveris yaparken ani karar verebilirim ,602
FAKTOR-3: Miikemmeliyetcilik 10,445 2,598
Alisveris yaparken en iyi olan1 veya miikemmel olani segmeye 728
galisirim ’
Aligverislerime ¢cok 6zen gostermem veya ¢ok fazla diigiinmem. 124
Yeterince iyi gordiiglim ilk iiriin veya markay1 ¢ok diisiinmeden satin 692
alirm. '
Benim i¢in iyi kaliteli iiriin almak ¢ok dnemlidir. ,680
Kaliteli {iriin bulmak i¢in 6zel caba gosteririm ,644
Satin aldigim tiriinler igin standartlarim ve beklentilerim oldukg¢a 614
yiiksektir '
FAKTOR-4: Moda Odaklilik 9,075 2,263
Cok geside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli markalar 817
segerim ’
Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmas1 benim i¢in ¢ok 802
6nemlidir '
Genellikle yeni iirlinii deneyen ilk kisi olurum. ,764
Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir ,643
FAKTOR-5: Alisveris Yapmaya Yonelik Tutum 7,412 1,557
Benim i¢in aligveris yapmak zaman kaybidir 7152
Aligveris yapmak benim i¢in eglenceli bir aktivite degildir 17
Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden birisidir ,701
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a 639
yaparim '
FAKTOR-6: Marka Bilinci 5,118 1,397
En ¢ok satan markalari tercih ederim. , 726
Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir 117
FAKTOR-7: Kalite Odakhlik 5,013 1,155
Genellikle en iyi kaliteli @irlinleri almaya ¢aligirim 194
Benim i¢in en iyi olan taninmis markalardir. ,670
Bir tirliniin beni tatmin etmesi i¢cin milkemmel veya yiiksek kalitede 550
olmasi gerekli degildir '
TOPLAM 60,510
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4.9. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik ozellikleri ¢izelge-3.4’de
Ozetlenmigtir. Buna gore ankete katilanlarin %55,5’1 kadin, %44,5’1 erkektir.
Katilimcilarin %35.5’inin yas1 18-24, 9%22.8’inin yas1 25-31, %15.8’inin yas1 32-38,
%11’inin yast 39-45, %8,3 iiniin yast 46-52, %4’iinilin yas1 53-59 ve %2,8’inin yasi
60 yas ve Tlzeridir. Yine ankete katilan tiiketicilerin medeni durumlarina
bakildiginda %47,3’1 evli, %45,8’1 bekar, %7’si dul-bosanmis olarak belirlenmistir.

Aragtirmaya katilan bireylerin %11°1 ilkogretim, %34,3°1 lise, %26,3’i
Onlisans, %20°8’1 lisans, %4,8’1 yiiksek lisans ve %31 doktora egitim diizeyindedir.
Katilimeilarin 30°u is¢i, 5371 ev hanimi, 82’si 6zel sektor calisani, 85’1 memur, 42’si
serbest meslek sahibi, 10°u igsiz ve 98’ 6grencidir

Anketi cevaplandiran tiiketicilerin %45’inin geliri 1000TL ve daha azdir.
Tiiketicilerin %13,8’1 1001-1500TL, %8,5’1 1501-2000TL, %12’si 2001-2500TL,
%35’1 3001-3500TL gelire sahiptir. Tiiketicilerin %6’smin geliri ise 3501TL ve

uzeridir.

Cizelge 3.4. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

n % n %
Cinsiyet Egitim
Kadin 222 55,5 Tlkogretim 44 11
Erkek 178 445 Lise 137 34,3
Yas Yiiksekokul 105 26,3
18-24 142 35,5 Fakiilte 83 20,8
25-31 91 22,8 Yiksek lisans 19 4.8
32-38 63 15,8 Doktora 12 3
39-45 44 11 Aylik Gelir
46-52 33 8,3 1000 ve daha az1 180 45,0
53-59 16 4 1001-1500 55 13,8
60 ve {izeri 11 2,8 1501-2000 34 8,5
Meslek 2001-2500 48 12,0
Isci 30 7,5 2501-3000 39 9,8
Ev hanim 53 13,3 3001-3500 20 5,0
Ozel sektor galisani 82 20,5 3501 ve tzeri 24 6,0
Memur 85 21,3 Medeni Durum
Serbest meslek 42 10,5 Bekar 183 45,8
Issiz 10 2,5 Evli 189 47,3
Ogrenci 98 24,5 Dul-Bosanmis 28 7
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4.10. Tiiketicilerin Cesitli Ahsveris Ahskanhklarinin Dagilimi (n=400)

Aragtirmaya katilan bireylerin aligveris tercihleri ve aligkanliklarina iligkin
bilgiler ¢izelge-3.5’de 6zetlenmistir. Buna gore tiiketicilerin %9,3’1 her giin, %35’
haftada birkag giin, %9’u haftada bir giin, %15’1 onbes giinde bir ve %31,8’1 ayda
bir giin aligverise ¢iktigini ifade etmistir. Katilimeilarin %25,3’0 aligverise yalniz
¢ikmayi tercih ederken, %28,31i bir arkadasiyla, %39’u partneriyle, %6,8’1 de anne-
babastyla ¢ikmaktadir. Aligveriste gegirilen ortalama zaman katilimecilarin %57,5°1
i¢in 1-2 saat, %34,3’1 icin 3-4 saat ve %8,3’1i i¢in 5 saat ve lizeridir. Tiiketicilerin
%64,3’i AVM’ye en ¢ok aligveris yapmak, %6,5’1 yemek yemek, %3’ii sinemaya
gitmek ve %26,3’1 dylesine vakit gecirmek icin gittigini ifade etmistir. Katilimeilar
satin aldiklar1 tirtinlerde bagta kalite (%56,5), fiyat (%30) ve markayr (%13,5)

Onemsemektedirler.

Yapilan aligverislerde tiiketicilerin %39,3’1i nadiren, %26,8 sik sik kredi
kart1 kullanirken %341 hi¢ kullanmamaktadir.

