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GIRIS

Insanligin var olmasiyla beraber baslayan tiiketim siireci yasamin devamlilig
icin gerekli bir ara¢ iken, modern diinyada en 6nemli amag¢ haline gelmistir. Bir
taraftan iletisim teknolojilerinin siirekli gelismesi ve yayginlasmasi, gelisen teknoloji
ile birlikte pazar piyasalarinin siirekli degismesi ve gesitlenmesi, liretim olanaklarinin
artmasi, bu gelismelere bagli olarak da yasam tarzlarinin ve tiiketim aligkanliklarinin
degismesinde rol oynarken; diger taraftan ise tiiketici grubunun ve tiiketim hacminin
stirekli bir biiyiime igerisinde olmasi da tiiketimin yasam i¢in 6nemli ve vazgegilmez
kilmistir. Bu nedenle tiiketici, tliketim ve tiiketim siireci pek ¢ok bilim dalinin

inceleme konular1 arasinda 6nemli bir yer edinmistir.

Modern yagamin gerektirdigi ilerleme ve gelismelere bagl olarak, ekonomik
biiylime, teknolojik gelismeler, degisen kiiltlirel ve sosyal faktorler toplumda var
olan tiiketim kaliplarinda da biiylik degismelerin yasanmasina yol agmaktadir.
Yasanan bu degisim ve gelismeler ayn1 zamanda tiiketicilerin, tiiketim siirecinde de
daha bilgili ve daha arastirmaci olmalarin1 zorunlu kilmistir. Tiiketicilerin tiikketim
stirecindeki bu aktif davranislar1 pazarin siirekli dinamik, canli ve rekabet halinde

olmasini saglamistir.

Uretilen mal veya hizmeti belli bir bedel 6deyerek kendi yararina kullanip
yok eden kimse, tiiketici olarak adlandirilir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini elde
edebilmesinde ve yasamini devam ettirebilmesinde ekonomik fonksiyonlar son
derece biiyiik 6nem tagimaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler i¢inde bulunduklari sosyal
ve ekonomik c¢evre icerisinde pek c¢ok ekonomik baskiyla karsi karsiya
kalabilmektedirler. Tiiketiciler ekonomik dengelerin degisimi, paranin satin alma
giiciindeki degismeler, enflasyon, devlet politikalarinin degismesi, tiiketici pazarinin
karmagiklagmasi, sinirlarin ortadan kalkmasi ve isletmeler arasinda giderek artan
rekabet gibi ekonomik giiclerin baskisinin yer aldigi bir finansman sistemi ortaminda
faaliyette bulunmaktadirlar. Boyle bir ortamda tiiketicinin, gelirini rasyonel bir
sekilde kullanmasi ile ilgili davranislar1 bir yandan sosyal ve ekonomik refahini,
diger yandan iilke ekonomisini ve refahini etkilemektedir. Tiiketici davranislarini
birincil dereceden etkileyen unsurlarin basinda gelir gelmektedir. Bir tiiketici olarak

birey, sonsuz sayidaki ihtiyaglarmi gelirine gore sekillendirmektedir ve en fazla



ihtiyag duydugu mali ilk once satin alarak faydasini maksimize etmek zorundadir.
Sinirlr gelire sahip olan tiiketici, hangi mal veya hizmetin kendisine maksimum
fayday1 saglayacagi konusunda herhangi bir belirsizlik yasayacak liikkse sahip
degildir. Belirsizlik yasamamak ve maksimum faydaya erismek isteyen tiiketici, satin
alma Oncesinde arastirmalar yapmak zorundadir. Ancak glinimiiziin agir yasam
kosullar altinda zaman bulamayan, zaman bulsa bile {iriin ¢esitliliginin fazla olmasi
nedeniyle karar vermekte zorlanan tiiketicilerin en sik bagvurdugu en énemli ve en
giivenilir kaynak, daha 6nce ayni mal veya hizmeti kullanmis olan diger tliketicilerin

goriis ve Onerileri olarak goriilmektedir.

Tiiketici — tiiketici etkilesiminin satin alma kararlarina ve satin alma sonrasi
memnuniyet diizeylerine etkisinin incelendigi bu arastirmada, tiiketici ve tiiketim
kavram, tiikketim siireci, tiiketici satin alma tarzlarina etki eden unsurlar, tiikketici —
tilketici etkilesiminin dnemi detayli bir sekilde incelenmeye calisilmistir. Ayrica, bu
konuyla ilgili tiiketici algilarinin belirlenmesi amaciyla Kastamonu ilinde
gerceklestirilen alan arastirmasinin sonuglart da yer almaktadir. Bu kapsamda

calisma 4 boliimden olusmustur.

Bu calismanin birinci bolimiinde tiiketim bagligi altinda tiikketim kavramu,
tiketimin tarihgesi, tiiketim kiiltiiri ve tliketim tiirleri gibi konular {izerinde
durulmustur. Tiiketici kavrami i¢inde tiiketicinin tanimui, tiiketici davranislari, tiiketici

davraniglar1 genel modeli ve baz1 6nemli tiiketici davraniglar1 ele alinmistir.

Ikinci béliimde tiiketicinin satin alma siirecinde etkilendigi demografik,
ekonomik, sosyo kiiltiirel ve psikolojik unsurlar incelenmeye calisiimistir. Bu
degiskenlerin yam sira tiiketici - tiiketici etkilesimi ayrintili bir sekilde ele alinmastir.
Tiiketicinin satin alma karar asamasinda tiiketici - tiiketici etkilesiminden hangi

yonde ve nasil etkilendigi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Ucgiincii boliimde tiiketici — tiiketici etkilesimi ile bir mal veya hizmet

aliminin tiiketici memnuniyetine ne yonde etki ettigi ortaya konulmaya ¢alisiimistir.

Dordiincii  boliimde ise Kastamonu’da yasayan tiiketicilerin tliketim
davraniglari, tiiketici — tiiketici etkilesiminin tliketici davranislart ve tliketici

memnuniyeti lizerine etkisi incelenmistir.