Cizelge 3.5. Katilimcilarin Cesitli Aligveris Aliskanliklari

n % n %

Alisveris Sikhin Alsveriste gecirilen ortalama

zaman
Her giin 37 9,3 1-2 saat 230 57,5
Haftada birkag giin 140 35,0 3-4 saat 137 34,3
Haftada bir 36 9 5 saat ve ustu 33 8,3
Onbes giinde bir 60 15 .l':Jriilee en cok dikkat edilen

ozellik
Ayda bir 127 31,8 Kalite 226 56,5
Kre(fl kart1 kullanim Marka 54 135
sikhig1
Sik 107 26,8 Fiyat 120 30
Nadir 157 39,3 | AVM gidis nedeni
Hig 136 34 Aligveris yapmak igin 257 64,3
Alsverise ¢ikilan Kisi Yemek yemek igin 26 6,5
Yalniz 101 25,3 Sinemaya gidip dolagmak i¢in 12 3
Arkadas 113 28,3 | Oylesine vakit gecirmek icin 105 26,3
Sevgili/niganli/eg 159 39,8
Anne/baba 27 6,8
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4.11. Tiiketici Satin Alma Tarzn Indeksi Olgegindeki Ifadelerin
Degerlendirilmesi

Tiiketici satin alma tarz envanterindeki 40 ifadelik 6l¢egi i¢in yargilara verilen
degerlendirmelerin besli likert 6l¢egi icin ortalama ve standart sapma degerleri ile
ifadelere verdikleri cevaplarin dagilimi ¢izelge 3.6’te verilmistir.

Cevaplayicilarin “elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak i¢in ¢ok
arastiririm” ifadesine katilim diizeyleri 3,92 ortalama ile en yiiksek degere sahiptir.
Bu cevap tiiketicilerin yaptiklar1 aligverislerde biitgelerine dikkat ettikleri ve faydaci
bir tutum igerisinde oldugunu gostermektedir. Bu ifadeyi 3,81 ortalama ile “giizel
goriiniimlii ve Ozenle diizenlenmis magazalar en iyi iiriinleri satarlar”, ifadesi
izlemektedir. Yapilan aligveriglerde magaza atmosferinin tiiketicilerde kalite algisi
yarattig1 diisiniilmektedir.

Katilimcilarin “bir iiriinlin beni tatmin etmesi i¢in miikemmel veya yiiksek
kalitede olmas1 gerekli degildir ifadesine katilim diizeyleri ise 2,50 ortalama ile en
diisiik degere sahiptir. Goriildiigli gibi tiiketiciler satin aldiklar1 ve kullandiklan
iirtinlerin kendilerini tatmin etmesi i¢in kaliteli olmas1 gerektigini diisiinmektedirler.
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Cizelge 3.6. Tiiketici Satin Alma Tarz1 Indeksindeki Ifadelere Dair Cevaplarin
Analizi

iFADELER 1 2 3 4 5 1 s

Benim igin iyi kaliteli Giriin

. L 51 (12,8| 72 | 18 | 36 9 (180 | 45 | 61 | 153 |3,32| 1,24
almak ¢ok 6nemlidir.

Aligveris yaparken en iyi olan1
veya milkemmel olani segmeye | 54 | 13,5 | 117 [29,3| 49 [12,3| 132 | 33 | 48 12 3,01 1,23
calisirim

Kaliteli tirtin bulmak igin 6zel

caba gosteririm 71 (17,8 146 [36,5| 61 |[153| 87 |21,8| 35 88 [267| 1,13

Aligveriglerime ¢ok 6zen
gostermem veya ¢ok fazla 67 | 16,8 | 88 22 74 | 185|114 | 285 | 57 14,3 13,02 | 1,24
diistinmem.

Satin aldigim {iriinler i¢in
standartlarim ve beklentilerim 38 | 95| 84 21 60 15 | 154 | 38,5 | 64 16 3,31 | 1,27
oldukea yiiksektir

Yeterince iyi gordiigiim ilk
iiriin veya markay1 ¢ok 45 (11,3 | 76 19 66 |16,5| 161 | 40,3 | 52 13 3,25 1,22
diistinmeden satin alirim.

Bir {iriniin beni tatmin etmesi
icin mitkemmel veya yiiksek 67 |16,8| 178 [ 445 | 68 17 61 153 | 26 6,5 |250]| 1,19
kalitede olmas1 gerekli degildir

Genellikle en iyi kaliteli

L 66 |16,5| 158 [39,5| 53 [13,3| 87 |21,8| 36 9 2,67 | 1,16
urtinleri almaya ¢aligirim

Benim i¢in en iyi olan taninmis

69 |17,3| 131 (32,8| 47 | 118|120 | 30 | 33 83 |[279]| 1,16
markalardir.

Secimim genellikle pahali

34 | 85| 86 |215| 48 | 12 | 170 |425| 62 | 155 |3,35| 1,10
markalardan yanadir.

Bir iiriiniin fiyati ne kadar

yiiksekse o kadar kalitelidir. 36 9 88 | 22 | 61 |153| 165|413 | 50 | 1255 |3,26| 1,20

Giizel goriinimli ve 6zenle
diizenlenmis magazalar en iyi 22 | 55| 50 (125 33 | 83 | 172 | 43 | 123 | 30,8 [381| 1,19
uriinleri satarlar

En ¢ok satan markalari tercih

ederim 24 6 | 102 |255| 90 |225|127 (318 | 57 | 143 |323| 121

Genellikle reklam1 gok yapilan

A 17 | 43 | 72 | 18 | 87 [21,8| 155 (38,8 | 69 | 17,3 |347| 1,24
markalar en iyi olanlardir

Genellikle yeni iiriinii deneyen

1 30 | 75| 90 |225| 64 | 16 | 153 |383| 63 | 158 |3,32| 1,20
ilk kisi olurum.