Son olarak tartisma ve sonu¢ bdliimiinde, tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin tiiketicilerin satin alma davraniglarini, tiikketici — tiiketici etkilesimini,
satin alma kararlarin1 ve satin alma sonrast memnuniyet diizeylerini nasil ve hangi
yonde etkilediklerini ortaya koymak planlanmistir. Elde edilen bulgulara yonelik

olarak da konuyla ilgili olan tiiketicilere yardimc1 olabilecek oneriler sunulmustur



BiRINCI BOLUM
TUKETIM VE TUKETICi KAVRAMLARINA GENEL BAKIS

Bu boliimde uzun yillardir gerek hane halkinin gerekse iilkelerin yakindan
ilgilendigi tiiketim kavrami belli bir biitiin i¢inde ele alinirken tiiketicilerin tiikketim

davraniglarini ve bu davraniglarin nasil sekillendigi incelenecektir.
1.1. TUKETIM KAVRAMI

Sosyal Bilimlerde 6zellikle davranis bilimlerinde sik¢a karsilasilan bir konu
olan tiiketim unsurunun yaygin ve ¢esitli bir kullanima sahip oldugu bilinmektedir.
Tiiketim kavraminin tanimi lizerinde tam bir anlam biitiinliigli saglanamamis olsa da
giinliik hayatta sik¢a kullanilan tiiketim kavrami, bu calismada belli bir biitlinlik
icerisinde incelenecektir. Bu kapsamda, tiikketim kavrami ve tiiketim ile ilgili 6nemli
kavramlar lizerinde durulacaktir. Bu bdliimde tiiketimin tanimlari, dogusu ve gelisimi

ile tiiketim tiirleri gibi konular incelenecektir.
1.1.1. Tiiketimin Tanimi

Bireyler, yaratilis geregi devamli olarak tatmin etmeye calistiklar1 bazi
ihtiyaclara sahiptir. Ihtiyag, anlam itibariyle insan hayatinin devamlihigi, dengeli
olmasi, ¢evreye uyumu, iyiligi ve rahatlig1 i¢in giderilmesi gereken eksikliklerdir. Bu
eksikliklerin bir kismi biyolojik olarak giderilmesi gereken eksiklikler iken diger
kismui ise psiko sosyal eksikliklerdir (Eroglu, 2013: 55). Bu baglamla iktisadi hayatin
en temel kavramlarindan olan ihtiya¢ ve ihtiyact giderme kavrami (tliketim),
ekonomik faaliyetleri yonlendiren ve iiretim siireclerine bagli olarak bireylerin yagam
tarzlari1 sekillendiren en Onemli olgular arasindadir (Ersun, 2010: 5). Eger
bireylerin bu kadar hayati 6nem tasiyan ihtiyaglar1 karsilanmazsa bireyler hem
psikolojik hem de fizyolojik sorunlarla karsilasabilirler. Bu sorunlar giderilmedikge
birey cevresine ve ¢evresindeki diger insanlara zarar verebilir. Bu nedenle ihtiyaglar
ve ihtiyaclarin karsilanmasi yani tiiketim insanlar i¢in hayati bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiikketim kavrami bu denli 6nemli oldugu i¢in bu kavrama
yonelik pek ¢ok tanimlama bulunmaktadir. Yapilan tanimlamalar, tanimi yapanin
caligma alanina, uzmanhgma ve ilgi alanlarina gore degisiklik gdstermektedir. Bu

nedenle tiiketim kavramui iizerinde tam bir anlam biitiinliigii saglanamamustir.



Featherstone (1996) tliketim kavramini “tahrip etmek”, “harcamak”, “israf
etmek”, “bitirmek” kavramlar ile iligskilendirmistir. Featherstone (1996)’a gore
“tiiketim” kavrami da tiiketme kavramina benzer anlamlara sahiptir (Featherstone,
1996: 49/ Tiikel, 2014: 3). Baudrillard (1997)’a gore ise tiiketim kavrami, nesnelerin
yani sira, fikirlerin ve olgularin da tiikketilmesini i¢ine alir. Yani tiiketim, simgesel
anlamlar vasitasiyla tiiketimin kimligine dair bilgiler tasir (Baudrillard, 1997: 97-98/
Aytag, 2006: 30). Tiiketim; , ihtiya¢ ve isteklerini karsilamalar1 amaciyla insanlar
tarafindan iiretilen mal ve hizmetlerin, yine insanlar tarafindan kullanilmasi olarak
tanimlanir (Celik, 2013: 171). Eke (1982) tiiketimi iktisadi bir olgu olarak
gormekten ziyade farkli iilkelerin ve toplumlarin benimsedikleri sosyal ve kiiltiirel
degerlerle sekillenen, zamanin kosullarina gére degisen toplumsal bir olgu olarak
kabul etmistir (Kaya ve Oguz, 2010: 149). En genel sekilde tiiketim kavramini;
tiiketicilerin gereksinimlerini giderebilmeleri i¢in mal veya hizmetlerin kullanilmasi,

onlardan yararlanilmasi olarak ifade etmek miimkiindiir (Dinler, 2008: 23).

Tiiketim kavrami, degisen diinyada, degisen ihtiyaclara, popiiler kavramlara,
pazarin durumuna, tiiketicilerin beklentilerine, algilarina, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine gore yeniden ve siirekli sekillenmektedir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 88;
D’Rozario ve Yang, 2012: 132; Gilinay, Boylu ve Bener, 2013: 215; Onsongo
2011:1; Childers ve Rao, 1992: 199; Lee, 2005: 63). Bunlarin yani sira, tiiketim
kavrami artik sinif; statii, sayginlik, farklilik, ayricalik vs. ile iligkili hale gelmistir
(Aytag, 2006: 30; Tiglh ve Akyazgan, 2003: 22; Celik, 2013: 173). Bu anlamlar
cercevesinde tiikketim, yalnizca ticari olarak degil ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel bir
olgu olarak da degerlendirilmektedir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 88). 17.yy sonlarina
dogru baglayan, giinlimiizde de bireylerin ve toplumlarin en biiyiilk amaci haline
gelen tiikketim kavrami sadece bir kavram olmaktan ¢ikmis ve bir yasam tarzi olarak
goriilmeye baslanmistir (Vinson, Scott ve Lamont, 1977: 45; Cosgun, 2012: 838;
Marti, 2010: 32).

1.1.2. Tiiketim Tarihcesi

Iktisatcilar, ekonomiyi ‘servetin iiretimi, tiiketimi ve dagilimi olaylarin
inceleyen bilim’ olarak tanimladig1 zamanlarda, servetin asil sahibi olan tiiketiciyi ve

tiikketicinin asil hedefi olan tiiketimi yeterince onemsememislerdir. Ancak sanayi



devrimiyle seri iiretime gecen Bati lilkeleri, iirettiklerini satma ihtiyact duymus;
pazar arayislart igine girmis ve bireylerin irettikleri mallar1 satin alma ihtiyaci
duymas1 gerektigini fark etmislerdir. Alicilar, saticilar, pazar; kim, neyi, ne kadar
iiretecek, nasil liretecek ve nasil dagitilacak? sorularina cevap aramiglardir bu sayede
tilketiciler ve tiiketim iktisat biliminin ilgisini ¢ekmeyi basarmistir (Celik, 2013:

173).

Milattan onceki zamanlarda ilkel toplumlarda toplayicilik, aveilik, tarim, gibi
faaliyetlerle baslayan tiiketim silirecinin uzun bir ge¢misi vardir. Tiiketim siirecinde
toplumlar ilkel toplumdan tarim toplumuna, tarim toplumundan sanayi toplumuna,
giiniimiizde ise sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegcis seklinde farkli gelisme
asamalar1 gecirmislerdir (Aydinli, 2004: 4). Tarim toplumunda var olan tarima dayali
ekonomilerde; ev ve ev ¢evresinde liretilmekte olan mallar yine ev ve ev ¢evresinde
yasayan kisiler tarafindan tiiketilmistir. Uretilen mallarin pazarda satilmasi ya siirl
sayida ya da hi¢ gerceklesmemistir. Daha ¢ok kisiler arasinda ihtiyaca dayali olarak
mallarin degisimi s6z konusu olmustur (S6nmez ve Karatas, 2010: 3; Yavuz, 2013:

220).

19. yiizyilin ikinci yarisindan 20. yiizyila kadar gecen zaman iginde
tiretimlerin fabrikalarda yapilmaya baslanmasi ile artan seri iiretim ile insanlar daha
cok calismaya baslamistir. Artan kitlesel liretim, kentlesmeyi ve kent yapisinin yani
sira aile yapisinda da biiyiik degisikliklere neden olmustur. Aileler artik genis aile
tipinden uzaklasip ¢ekirdek aile yapisina donligmiistiir. Geleneksel tarim toplumunun
koyliileri endiistri is¢isi olmus; sermaye sahibi olan ‘burjuvazi’ ise toplumun en iist
tabakasinda yer alarak saygin bir yer edinmistir. Yasam kosullarinin gelismesi ve
degismesiyle birlikte daha fazla sayida kisinin gelire sahip oldugu yeni {iretim
bi¢iminde insanlar, tiiketim mallarin1 kendileri tiretmek ya da pazarlarda takas etmek
yerine, satin alma ihtiyacini hissetmislerdir. Daha fazla satin alma ihtiyaci hisseden
bireylerin tiikketim kaliplar1 ve davranislart da degisiklige ugramistir. Bu sayede
Sanayi Devrimi’yle birlikte ge¢mise ait ekonomik, toplumsal, kiiltiirel yap1 ve

yasama bi¢imleri kdkten degisime ugramistir (Aydinli, 2004: 4).



1.1.3. Tiiketim Kiiltiirii

Genel olarak kiiltiir, yasayan bireylerin daha ¢nceden yasayan bireylerden
elde ettikleri ve daha sonraki bireylere aktardiklari6grenilmis davraniglar biitiiniidiir
(Ultanir, 2003: 297).

1950°’1i yillarin sonlart ve 1960’11 yillarin baglarinda, Sanayi Devrimi ile
tiketim toplumunun gelisimi hakkinda yapilan tartigsmalar tiikketim kavraminin
kiiltiirel bir konu olarak ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Uyanik, 2009: 29).
Tiketim kiiltiiri; ilk olarak iiretilen iirtin ve hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda
kiiltiriin baskin hale gelmesini anlatmak, ikinci olarak ise tiiketicilerin, begenilerini,
degerlernii ve yasam tarzlarmi ifade etmek amaciyla iki farkli anlamda
kullanilmaktadir (Zorlu, 2006/ Kaya ve Oguz, 2010: 150). Sanayi devrimiyle
gelismis toplumlarda baslayan tiikketim kiiltiirti, kitle liretimini artirmistir. Refah
devleti uygulamalar: ile birlikte alt tabakalara dogru yayilma goriilmiistiir. Sanayi
devrimi ile patlak veren tiiketim kiiltiiriinde amag; ihtiyaclar1 siirekli artirmak ve
lretimi iretim siirecinde hizlandirarak tekrar iiretime gecirmektir. Avrupa’da
baslayan bu siire¢ daha sonralar1 tiim diinyaya hizli bir sekilde yayilmaya baglamistir

(Halis, 2012: 152).

“...Artik giyinme degil “dogru saatte dogru seyin giyilmesi”, “giyilenin bedene tam
uymas1”, “bir tarz”, “birilerini hosnut kilmak i¢in giyinme” gibi unsurlar Paris’te iist sinif bir kadinin
giyinmesini akla getirirken, Filistinli bir kadinin giyinmesi, “dar goriislii kisitlamalardan 6zgiirlesme”,
“rahatlik duygusu vereni giyme”, ‘“sokak hayatini sevme” gibi alt tiiketim unsurlarini
vurgulamaktadir. Bu bedene 6znenin 6zerk erkeksellikleri agisindan degil, normatif bir haz ve
hedonist verimlilik ilkesine, yonlendirilmis bir {iretim ve tiiketim toplumunun kodu ve normlarina
dogrudan endekslenmis bir aragsallik zorlamasina gore sahip ¢ikilir....” (Baudrillard, 1997/ Uyanik,
2009:).

Degisen diinya yapisina baglh olarak tiiketim sadece kiiltlirel yap1 olmaktan
uzaklastirip yeni anlamlar kazanmistir. Bocock’a (1997) gore tiikketim giiniimiiz
sartlarinda sadece ihtiyaglara degil daha ¢ok arzulara dayanan bir olgudur. Yine, arzu
edilen seyin, tiiketilen “gercek™ cikolata, otomobil, ev veya mobilya olmadigini
belirten aslinda bu “ger¢ek” nesnelerin arzularin yerine konan seyler oldugunu ve

doyurulmasi istenen arzularin, biyolojik degil, sembolik arzular oldugunu ve kiiltiirel

olarak desteklendigini ifade etmektedir (Bocock, 1997/ Tuncer, 2006).