Dikkat ¢ekici, modaya uygun
bir stilimin olmasi benim i¢in 33 |83 |100| 25 | 82 |20,5| 130 |325| 55 | 13,8 [3,19| 1,16
¢ok 6nemlidir

Cok ¢eside sahip olmak i¢in
farkli magazalardan farkli 35 |88 | 114 |285| 74 | 185|123 |308| 54 | 135 |3,12| 1,20
markalar segerim

Yeni ve heyecan verici seyler

- . 56 | 14 | 126 |315| 71 |17,8| 106 |265| 41 | 10,3 |2,88| 1,20
satin almak eglencelidir
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Cizelge 3.6. Tiiketici Satin Alma Tarz1 Indeksindeki Ifadelere Dair Cevaplarin

Analizi( devami)

Gardirobumu yeni moda
urtinlerle giincellemeye
calisirim

60

15

124

31

93

23,3

87

21,8

36

2,79

1,15

Aligveris yapmak benim igin
eglenceli bir aktivite degildir

49

12,3

150

37,5

76

19

95

238

30

75

2,77

1,14

Aligverise gitmek en ¢ok keyif
aldigim aktivitelerden birisidir

33

8,3

107

26,8

63

15,8

147

36,8

50

12,5

3,19

111

Benim i¢in aligveris yapmak
zaman kaybidir

45

11,3

107

26,8

72

18

138

34,5

38

9,5

3,04

1,14

Aligverigimi miimkiin
oldugunca ¢abuk bitirip
magazadan ¢ikarim.

25

6,3

52

13

73

18,3

160

40

90

22,5

3,60

1,01

Aligverisi sadece zevk aldigim
icin yaparim

23

58

55

13,8

72

18

164

4

86

3,59

1,13

Miimkiin oldugunca indirimli
fiyat doneminde aligveris
yaparim

18

45

64

16

85

21,3

156

39

77

19,3

3,53

1,15

Benim tercihim genellikle
diisiik fiyath tiriinlerdir

18

45

62

15,5

74

18,5

151

37,8

95

23,8

3,61

1,16

Elimdeki parayla
alabilecegimin en iyisini almak
igin ¢ok arastiririm.

12

3,0

30

75

58

14,5

179

44,8

121

30,3

3,92

1,14

Aligveris yaparken ani karar
verebilirim

18

4,5

47

11,8

67

16,8

152

38

116

29

3,75

1,13

Sonradan keske yapmasaydim
dedigim dikkatsiz aligverisleri
sik¢a yaparim

49

12,3

131

32,8

98

24,5

90

22,5

32

2,81

1,10

En iyisini almak i¢in aligverige
¢ok zaman ayiririm

51

12,8

121

30,3

86

215

115

28,8

27

6,8

2,87

1,09

Aligveris yaparken ne kadar
harcadigima ¢ok dikkat ederim

36

72

18

75

18,8

179

44,8

38

9,5

3,28

1,16

Aligverigimi planlamak
aligveris yapmaktan daha
onemlidir

47

11,8

120

30

99

24,8

109

27,3

25

6,3

2,86

1,15

Cok fazla marka olmasi
genellikle kafami karigtirir

23

58

52

13

79

19,8

177

443

69

17,3

3,54

1,16

Bazen hangi magazadan
aligveris yapacagima karar
vermek ¢ok zor olur.

24

76

19

108

27

146

36,5

46

3,29

1,19

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok
sey 0grenirsem karar vermek o
kadar zor olur

30

75

57

14,3

64

16

178

445

71

17,8

3,51

1,23

Kullandigim farkl1 diriinler
hakkindaki bilgiler kafami
karigtirir

31

7.8

81

20,3

94

23,5

144

36

50

12,5

3,25

1,24

Her zaman favorim olan
markalari alirim.

25

6,3

62

155

57

14,3

176

44

80

20

3,56

1,24

Sevdigim bir marka bulunca
stirekli onu satin alirim

31

7,8

63

15,8

57

14,3

171

42,8

78

19,5

3,51

1,23

Her zaman aligveris yaptigim
ayni magazaya giderim

37

9,3

72

18

60

15

162

40,5

69

17,3

3,39

1,13

Satin aldigim markalari siirekli
olarak degistiririm.

51

12,8

55

13,8

79

19,8

157

39,3

58

14,5

3,29

1,24

1.Kesinlikle Katilmiyorum 2.Katilmiyorum 3. Ne katiliyor ne katilmiyorum 4.Katiliyorum

5.Kesinlikle Katiliyorum, p (ortalama), s (standart sapma)
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4.12. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirma modeliyle belirlenen temel ve alt hipotezlerin testi i¢in uygun
analizlerin se¢imine karar verilirken, oncelikle verilerin normallik varsayimlar1 test
edilmistir. Aragtirma kapsaminda toplanan verilerin normal dagilima uygunluklar
basiklik ve carpiklik dlgiileri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Verilerin normal
dagilimin kabul edilebilir sinirlart olan +/- 2 aralifinda (Garson, 2008:18-19)
degistigi gbzlenmis ve verilerin normal dagilim varsayimlarini ihlal etmedigi tespit
edildikten sonra; temel arastirma hipotezlerinin, normal dagilim sartin1 saglayan
istatistik testlerinden olan parametrik yontemler kullanilarak test edilmesine karar

verilmistir.

Arastirma kapsaminda H1 hipotezinin testi gergeklestirilirken katilimcilarin
cinsiyetleri ile alisveris merkezine aligveris amaci diginda gidip gitmediklerine dair
veriler ile satin alma tarzlarina yonelik ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar:
arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak bagimsiz ornekler icin t-testi; yas,
aylik kisisel gelir, meslek ve diger alisveris aliskanliklarinin ortalamalar ile satin
alma tarzlarina ait ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalar1 arasindaki farkliligin
tespitine yonelik olarak ise tek yonlii varyans analizi (Anova) uygulanmistir. Her iki

analiz oncesinde verilerin ilgili analizlerin 6n kosullarini sagladigi goriilmiistiir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ile satin alma tarzlarmin ortalamalar1 arasindaki
farkliliklarin tespitine yonelik olarak gergeklestirilen bagimsiz 6rnekler igin t-testi

sonuglari ¢izelge-3.7°de 6zetlenmistir.

Cizelge-3.7°de Ozetlenen analiz sonuglarina gore aragtirmaya katilan
bireylerin cinsiyetleri ile satin alma tarzlar1 ortalamalart arasinda anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Buna gore kadinlarin satin alma tarzlar dlgegindeki alt boyutlardan
marka bagliliklari, miikkemmeliyetcilikleri ve aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin
ortalamalar1 erkeklere kiyasla daha yiiksektir. Analiz sonucuna goére Hla hipotezi
kabul edilmistir.
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Cizelge 3.7. Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Satin Alma Tarzlari Arasindaki

Ortalamalarin Farkliligin Tespitine Yénelik Bagimsiz Ornekler igin T-Testi

Tablosu

ortalamalar

Kadin Erkek t df Sig.