Gelisen ekonomik degerlere bagli olarak; tiikketimin verdigi tatmin ve
vazgecilmezlik, baskalarina yetismek ya da onlar1 gegmek ve hatta bir dnceki yili

asmakla miimkiin olmaktadir (Hiz vd., 2010: 2). Durning (1992)e gore,
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. Tiiketici yasam tarzinin tiim diinyada durdurulamaz bicimde yayilmasi, gelecegi
diistinmeksizin yasayan insan tiiriiniin bugiine kadar karsilastigi en hizli ve dnemli degisikliktir.
Birka¢ kisa nesilde araba siiriiciileri, televizyon izleyicileri, alisveris merkezi miisterileri ve tek
kullanimlik malzeme alicilar1 haline geldik. Bu 6nemli gegisin trajik ironisi, tiiketim toplumunun

tarihi yiikselisinin, ¢cevreye zarar vermek konusunda oldukga etkili olurken, insanlara tatminkar bir

yasam saglamak konusunda etkisiz kalmasidir......” (Durning, 1992: 21).

Her zaman daha iyisini ve daha giizelini almaya ¢alisirken c¢evremize ne
kadar zarar verdigimizi géremez hale geldik. Insanlar artik ihtiyaci oldugu kadarin
degil istedigi kadarin1 alma egilimindeler. Bu durum tarim arazileri ve barajlarimiz

kuruyana, iilke ekonomileri kisir dongiiniin i¢inde yok olana kadar siirecege benziyor

(Durning, 1992: 21).

“Alabildigince satin al” seklindeki bu yeni egilim seksenli yillarin en biiytik
furyasi haline gelmis ve toplumun bu savurganligi diinya standartlarinda biiyiik bir
karisikliga siiriklenmesine neden olmustur. Biitiin bu problemler savurganliktan
tutumlulugu veya karmasikliktan basitlige koklii degisimlere yol agmistir. Marcuse
(1990) insanlar1 satin aldiklari metalarda kendilerini tanimakta oldugunu
savunmustur. Yani tiiketiciler ruhlarin1 otomobillerinde, miizik setlerinde, i¢ten-katl
evlerinde, mutfak donatiminda bulmaktadirlar. Bireyi toplumuna baglayan diizenegin
kendisi degismis ve toplumsal denetim {iretmis oldugu yeni gereksinimlerde

demirlemis oldugu goriisiinii savunmaktadir (Marcuse, 1990/ Emer, 2012: 551).
1.1.4. Tiiketim Tiirleri

Insanlik tarihi boyunca var olan tiiketim siirekli sekil degistirerek karsimiza
cikmaktadir. Baglarda ihtiyactan dogan tiiketim kavrami giiniimiizde yasam
kosullarina bagl olarak farkliliklar gostermektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994:
644)

Her bireyin bir mal veya hizmete olan ihtiyag zorunlulugu farklilik
gostermektedir. Bir tiiketiciye gore aciliyeti olan mal veya hizmetin bagka bir

tiiketiciye gore higbir aciliyeti veya 6nemi bulunmamaktadir. Bagka bir tiiketici satin



alma davranisin1 planl bir sekilde yaparken bir digeri ise karsisina ¢ikan ilk tiriinii
alma girisiminde bulunabilmektedir. Tiiketicilerin tiikketim davraniglar1 kigiden kisiye
farklilik gosterse de 4 ana tiiketim tlirii bulunmaktadir. Bunlar; ihtiyactan dogan
tiikketim, goriir gérmez satin alma tiiketim modeli, gosteris tiiketimi ve degisen hayat
tarzina gore sekillenen tiiketim modeli olarak siralanabilir. Tiiketim kavramini ve
tiketim tiirlerini daha 1iyi anlayabilmek amaciyla burada tiiketim tiirleri ele

alinacaktir.
1.1.4.1.1htiyactan Dogan Tiiketim Modeli (Planh Tiiketim)

Bir bireyin yasam sartlarin1 kolaylagtirmak amaciyla mal veya hizmeti satin
almaya yonelik gergeklestirdikleri her tiirlii tiiketim faaliyetine ihtiyactan dogan
tilketim anlayis1 olarak ifade edilmektedir (Sengiin ve Karahan, 2013: 15). Akilc1 bir
yaklagimla kisiler gercekten kendilerine fayda saglayacak mal veya hizmeti elde
etmek icin aligveris yapmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda bir tirnak makasi, sag
kurutma makinesi, araba, bilgisayar gibi {irlinlerin satin alinmasinda keyfi unsur
karismamas: kaydiyla ihtiyactan dogan tiiketime o&rnek gosterilebilir. Ihtiyactan
dogan tiiketim kavraminda asil olan unsur tiiketiciye somut fayda sunmasidir

(Sengiin ve Karahan, 2013: 15).

T.C. Giimrik ve Ticaret Bakanligi (2014)’nin Tirkiye kent niifusunu
temsilen IBBS Diizey-1 kapsaminda I[stanbul, Ankara, Bursa, Izmir, Tekirdag,
Adana, Samsun, Kayseri, Trabzon, Gaziantep, Malatya ve Erzurum illerinde 1.650
tilketici ile gergeklestirdigi ¢alismasina gore faydaci aligveristen bulunanlarin; erkek
oraninin, 30 yas ve lizeri yas grubunda yer alanlarin, D (sosyo ekonomk statiiyii
olusturanlarin %70°1 ilkokul mezunu, %30’u orta okul mezunu)ve E (%95°1 ilkokul
mezunu veya ilkokul terk) SES grubunda yer alanlarin, evli olanlarin ve ilkdgretim

mezunu olanlarin daha fazla olduklarini gézlemlemislerdir.
1.1.4.2.Goriir Gormez Satin Alma Tiiketim Modeli (Plansiz Tiiketim)

Goriir gormez satin alma tiiketim modeli (Impulsive Consumption) bireylerin
plan yapmadan satin alma davraniginda bulunmalarini ifade etmektedir. Bireyler,
goriir géormez satin alma davramigim1 2 farkli sekilde yansitmaktadirlar. Bunlardan
ilki, bireylerin alisveris esnasinda aklinda olmayan bir mal veya hizmeti aniden satin

alma kararinda bulunma davramisidir. Digeri ise bireylerin psikolojik durumlarina



bagli olarak verdikleri aligveris yapma istekleridir. Plansiz satin alma davranisi
cogunlukla bireylerin duygusal olarak (heyecan, keyif) yaptiklart tiilketim modeli
olarak goriilse de mantik unsurlari (fiyat ve fayda) da oldukga etkilidir. Stern
(1962)’e gore bir bireyin plansiz satin alma davranisinda bulunmasinda etkili olan
cesitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar, diisiik fiyat, iiriin/marka i¢in marjinal ihtiyag
seviyesi, kitlesel dagitim, kitlesel reklam, taninmis magaza ismi, kisa {irlin omri,
kiiciik {irlin boyutu, saklama kolayhigidir. Planlanmadan yapilan satin alma
davraniglar1 genellikle karsimiza acil satin alinmasi gereken mal veya hizmetler

olarak ¢ikmaktadir (Stern, 1962/ Gerlevik, 2012: 52).