(n=222) (n=178)
Marka Baghhg 3,5682 3,2665 3,453 348,148 0,001
Satin Alma Tercihleri 3,7140 3,6021 1,348 398 0,178
Miikemmeliyetgilik 3,2688 2,8773 4,375 398 0,000"
Moda Odakhhik 3,1126 3,1404 -0,277 398 0,782
$3§J§f‘$ Yapmaya Yonelik | 5,49, 2,7556 3,954 308 0,000%
Marka Bilinci 3,3356 3,3624 -0,279 398 0,781
Kalite Odakhihk 2,6441 2,6704 0,276 398 0,760

*p<0,05

Arastirmaya katilan bireylerin yasi, medeni durumlari, egitim diizeyleri,

aylik kigisel gelirleri ve meslekleri ile satin alma tarzlar arasindaki farkliligin

tespitine yonelik olarak ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar

cizelge-3.8’de ve cizelge-3.9’da 6zetlenmektedir.

Cizelge-3.8. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Yas, Medeni Hal, Egitim) le
Satin Alma Tarzlar1 Arasindaki Farkliligin Tespitine Yonelik Tek Y 6nlii
Varyans Analizi Tablosu

yas Medeni hal citim
Sig. F Sig. F Sig.

Marka Baghhg 2,475 0,023* 0,011 0,989 1,110 0,355
Satin Alma Tercihleri 1,508 0,174 2,178 0,115 2,708 0,020*
Miikemmeliyet¢ilik 4,832 0,000* 4,881 0,008* 0,987 0,426
Moda Odakhhk 1,924 0,076 1,508 0,223 0,334 0,892
Ahsveris Yapmaya 4,678 0,000* 12,342 0,000* 1,600 0,159
Yonelik Tutum

Marka Bilinci 1,179 0,316 0,848 0,429 4,454 0,001*
Kalite Odaklihk 2,007 0,064 7,321 0,001* 0,524 0,758

*p<0,05
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Cizelge 3.9. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Gelir, Meslek) ile Satin Alma
Tarzlar1 Arasindaki Farkliligin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi Tablosu

Gelir meslek

Marka Baghhig F Sig. F Sig.

Satin Alma Tercihleri 0,248 0,960 0,921 0,479

Miikemmeliyeteilik 0,234 0,965 3,992 0,001*

Moda Odakhlik 2,900 0,009* 3,649 0,002*

Ahsveris Yapmaya Yonelik 0,782 0,584 1,831 0,092

Tutum

Marka Bilinci 1,244 0,283 3,173 0,005*

Kalite Odakhihk 1,808 0,096 1,479 0,184

Marka Baghhgi 0,971 0,445 1,159 0,328
*p<0,05

Cizelge-3.8’de ve ¢izelge-3.9’da Ozetlenen tek yonlii varyans analizi
sonuglarina gore, arastirmaya katilan bireylerin satin alma tarzlar ile yas, medeni
hal, egitim, gelir ve meslekleri arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Buna
gore 18-24, 25-31 ve 32-38 yas arasindaki katilimcilar ile 60 ve daha lizeri yastaki
katilimcilarin  marka baghiliklari, miikemmeliyetcilikleri ve aligveris yapmaya
yonelik tutumlart farklilik gostermektedir. Bu veriler 1s18inda Hlc hipotezi kabul
edilmistir. Benzer sekilde katilimcilarin medeni durumlar ile satin alma tarzlari
arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore arastirmaya katilan bekar
bireylerin miikemmeliyet¢ilikleri, alisveris yapmaya yonelik tutumlart ve kalite
odakliliklar1 evli bireylere gore daha yiiksektir. Analiz sonucunda elde edilen
verilere gore H1d hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin egitim seviyeleri ile satin alma tarzlar
arasinda tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Buna gore ilkokul mezunu bir fakiilte veya yiiksekokul mezunu
bireylerin satin alma tercihleri ortalamalari, ilkokul mezunu bireylere kiyasla daha
yiiksektir. Yine ayni sekilde fakiilte veya yiiksek okul mezunu bireylerin marka
bilinci ilkokul mezunu bireylere gore daha yiiksektir. Analiz sonucuna gore Hle
hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin aylik gelirleri ile satin alma tarzlari arasinda tek yonlii
varyans analizine gore anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore aylik geliri
1000 TL ve daha az olan bireylerin mitkemmeliyetcilikleri 2501-3000 TL ve 3501
TLve iizeri bireylere kiyasla daha yiiksektir. Analiz sonucuna gore HIf hipotezi
kabul edilmistir.
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Cizelge-3.8’e gore arastirmaya katilan bireylerin meslekleri ile satin alma
tarzlar1 arasinda anlamh farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore katilimcilardan issiz
olduklarini belirtenlerin aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin ortalamasi hali
hazirda 6zel sektor galisani oldugunu belirten katilimeilara gore daha yiiksektir. Ote
yandan arastirmacilardan hali hazirda 6grenci olan bireylerin miikemmeliyetcilikleri
serbest meslek ¢alisanlarina kiyasla daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Benzer
sekilde hali hazirda 6grenci olan tiiketicilerin aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin
ortalamasi serbest meslek calisani, 6zel sektdr galisan1 ve memurlara gére daha
yiiksektir. Analiz sonuglarina gore H1b hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik 6zellikleri ile satin alma
tarzlar1 arasindaki farkliligin tespitine yonelik olusturulan H1 temel hipotezi, tiim alt
hipotezleri ile beraber kabul edilmistir. Buna gore tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri ile satin alma tarzlar1 arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Arastirmaya katilan bireylerin ¢esitli aligveris aligkanliklar1 ile satin alma
tarzlar arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak H2 hipotezi ve bu hipoteze ait
tiim alt hipotezlerin tespitine yonelik olarak tek yonlii varyans analizi ve bagimsiz
ornekler igin t-testi uygulanmistir. Literatiirde Ornek ortalamalari arasindaki
farkliliklarin tespitine yonelik kullanilan bu testlerin 6n kosullari, ¢aligmanin bu
asamasinda da tekrar ele alinmis ve analizler bu kosullar géz Oniine alinarak
yorumlanmistir. Bu baglamda ilk olarak aragtirmaya katilan bireylerin aligverig
merkezlerine aligveris yapma amaci haricinde farkli bir amagla gitme durumlar ile
satin alma tarzlar1 arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak bagimsiz 6rnekler

i¢in t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglari ¢izelge-3.10‘da 6zetlenmistir.
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Cizelge 3.10. Katilimcilarin Aligveris Merkezlerine Aligveris Yapma Amaci
Haricinde Farkli Bir Amagla Gitme Durumlar ile Satin Alma Tarzlar
Arasindaki Farklihgin Tespitine Yonelik Bagimsiz Ornekler i¢in T-Testi

Tablosu

ortalamalar

Evet Hayr .