T.C. Gumrik ve Ticaret Bakanligi (2014)’nin Tiirkiye kent niifusunu
temsilen IBBS Diizey-1 kapsaminda Istanbul, Ankara, Bursa, izmir, Tekirdag,
Adana, Samsun, Kayseri, Trabzon, Gaziantep, Malatya ve Erzurum illerinde 1.650
tilketici ile gergeklestirdigi ¢alismasina gore; keyifci aligveriste bulunanlarin kadin
oraninin artig gosterdigi gozlemlenmistr. Ayrica 18-29 yas arasinda olanlarin, A
(hemen hemen hepsi iiniversite mezunu, %30 yiiksek lisans mezunu) ve B (iiniversite
/yiiksek lisans mezunu %60 oraninda geri kalanlar ise yiiksekokul ve lise mezunu)
SES grubunda olanlarin, bekarlarin ve lise ve iizeri Ogrenim diizeyine sahip

bireylerde artis gostermektedir.
1.1.4.3.Gosteris Tiiketimi — Liiks Tiiketim Modeli

Gosteris  tiikketimi  (conspicuous consumption), kullanilan mal veya
hizmetlerin baskalarinin gorecegi sekilde kullanilmasini ifade etmektedir (O’Cass ve
McEwen, 2004/ Babaogul ve Bugday, 2012: 79). Tiiketim insanlarin varligindan beri
var olmasina ragmen, son yillarda iiretilen mal ve hizmette meydana gelen arz
fazlaligindan dolayr daha belirgin hale gelemeye baslamistir. Ozellikle ekonomik
olarak zengin olan toplumlarda tiiketim davranigi oldukga yiiksek olmasina ragmen;
ekonomik ag¢idan gelismekte olan iilkelerde bile gosteris tiiketiminin etkisinin
tiketim kararlarina dogrudan veya dolayli olarak yon verdigi goriilmektedir

(Babaogul ve Bugday, 2012: 80).

Gosteris tliiketim kavraminin iktisat ve sosyoloji literatiiriinde kabulii Veblen
ile baglamistir. Veblen’e (1899) gore gosteris tiikketiminde iki giidiiden bahsedilebilir.

Birincisi ait oldugunuz kendi elit sinifinizda imajiniz1 diger simif iiyelerine belli
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etmek, digeri ise kendinizi ait olmadigimiz diger smiflardaki bireylerden
farklilastirarark uzak durmaktir (T1glt ve Akyazgan, 2003: 22; Bagwell ve Bernheim,
1996: 350). Bu yaklasima goére, mal veya hizmetlerin insanlara yiiklerdikleri
degerlerin yaninda insanlarin sahip olduklar kiiltiirel degerlerin de oldukca biiyiik
etkisi oldugu gorilmiistiir (Elliott, 1997: 289). Liiks iirlinler soyut anlamda
tiiketilirler. Yani, iirlinlin asil sundugu amag ikinci plana atilarak iirliniin sundugu
manevi imaj tiiketilir. Bu {riinler o sosyal smifin ya da yasam tarzinin bir aynasi
olarak islev gormektedir. Liiks iiriin tiiketmek, hayat standartlar yiiksek sinifin ya da
o sinifa ait olmak isteyen bireylerin hayatta tutan bir nedendir (Tiglt ve Akyazgan,
2003: 21). Kisacasi, gosteris tiikketimi bireylerin ihtiyag duymamasina ragmen bir mal
veya hizmete ihtiyaglart varmig gibi satin alma davranislarimidir. Bu ihtiyaglar
karsilanmazsa, bireylerde psikolojik sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir (Hiz vd., 2011:
126). Odabasi (1999)’ya gore,

“...Cevre dostu iiriinler kullanarak, ¢evreye ne kadar duyarh bir kisilige sahip oldugumuzu
kanitlamaya ¢alisiyoruz. Diyet {iriinleri tercih edip, tiiketerek bedenimize ve sagligimiza verdigimiz
onemi vurguluyoruz. Her ne kadar sekersiz ¢ay ve kahve igtikten sonra giizel bir Antep baklavasini
soluksuz yesek bile, igecegimize koydugumuz tatlandiriciyr bir toren havasinda kullanmaya devam
ediyoruz. Rahat giyimi ve spor arabalar1 tercih ederek, 6zgiirlikk ve bireyselligi doyasiya yasadigimizi

mesajlar biciminde aktariyoruz. Yapmaya calistifimiz ya da sevdigimiz spor tiirleri kendimizin nasil

biri oldugunu baskalarina aktarmada 6nemli gorevler iistlenmektedir...” (Odabasi, 1999: 57/
Dogan, 2004: 26).

1.1.4.4.Degisen Hayat Tarz1 ve Felsefesine (Degerlerine) Gore Sekillenen
Tiiketim Modeli

Hayat tarzi, bir bireyin diinyayr nasil algiladigini, nasil yasadiginin bir
gostergesi olarak tanimlanabilir. Degerler ise, bireylerin temel ihtiya¢larindan (maddi
ve manevi) ortaya cikar (Terzioglu, 19817: 31). Bu nedenle, tiiketim ile hayati
algilayis big¢imi birbirine kenetlenmis iki olgudur. Bireylerin hayata bakis agisi
degistik¢e yasam tarzi da degisiklik gostermektedir. Bireylerin yasam tarz1 degistikce
tiketim tarzlar1 da degisiklik gostermektedir (Cosgun, 2012: 846). Toplum bireyin
hayat tarzini etkileyen en O6nemli unsur olmakla beraber aile, 6grenim kurumlari,
sosyal c¢evre, din kurumlari, yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi unsurlar bireyin hayat

tarzin1 ve degerlerini sekillendirmede en 6nemli unsurlardir (Terzioglu, 1987: 31).
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En basit ifadeyle, bireylerin hayatinda olusan kii¢iik degisimler onlarin yasam
kosullarinin ve tarzlarmin degismesine yol agmaktadir. Yeni dogan bir bebegin
gereksinimiyle daha sonraki yaslardaki gereksinimleri birbirinden farklidir. Aym
sekilde bir 6grencinin gereksinimiyle evli bir bireyin gereksinimleri de birbirinden
farklidir. Bu nedenle degisen yasam tarzlari bireylerin tliketim tarzlarinin

belirleyicileri olarak goriilmektedir (Deacon ve Firebaugh, 1988: 161).

1.2. TUKETICI
Arastirmanin bu kisminda tiiketici kavrami tanimlanacak olup ardindan
tiikketici davranislar1 ve bazi 6nemli tiiketici davraniglart modelleri, tiikketici satin alma

slireci, tiikketici davraniglarinin ekonomiye etkileri incelenecektir.
1.2.1. Tiiketici Tanimi

Tiiketici oldukg¢a genis bir kavramdir. Tiiketiciler kimlerdir, neyi ne zaman,
kimler i¢in, nereden ve neden satin alirlar, satin aldiklarini nasil kullanir ve nasil
elden c¢ikarirlar gibi sorularin yanitlarini ararken antropolojiden ekonomiye, tarihten

psikolojiye kadar birgok disiplinden yararlanilir (Schiffman ve Kanuk, 1978: 25).

Tiiketici anlam itibariyle, talepte bulunan ve bu talepleri dogrultusunda
ihtiyaclarii giderme yolunu arayan kisidir. Ancak zamanin sartlarina gore tiiketici
kavrami anlam degisikliklerine ugramis ve bu degisim siireklilik gostermistir.
Ornegin, Ingiltere’de 18. yiizyilda tiiketicilerin korunmasi igin olusturulan Molany
Komisyonu Raporu’na gore “tiiketici, kendi 6zel tiiketimi igin bir mali alan kisidir”.
Gilinlimiizde ise tiiketiciyi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in iiretilen mal ve hizmetleri satin alip kullanan veya bunlardan
yararlanan ve bunlar1 higbir ticari degisime tabi tutmayan kisi, kurum ve aile olarak

tanimlamak miimkiindiir (Kapagan, 2004: 7).

Ulusal Tiiketici Hukukumuz agisindan tiiketici kavrami; Tiketicilerin
Korunmas1 Hakkinda Kanun’un 3. maddesine gore “Ticari veya mesleki olmayan
amaglarla hareket eden gercek veya tiizel kisiyi” ifade etmektedir (6502 sayili
tiiketicinin korunmasi hakkinda kanun 3.madde). Michael (2007)’e gore tiiketici, mal
veya hizmetleri satmak veya iiretimde kullanmak amaciyla kullanan degil kendi
amaglari i¢in dogrudan kullanan kisidir (Onsongo, 2011: 2). Solomon (2004)’a gore

tiiketici ise istek veya arzularin1 gidermek amaciyla bir mal veya hizmet satin alan ya
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da tiiketen kisidir (Solomon, 2004: 8/ Velioglu vd., 2013: 4). Genel tanimu itibariyle
tiiketici serbest piyasa kosullarinda ihtiyact olan mal ve hizmetleri talep eden ve
karsiliginda mal ve hizmetlerin fiyatin1 6deyen kisidir. Anlamlara bakilacak
oldugunda giiniimiizde “tiiketici” ve “kisi” sOzciikleri es anlamli sozciikler haline
gelmistir (Durning, 1998: 6). Tiim bu tanimlar1 géz 6niinde bulundurarak tiiketiciyi
kendi ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini karsilayabilmek i¢in mal veya
hizmet talebinde bulunan ve bunlar bir bedel karsiliginda satin alan birey sekilde

tanimlamak mumkundiir.

Sinirsiz ihtiyaca ve sinirl gelire sahip olan tiiketiciler karsilamak zorunda
olduklar ihtiyaclarindan maksimum fayday: en diisiik maliyetle karsilamak isterler.
Bu durumda tiiketiciler en az fedakarlik gostererek en c¢ok mal/hizmet veya
fayda/tatmin elde etmek zorunda kalmaktadirlar. Tiiketicilerin maksimum fayda ve
minimum maliyet diizeyine erismesinde bir¢ok etken rol oynamaktadir iirlinlerin
uzun bir kullanim/dayaniklilik siiresi, satig sonrasi hizmetleri, 6deme kolayliklari,
fiyat, garanti siiresi ve hizmeti, iade olanagi vb. ornek gosterilebilir. Siralanan
etkenlerden birisinde veya bir kacinda yasanacak olan bir sorun tiliketicinin

saglayacagi fayday: azaltmaya yetecektir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 6).
1.2.2. Tiiketici Davranislar

Tiiketici baska bir tabirle satin alan birey, binlerce yildir var olmasina
ragmen, tiiketici davramiglart 2. Diinya Savasi’ndan sonra genis kapsaml
arastirilmaya baslanmistir. 1960°l1 yillarda en Onemli konulardan biri olarak
gorilmiistiir ve daha sonralari hem akademik arastirmacilar hem de uluslar arasi

pazarlama uygulamacilari tarafindan gelistirilmistir.
1.2.3. Onemli Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici Davraniglart mikro iktisada dogrudan yon vermekle kalmaz birgok
bilim dalina onciiliikk etmektedir. Bu nedenle tiiketici davranislarina yonelik pek ¢ok
model gelistirilmistir. Bu boliimde gecerliligini hala daha korumus olan bazi

modeller ele alinmistir.
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1.2.3.1.Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Insan1 iginde yasadigi toplumun kiiltiirel degerleri tarafindan etkilenen sosyal
bir hayvan olarak ele alan (Tungkan, 2012: 153) Thorstein Veblen’in sosyo —
psikolojik modeline gore, insan yasadigr donemde yer alan gruplara, ¢evresindeki
kurallara ve davranislara ayak uydurarak hareket eden toplumsal bir hayvandir
(Papatya, 2005: 225). Veblen (1899) aristokrat sinifinin tiikketim aliskanliklarini
inceledigi caligmasinin sonucuna gore, aristokratlarin satin alinacak mal ve hizmetin
saglayacagl yarardan ziyade yasadiklar1 toplum i¢inde line kavusma isteginin etkili
oldugunu ortaya koymustur. Veblen’e gore mallar sadece sagladiklart gergek tatmin
icin degil isaretler ve igaretlerin kazandirdiklar1 anlamlari ile 6n plana ¢ikmaktadirlar.
Ozellikle endiistri toplumlarinda mallarin nasil meydana getirildigi degil nasil anlam
kazandiklarin1 anlamanin gerektigini vurgulamistir (Veblen, 1899/Papatya, 2007: 49
49).