(n=311) | (n=89) | " df sig
Marka Baghhg 3,5374 3,0722 3,768 113,487 0,000*
Satin Alma Tercihleri 3,6827 3,5993 0,757 124,517 0,450
Miikemmeliyeteilik 3,1865 2,7734 3,844 398 0,000*
Moda Odakhhk 3,1889 2,9017 2,406 398 0,017*
Ahsveris Yapmaya Yonelik -
Tutum 3,0506 2,6027 4,163 398 0,000
Marka Bilinci 3,3923 3,1910 1,761 398 0,079
Kalite Odakhihk 2,6935 2,5243 1,654 398 0,099

*p<0,05

Cizelge-3.10’da Ozetlenen bagimsiz Ornekler igin t-testi sonuglarina gore
katilmecilarin aligveris merkezine aligveris amaci haricinde farkli amaglarla gitme
durumlart ile satin alma tarzlari arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Cizelge
incelendiginde aligveris merkezlerine aligveris amaci haricinde farkli amaglarla
giden tiiketicilerin marka bagliligina, miikemmeliyet¢ilige, moda odakli davranislar
sergilemeye ve aligveris yapmaya yoOnelik tutumlarimin ortalamasi, aligveris
merkezine sadece aligveris amagli giden bireylere gore daha yiiksektir. Analiz
sonucuna gore H2a hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan bireylerin alisveris aliskanliklart ve tercihleriyle satin
alma tarzlari arasindaki farkliligin tespitine yonelik ikinci adimda uygulanan tek
yonlii varyans analizi sonuglari ¢izelge-3.11°de ve cizelge-3.12°de 6zetlenmektedir.
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Cizelge 3.11. Katilmcilarin Aligveris Aliskanliklart (Aligveris Sikligi, Kredi Karti
ile Odeme, Alisveris Yapilan Yer, Alisveriste Harcanan Zaman) ile Satin
Alma Tarzlar1 Arasindaki Farkliligin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans
Analizi Tablosu

Aligverig siklik Kredi Karti Algverig yer Aligverig zaman
F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Marka 1,156 0,330 0,615 0,541 1,198 0,090 3,808 0,023*
Baghhg
Satin Alma | 1,082 0,365 0,363 0,696 2,304 | 0,044* 3,476 0,032*
Tercihleri
Miikemmel | 1,040 0,386 0,062 0,940 2,879 | 0,014* 17,955 0,000*
iyetcilik
Moda 1,799 0,128 1,067 0,345 2,227 0,051 4,320 0,014*
Odakhhk
Aligveris 3,073 0,016* 0,928 0,396 1,247 0,286 4,779 0,009*
Yapmaya
Yonelik
Tutum
Marka 1,891 0,111 0,031 0,969 1,100 0,360 3,759 0,024*
Bilinci
Kalite 0,928 0,447 1,009 0,365 1,523 0,182 0,105 0,900
Odakhhk
*p<0,05

Cizelge-3.11’de Ozetlenen analiz sonuglara gore tiiketicilerin aligveris
sikliklart ile satin alma tarzlari arasinda tek yonlii varyans analizine goére anlaml
farkliliklar vardir. Buna gore on bes gilinde bir defa aligveris yapan bireylerin
aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin ortalamasi ayda bir defa aligveris yapan
bireylerin ortalamasina gore daha yiiksektir. Buna goére H2b hipotezi kabul
edilmistir. Ote yandan tiiketicilerin kredi kart:i kullanma sikliklar1 ile satin alma
tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir. Buna gdre H2c hipotezi
reddedilmistir.

Katilimcilarin aligverislerinde tercih ettikleri yer ile satin alma tarzlari
arasinda tek yonlii varyans analizine gore anlaml farkliliklar gériilmektedir. Buna
gore aligverislerini genellikle aligveris merkezleri veya silipermarketlerde
gerceklestiren tiiketicilerin satin alma tercihleri ortalamalari, semt pazarlarini tercih
edenlere gore daha yiiksektir. Bunun yaninda aligverislerinde yine aligveris
merkezlerini tercih eden bireylerin mitkemmeliyetcilik ortalamalari, semt pazarini
tercih eden bireylere gore daha yiiksektir. Bu sonuca gére H2d hipotezi kabul
edilmistir.
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Cizelge-3.11°e gore katilimcilarin aligveriste harcadiklari zaman ile satin
alma tarzlan arasindaki farkliliga bakildiginda anlamli farkliliklar goriilmektedir.
Buna gore aligveriglerinde 5 saat ve {lizeri zaman gegiren tiiketicilerin marka
bagliliklari, satin alma tercihleri, miikemmeliyet¢ilikleri, moda odakliliklari,
aligveris yapmaya yonelik tutumlari ve marka bilici; 1-2 saat siireyle aligveriste
zaman gegiren bireylerin ortalamalara gore daha yiiksektir. Bu sonuca gore H2e

hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge-3.12. Katilmcilarin Alisveris Aliskanliklari (Alisveriste Dikkat Edilen Uriin
Ozellikleri, Algverise Beraber Cikilan Kisi, Insanlarm Algveris
Tercihlerine Yo6nelik Bakis Acisi) ile Satin Alma Tarzlar1 Arasindaki
Farkliligin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Uriin dikkat Aligverig kigi Aligverig tercih
F Sig. F Sig. F Sig.
Marka Baghhg 0,931 0,395 0,696 0,555 1,569 | 0,196
Satin Alma Tercihleri 1,485 0,228 0,346 0,792 1,215 | 0,304
Miikemmeliyetgilik 1,063 0,347 7,124 0,000* 1,460 0,225
Moda Odakhlik 7,464 0,001* 1,568 0,197 0,068 | 0,977
Alsveris Yapmaya 0,878 0,416 6,811 0,000* | 2,347 | 0,072
Yonelik Tutum
Marka Bilinci 6,135 0,002* 1,242 0,294 0,562 | 0,640
Kalite Odaklihk 0,823 0,440 2,266 0,080 0,563 | 0,640
*p<0,05