1.2.3.2.Marshall’in Ekonomik Modeli

Marshall’in  ekonomik modeline gore tiiketici; satin alma karar ve
davranisinda bulunurken, alacagi mal veya hizmetten saglayacagi faydali sonuglari
hesaplayarak faydasin1i maksimize etmeye ¢alisir (Tunckan, 2012: 148). Boylece
tikketiciler satin alma karar ve davranmislarimi akile1 ve bilingli bir sekilde
yapmaktadir. Bu nedenle bu modele ayni zamanda ‘Marjinal Fayda Kurami’ da
denilmektedir (Papatya, 2005: 205; Islamoglu, 1999: 145). Ancak bu model her
durumda gegerliligini koruyabilen bir model degildir. Ciinkii tiiketicilerin
davraniglarini, inanglarint ve tutumlarint gbéz ardi etmektedir. Buna ragmen
tilketicilerin genel satin alma karar ve davranislarinda etkili olan marjinal fayda

anlayigini agiklamada yeterlidir ve gegerliligini korumaktadir (Hisrich, 1993: 78).
1.2.3.3.Howard ve Sheth Modeli

1963 yilinda Howard tarafindan gelistirilen “Howard tiiketici satin alma karar
modeli”nin gelistirilmis bir seklidir (Bray, 2008: 10). Tiiketicinin bilgi ve karar
stirecinin disaridan (mal, marka, iiretici ve sosyal cevre gibi) gelen uyaricilar
tarafindan etkilendigini ve bu sayede baslatildigin1 6ne siiren bir modeldir. Bu
uyaricilar kalite, fiyat, servis ve elde etme kolaylig1 gibi faktorlerin yani sira birer

sosyal ¢evre unsuru olan aile, referans gruplar1 ve sosyal sinif da olabilmektedirler.
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Tiiketicinin son mal veya marka tercihini, ¢esitli mal veya markalarin tiiketicinin
arzularini tatmin etme durumuna bagl olarak aldig: aciliyet durumu belirlemektedir

(Goodhope, 2013: 164; Sahney, 2009: 2).

Howard ve Sheth modeline bakildiginda tiiketicilerin birbirleri arasinda
gerceklesen iletisimin ne kadar onemli ve vazgecilmez oldugu anlasilmaktadir.
Bireyler satin alma kararlarinda her ne kadar bagimsiz hareket ediyorlarmig gibi
goriinseler de cevrelerinden bagimsiz bir sekilde hareket edememektedirler. Satin
alma karar ve davraniglarinda bulunan tiiketiciler riske atacak ne gelirleri ne de
zamanlar1 vardir. Bu nedenle tiiketiciler satin alma karar ve davranisinda
bulunmadan 6nce sosyal g¢evrelerinin sagladigi bilgi kolayligindan yararlanmak

istemektedirler (Runyon ve Stewart, 1987: 63).
1.2.3.4.Nicosia Modeli

Nicosia modeline gore, tiiketicilerin satin alma karar ve davranislar1 4 ana
unsurdan olugmaktadir. Buna gore, ilk unsuru tiiketici satin alma karar ve
davranislarini etkileyen firma unsurlari (reklam) olusturmaktadir. ikinci unsuru ise
tiiketicilerin etkilendikleri mal veya hizmetleri arastirmasi gelmektedir. Ugiincii
unsur aragtirma sonucu olumlu ise satin alma giidiisii ger¢ceklesmektedir. Dordiincii
unsur olarak satin alma karar1 gerceklesmesi halinde firmalara ve tiiketiciye geri

bildirim olarak donmesi gosterilmektedir (Goodhope, 2013: 164; Bag, 2009: 23).
1.2.3.5.Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Tiiketici davramisim1 bir karar islemi olarak ele alan Engel, Kollat ve
Blackwell Modeli, uygun alternatifler arasinda tiiketicilerin satin alma karar siirecini
ve nasil kararlar vermesi gerektigini tanimlamaktadir. Howard ve Nicosia modelleri
gibi tiiketici kararlarin etkileyen yasam tarzi, kisilik, degerler ve ¢evresel unsurlarin
oldugu goriisiinii savunmaktadir (Tan, 2010: 2910). Modelde 6nemli olan nokta; dis
ortamlardan gelen uyaricinin tiiketicinin ihtiyaci dogrultusunda dikkate alinacagi aksi
takdirde dikkate alinmayacagidir (Cubukcu, 1999: 82). Buna ek olarak, satin alma
davranigin1  gergeklestiren tiiketicilerin satin alma kararlarinin  sonuglarinin
hafizalarinda saklanmasi ve bu tecriibelerinin ve bilgilerinin ilerleyen zamanlarda

tekrar kullanilmasini saglamaktadir (Lundgren ve Lic, 2010/ Kangal, 2013: 58).
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1.2.3.6.Freud’un Psiko - Analitik Modeli

Freud insanlarin psikolojik yapilarni bir buz dagma benzetmektedir.
Buzdaginin suyun iizerinde kalan kiiglik pargasi bilinci simgelerken gereksinimler,
istekler, bastirilmis diisiince ve davraniglara yon vermekte olan olan biling disi
simgelemektedir (Gerlevik, 2012: 9). Freud’un psiko — analitik modeli, tiikketici satin
alma karar ve davraniglarinda ekonomik faktorler kadar sembolik faktorlerin de
bireylerin satin alma karar ve davraniglarinda etkili oldugunu savunmaktadir. Bu
modele gore, tiiketici arastirmalar1 yerine, tiiketicilerin bilingaltina ulasici, onlarin
umutlarini, korkularimi, sevgilerini ve nefretlerini igine alan ozel diinyalarim
yonetecek, uyaricilart bulmaya yonelik giidii arastirmalarina agirlik verilerek bireyin
bilingaltinda kalan satin alma karar ve davranislari incelenmelidir (Karabacak, 2003:
81).