Arastirmaya katilan tiiketicilerin, aligveriglerinde {iriinlere ait en ¢ok dikkat
ettikleri 6zellik ile satin alma tarzlari arasinda cizelge-3.12‘de O6zetlenen analiz
sonuglarinda farklilik gézlenmektedir. Buna gore aligverislerinde iiriinlerin kalite ve
markasia dikkat eden bireylerin moda odaklilik ve marka bilinci alt boyutlar
iligkin ortalamalar1 fiyata dikkat eden tiiketicilere gore daha yiiksektir. Buna gore
H2f hipotezi kabul edilmistir.

Cizelge-3.12°de Ozetlenen verilere gore tiiketicilerin beraber aligverise
gittikleri kisiler ile satin alma tarzlar1 arasinda anlamli farkliliklar gézlenmektedir.
Bu farkliliga gore aligveriglerini genellikle tek basma yapan tiiketicilerin
mitkemmeliyetcilige ve aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin ortalamalari
arkadaglartyla veya partneriyle beraber aligveris yaptigini belirten tiiketicilere gore
daha diisiiktir. Bu sonuca gore H2g hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan
katilmeilarin, g¢evrelerindeki diger insanlarin alisverisi daha ¢ok ne icin tercih
ettiklerine yoOnelik goriisleri ile satin alma tarzlar arasinda anlamli bir farkliliga
rastlanmamustir. Bu sonuca gére H2j hipotezi reddedilmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Aydin ili Efeler ilgesinde yer alan 18 yas ve iizeri tiliketicilerden kolayda
ornekleme yoluyla rastgele secilen 400 kisiye uygulanan arastirma sonuglarina gore
katilimeilarin sosyo-demografik 6zelliklerine bakildiginda ¢cogunlugun kadin, 38 yas
alti, aylik geliri 2000 TL’den daha az evli bireylerden olustugu goriilmektedir.
Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugu memur ve 6zel sektor ¢aligani iken egitim diizeyleri
cogunlukla lise ve yliksek okul mezunu bireyler oldugu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan bireylerin genel olarak aligveris aliskanliklari ve tercihlerine bakildiginda,
katilmecilarin  ¢ogunlukla haftada birka¢ giin aligveris gercgeklestirdikleri, bu
aligveriglerinde ortalama 2-3 saat arasinda zaman gecirdikleri goriilmektedir. Satin
aldiklar1 iiriinlerde en ¢ok kalite odakli olduklarini belirten katilimcilar i¢in marka en
az dikkat ettikleri unsur olarak dikkat gekmektedir. Ote yandan katilimcilar kredi
kartlarim1  nadiren  kullandiklarmmi  belirtmekte ve  alisverise  genellikle
sevgili/nisanli/es gibi partnerleri ile beraber gittiklerini belirtmektedir. Aligveris
amactyla en ¢ok aligveris merkezlerini tercih ettiklerini belirten katilimcilar zaman
zaman aligveris merkezlerine aligverigin disinda farkli amaglarla da gittiklerini
belirtmektedir. Benzer bicimde katilimcilar herhangi bir aligveris merkezinde

cevrelerindeki bireylerin de aligveris amagli orada bulunduklar1 gériisiindedir.

Arastirma kapsaminda 6lgme araci olarak kullanilan tiiketici satin alma
tarzlar1 Ol¢egindeki ifadelerin katilimecilar tarafindan yapilan degerlendirme
sonuglarina  bakildiginda  katilimcilarin  genellikle  ellerindeki  parayla
alabileceklerinin en iyisini almak i¢in ¢ok fazla arastirma yaptiklari, aligveris
yaparken ani kararlar verebildikleri, genellikle diisiik fiyatli {irtinleri tercih ettikleri,
aligveriglerini miimkiin oldugunca cabuk bitirip magazadan ¢iktiklari, aligverisi
genellikle zevk almak igin yaptiklari, aligveriglerinde genellikle favori markalari
tercih ettikleri ve miimkiin oldugunca indirim dénemlerinde aligveris yapmay1 tercih
ettikleri goriilmektedir.

Mevcut calismada {izerinde calisilan model ve parametrik yontemler
kullanilarak testi gerceklestirilen hipotez testi sonuglarina bakildiginda kadin
katilimcilarin marka bagliliklarinin , mitkkemmeliyet¢iliklerinin ve aligveris yapmaya
yonelik tutumlarinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore
kadin katilimcilar aligveris yapmay1 eglenceli bir aktivite olarak gdrmekte ve
bundan keyif almaktadirlar. Arastirmaya katilan bireylerin yasi ile satin alma tarzlar

arasindaki farkliliklara bakildiginda ise, daha geng bireylerin marka bagliliklarinin
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mitkemmeliyet¢iliklerinin ve aligveris yapmaya yonelik tutumlarinin daha yiiksek
bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda geng tiiketicilerin siirekli
sevdikleri markalar1 satin aldiklari, aligveris yaparken en iyi olan1 veya miikemmel
olan1 segmeye calistiklar1, aligveris yapmaktan keyif aldiklar1 tespit edilmistir. Ote
yandan bekar bireylerin de genel itibariyle evli bireylere kiyasla daha fazla
miikemmeliyet¢i olduklari, ve aligveris yapmaktan daha fazla keyif aldiklar
goriilmektedir. Katilimcilarin  egitim seviyelerindeki artisa paralel bicimde
aligverislerinde fiyata daha duyarl olduklar1 ve genellikle daha diisiik fiyatli {iriinleri
tercih edip indirim donemlerini takip ettikleri tespit edilmistir. Benzer sekilde
katilimcilarin egitim seviyeleri arttik¢a reklami en ¢ok yapilan markaya yonelik
algilarmin ilgili markanin daha iyi bir marka olduguna yonelik oldugu seklindedir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %78’1 aligveris merkezlerine zaman zaman
aligveris yapma amaci disinda farkli bir amacgla da gittiklerini bildirmistir. Bu
baglamda aligveris merkezlerine aligveris amaci disinda farkli amaglarla da giden
tiketicilerin marka bagliliklari, miikemmeliyetgilikleri, modaya bagliliklar1 ve
aligveris yapmaya yoOnelik tutumlarinin ortalamalarinin yiiksek oldugu, bu bireylerin
sevdigi markalar1 satin almak i¢in daha ¢ok ¢aba sarf ettikleri, genellikle en iyi ve en
miikemmel olana yonelik se¢im karar verdikleri, moday1 yakindan takip edip onu

ilk kullanan olmay1 istedikleri ve aligveris yapmaktan keyif aldiklar1 goriilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin aligveris aligkanliklar1 ile satin
alma tarzlan arasindaki farkliliklar degerlendirildiginde, daha sik alisveris yapan ve
aligveriglerde daha fazla zaman harcayan bireylerin genellikle alisveris yapmayi
keyifli ve eglenceli bulduklar1 goriilmiigtiir. Katilimcilarin kredi karti kullanim
sikliklart ile satin alma tarzlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
goriilmemistir. Ote yandan alisverislerinde semt pazarlari yerine aligveris
merkezlerini tercih eden bireylerin, daha miikemmeliyet¢i olduklari, aligverislerini
daha ¢ok zevk almak i¢in yaptiklar ve ¢ogunlukla indirimli tiriinleri satin almay1
tercih ettikleri goriilmiistiir. Katilimcilarin aligverislerinde harcadiklar1 zamandaki
artisa paralel olarak, sik tercih ettikleri markaya yonelik bagliliklar: artmakta, marka
bilici yiikselmektedir. Benzer sekilde satin aldiklar {iriinlerde kalite ve markaya
odakli bireylerin marka bilici yliksek olup moday1 daha yakindan takip ettikleri
goriilmektedir. Bunun yaninda aligverislerini genellikle esi/nigsanlis1  gibi
partnerleriyle birlikte yapan tiiketicilerin miikemmeliyetgilikleri daha yiiksek, iyi ve
kaliteli olani satin almaya daha yatkin, aligveris yapmaktan daha fazla keyif aldiklar

gorilmektedir.
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Arastirma kapsaminda Olgme araci olarak kullanilan, tiiketici tarz
envanterindeki olgeginin orijinal halinden farkli olarak faktorlenebilirliginde,
bugiine kadar yapilan benzer ¢aligsmalardaki gibi birtakim degisiklikler gézlenmistir.
Bu durum 6lgegin gelistirildigi yil ile mevcut ¢caligsmalarin yapildigi yillar arasinda
zaman farkinin yiiksek olmasi, Olcegin gelistirilme asamasinda {iniversite
ogrencilerinin  kullanilmasina ragmen mevcut ¢alismada genel tiiketiciye
uygulanmasi ve esas olarak calismanin gelistirildigi iilkenin sosyo-kiiltiirel
ozellikleri ile Tiirk toplumunun sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin farkli olmasina dayali

olarak aciklanabilir.

Arastirma kapsaminda testi gergeklestirilen tiiketicilerin sosyo-demografik
ozellikleri ile aligveris aligkanliklar1 ve tercihlerine yonelik farkliliklar literatiirde
aynt Olcegi kullanan yerli calismalardaki sonuglar ile benzer sonuglar ortaya
cikardig1 goriilmiistiir. Ornegin, Alniagik (2012) tiiketicilerin satin alma tarzlari ile
SMS reklamlarina yonelik tutumlarini inceledigi ¢alismasinda Y kusagi bireyler
tizerinde bir alan arastirmasi yiirlitmiis ve arastirma sonuglarma gore tiiketicilerin
satin alma tarzlarinin gesitli 6zelliklere gore farkl kiimelere ayrildig: goriilmiis, satin
alma tarzlarindaki farkliligin ise SMS reklamlaria ydnelik tutumlarinda farkliliklar
arz ettigi tespit edilmistir. Bikari (2013) ise tiiketicilerin satin alma tarzlar ile sanal
magaza tutumlart arasindaki iligkileri incelemis, aragtirmaya katilan {iniversite
Ogrencilerinin sosyo-demografik 6zellikleri ile satin alma tarzlari arasinda anlamli

iligkiler oldugu goriilmiistiir.

Gelecekte Tiirk tiiketicilerinin farkli sosyo-demografik 6zellikleri ile satin
alma tarzlar1 arasindaki iliskilerin incelenecegi calismalarda, dlgegin orjinaline sadik
kalinmak iizere gozlemlenecek veya degerlendirmesi yapilacak farklilhik ve
benzerlikleri dogru yorumlamak adina se¢imi yapilacak Orneklemin yasam
tarzlarinin ve kisilik 6zelliklerinin tespitine yonelik farkli soru veya 6lgme araclari
ile caligmalarin desteklenmesi onerilmektedir. Zira ¢alismanin 6nceki boliimlerinde
de bahsedildigi iizere tiiketicilerin satin alim karar siireglerine, satin alim tarzlarina
en fazla eskisi olan iki faktor tiiketicilerin kisilik ozellikleri ile yasam tarzlari
arasindaki farkliliklar oldugu belirtilmistir. Bu nedenle Tiirk tiiketicisinin hangi
kisilik 6zelliklerine gore hangi satin alma tarzini benimsedigi, tiiketici tarz envanteri
Olceginin alt boyutlar ile tiikketicilerin yasam tarzlar1 ve kisilik 6zellikleri arasindaki
iligkilerin tespit edilmesi, pazardaki karar alici firmalar agisindan tiiketici

davraniglarin1 anlama, yorumlama ve ihtiyaglarin tespitine yonelik cabalara destek
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olacagi ve bu alanda vylriitiilen calismalar1 tamamlayici nitelikte sonuclar
sunabilecegi beklenmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Saym tiiketici, bu anket Adnan Menderes Universitesi Isletme Anabilim dalinda

yiiksek lisans projesi g¢ercevesinde yiiriitilmekte olan bir tez c¢alismasi bilgi toplamay1

amaclamaktadir. Asagidaki sorulara vereceginiz yanitlarin dogrulugu arastirmanin

sonuglarmi dogrudan etkileyecektir, litfen tiim sorulara eksiksiz ve en dogru bir sekilde

cevap veriniz. Ankette kimliginizle ilgili hi¢bir soru sorulmamaktadir. Anket sonuglar1 toplu

olarak bilgisayar ortaminda degerlendirilecek ve degerlendirme sonrasi imha edilecektir.

Yaklasik 3-4 dakikaniz1 alacaktir. Simdiden tesekkiir ederiz.

Yiiksek lisans 6grencisi Kiibra ERDEM
A- Genel Ozellikler

Cinsiyetiniz?

[ ] Kadin [ ] Erkek

Yaginiz?

[]18-24 []25-31 [132-38 [139-45

[ ]46-52 [ ]53-59 [ 160 ve iizeri

Medeni durumunuz?

[ IBekar L] Evli [] Diger (Dul, Bosanmis)
Egitiminiz?
[ Tlkogretim [ ] Lise [] Yiiksekokul
Yiiksek
[ |Fakiilte D [ |Doktora
lisans
Aylik geliriniz (TL/ay) ?
1000 ve daha 2001-
U []1001-1500 [] 1501-2000 U
azi
[12501-3000 [13001-3500  []3501 ve iizeri
Mesleginiz?
[ isci [] Ev hanim [ Issiz
Diger
] Memur ] Serbest meslek D_ o g
belirtiniz...................
[] Ogrenci [] Ozel sektor galisan:

B- Aligveris Davranisi

(Liitfen
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Ne siklikta "aligveris yapiyorsunuz?

[] Her giin (115 giinde bir
(] Haftada birkag giin

[] Haftada bir ] Ayda bir
Ne siklikla kredi kart1 kullaniyorsunuz?

[Cok sik

[ INadiren

] Hig kullanmiyorum

Aligveris i¢in nereyi "daha sik" tercih ediyorsunuz?

[] Alisveris Merkezleri

[] Siipermarket

] Hipermarket

[] Caddelerdeki magazalar

[] Semt Pazarlar

[] Diger (Liitfen belirtiniz......................... )

Aligveris merkezlerine aligveris yapmak amaci diginda gittiginiz oluyor mu?

(Gezmek, Dolagmak, Sinemaya gitmek, yemek yemek ..gibi)

[ ] Evet [] Hayir

Aligveriste genellikle ne kadar zaman harciyorsunuz?
[]1-2 saat

[ ] 3-4 saat

[]5 saat ve iistii

Herhangi bir iiriin alirken en ¢ok neye dikkat edersiniz?
[ ] Kalite

] Marka

[] Fiyat

Aligverise genellikle kimlerle gidersiniz?

[] Tek bagima

] Arkadasimla

[] Sevgilim/Nisanlim/Esim

[_JAnnem/Babamla

Sizin gdzlemlerinize gore insanlar aligverisi “ daha ¢ok™ ne igin tercih ederler ?
[] Alisveris yapmak igin

[] Yemek yemek igin

[] Sinemaya gidip dolasmak igin

[] Oylesine vakit gecirmek igin
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C- Liitfen asagidaki ifadelerle ilgili diisiincelerinizi isaret koyarak belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim / Fikrim yok

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

Benim i¢in iyi kaliteli {iriin almak ¢ok dnemlidir.

Aligveris yaparken en iyi olan1 veya miikemmel olani
secmeye calisirim

Kaliteli iiriin bulmak i¢in 6zel ¢aba gosteririm

Aligveriglerimde ¢ok 06zen gostermem veya ¢ok fazla
diisiinmem.

Satin aldigim friinler i¢in standartlarim ve beklentilerim
oldukea yiiksektir

Yeterince iyi gordiigiim ilk iriin veya markayr c¢ok
diisiinmeden satin alirim.

Bir {iriiniin beni tatmin etmesi i¢in milkemmel veya yiiksek
kalitede olmas1 gerekli degildir

Genellikle en iyi kaliteli {irlinleri almaya ¢aligirim

Benim i¢in en iyi olan taninnmig markalardir.

Secimim genellikle pahali markalardan yanadir.

Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

Giizel goriiniimli ve 6zenle diizenlenmis magazalar en iyi
iiriinleri satarlar

En ¢ok satan markalar tercih ederim.

Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir

Genellikle yeni iiriinii deneyen ilk kigi olurum.

Dikkat ¢ekici, modaya uygun bir stilimin olmasi benim i¢in
¢ok onemlidir

Cok ¢eside sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli
markalar secerim

Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir

Gardirobumu yeni moda iiriinlerle giincellemeye ¢aligirim

Aligveris yapmak benim igin eglenceli bir aktivite
degildir®

Aligverise gitmek en ¢ok keyif aldigim aktivitelerden
birisidir

Benim i¢in aligveris yapmak zaman kaybidir ®

Aligverisimi miimkiin oldugunca cabuk bitirip magazadan
¢ikarim.

Aligverisi sadece zevk aldigim icin yaparim

Miimkiin oldugunca indirimli fiyat doneminde aligveris
yaparim

Benim tercihim genellikle diisiik fiyatli {iriinlerdir
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Elimdeki parayla alabilecegimin en iyisini almak i¢in ¢ok
aragtiririm.

Aligveris yaparken ani karar verebilirim

Sonradan  keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz
aligverisleri sik¢a yaparim

En iyisini almak i¢in aligverise ¢ok zaman ayiririm

Aligveris yaparken ne kadar harcadigima ¢ok dikkat ederim

Aligverigimi planlamak aligveris yapmaktan daha 6nemlidir

Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karistirir

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermek
¢ok zor olur.

Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey Ogrenirsem karar
vermek o kadar zor olur

Kullandigim farkli iiriinler hakkindaki bilgiler kafami
karigtirir

Her zaman favorim olan markalar1 alirim.

Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim

Her zaman aligveris yaptigim ayn: magazaya giderim

Satin aldigim markalari siirekli olarak degistiririm.
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