1.2.3.7.Pavlovian Modeli

Pavlovian Modeli, Rus fizyolog Pavlov’'un kd&peklerin sindirimini
aragtirmasiyla ortaya c¢ikan ve 20.ylizyilin baslarinda Watson’in bu 06grenme
modelinin insanlarda da var oldugunu belirlemesi ile 6nem kazanmistir. Bu modele
gore, 6grenme ¢agrisima dayanan bir modeldir. Yani, tiikketiciler satin alma karar ve
davraniglarinda bulunurken aligkanlik haline gelmis iirlinleri tercih etmektedirler
(Goodhope, 2013: 166; Sahney, 2009: 5). Pavlov’ un “Kosullu Refleks Ogrenme
Modeli” insan davranislarindaki uyari tepki esasina dayanir. Model; istek, uyarici,
tepki ve pekistirme (6diillendirme veya cezalandirma) olmak {izere 4 ana unsur
tizerine kurulmustur (Kotler, 1984: 112) S6z konusu modelin serbest piyasada
faaliyette bulunan isletmelere ¢ok biiyiik katkilari olmustur. Bu modele limon
resminin veya adinin tiiketiciler tarafindan eksilik, agiz sulandirma duygusu, mide
yanmasini Onledigini bilen isletmelerin soda ambalajlarinin iizerinde limon resmi

kullanmalari verilecek en iyi 6rneklerden birisidir (Karatekin, 2009: 11).
1.2.4. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicinin satin alma Oncesi arastirmalarinda, karar verme siireci akilct bir
cerceveden olusmaktadir. Bu c¢ergeve tiiketicilerin algilama farkliliklarindan
(problem ¢6zme durumlari) ve duygu farkliliklarindan etkilense de genelde satin

alma siireci modeli, sabit bir yapiya doniigmiistir. Bu model 5 asamadan
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olugmaktadir; problem tanimlama, bilgi arastirma, alternatif degerlendirme, karar

verme ve satin alma sonrasi degerlendirme (Matsuno, 1997: 1).
1.2.4.1.Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Tiiketiciler i¢in satin alma karar stireci genelde bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile
baslamaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 190). Bir ihtiya¢ cesitli nedenlere bagh
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenler bireyin sahip oldugu iirlinlerin azaldigini ve
yetmeyecegini fark etmesiyle, yeni bilgilerin farkina varmasi ve yeni diisiincelere
sahip olmasi, artan arzu ve beklentilerin sonunda yeni Uriinlere kars1 istek belirmesi,
gelir diizeylerinde artis meydana gelmesi veya arstin meydana gelmesi beklendigi

seklinde siralanabilir.

Tiiketici i¢in bir sorunun ortaya ¢ikmasi, yani bir mal veya hizmete olan
ihtiyacin varliginin hissedilmesi, tiikketiciden tiiketiciye farklilik gosterse de genelde
her bireyde ortaya c¢ikan ihtiyaglarin doyuma ulastirllmak istenmesi ile
sonuclanmaktadir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001: 72; Ercis, Unal ve Can, 2008:
36).

1.2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Secenekleri ve Bilgileri Arama)

Ihtiya¢ tanimlandiktan sonra, tiiketiciler ihtiyaclar1 dogrultusunda pazarda
(piyasada) var olan iirlin ve hizmetleri arama siirecine girmektedirler. Tiiketiciler
tarafindan satin alinacak mal veya hizmete karar verildikten sonra bu {iriin hakkinda
ki verilerin hangi kanallardan elde edilecegi ve secilecek alternatif yollarin

maliyetleri, faydalari, alternatifleri belirlenmektedir (Matsuno, 1997: 3).

Satin alma Oncesi alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketicinin {iriin tiiketimine
yonelik olan tutum ve memnuniyeti tizerinde olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir
(Huang, 2006: 8). Ge¢mis deneyimler ve kullanilan markalar ilk olarak tercih sebebi
ve zaman kazanmanin en kolay yolu olarak goriilmektedir (Matsuno, 1997: 2).
Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda edinilmesi gereken bilgiler ve bu bilgilerin
kaynaklar1 hem birey ve hane halki ekonomisi i¢in hem de iilke ekonomisi i¢in
onemli bir paya sahiptir. Bu tiir O6nemli bilgileri tiiketiciler ailelerinden,
arkadaglarindan, go6zlemci gevrelerinden ya da tiiketici raporlari, satis personeli
kitlesel medya gibi kaynaklardan almaktadirlar. Bu bilesenler tiiketicilerin problem

¢Oziimiinde yardimci kaynak niteligindedir. Bazi1 durumlarda tiiketici ge¢mis satin
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alma deneyimlerine ihtiya¢ duymaktadir. Kotii deneyimler ve memnuniyet eksikligi
ayni iriiniin tiiketici tarafindan tekrar satin alinmasini engelleyebilir. Ancak daha
once alip denenmis bir iirlinden memnun kalinmissa, tliketici tercihini tekrar ayni

irtinden yana kullanabilmektedir (Burnett, 2008: 77).
1.2.4.3.Alternatiflerin Degerlendirmesi

Ihtiyac1 karsilamaya yonelik mal veya hizmet satin alma karar1 alan bir
tiikketici, satin almay1 diisiindiigii mal veya hizmetin alternatifleri arasinda daha fazla
yarar saglayacagini diisiindiigi mal veya hizmeti arastirir ve ulagsmay1 hedefler
(Stokes ve Lomax, 2007: 121). Bu asamada tiiketicinin sahip oldugu zaman onemli
bir rol oynamaktadir. ihtiyag acil degilse, ihtiyaci giderecek mal veya hizmetin
alternatifleri arasinda daha c¢ok arastirma yapar ve daha fazla zaman harcar. Fakat

durum acil ise toplam riski en az olan se¢enek tercih edilmektedir (MEB, 2012: 6).
1.2.4.4.Satin Alma Kararimin Verilmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi sonunda, ihtiya¢ duyulan mal veya hizmeti
satin alma veya satin almama karari verilir. Coziimlenmesi diisiiniilen sorunun énemi
ile {irliniin finansal boyutu arasindaki farkin biiyiik olmasi durumunda, iirliniin satin
alinmasindan vazgecilmesidir. Satin alma isleminde marka bagimliligt ve magaza

bagimlilig gibi konular 6nem kazanmaktadir (Tiirkay, 2011: 34).
1.2.4.5.Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirme

Tiiketici, satin alma kararindan sonra satin alma karar ve davranisinda
bulundugu mal veya hizmetten memnun olma durumunu degerlendirir.

Degerlendirme sonunda ii¢ durumla karsilasir (Karatekin, 2009: 120)
1. Memnun olmustur

2. Kismen memnun olmustur

3. Memnun olmamustir

Tiiketici, eger tatmin olmus ise ihtiyac ile birlikte olusan sorunu ortadan
kaldirmis demektir. Sorununu ¢ozen birey satin alma karar1 verdigi i¢in mutludur.
Eger, tiiketici satin alma karar1 sonrast mal veya hizmetten memnun kalmamais ise

bireyin ihtiyacinin giderilmesi sorunu ¢oziim beklemeye devam etmektedir. Satin
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alma karar siirecinin asamalar tekrarlanir ve en iyi ¢éziimiin bulunmasi i¢in caba
gosterilir. Baz1 durumlarda, tiiketici aldigi karar konusunda belirsizlikler igerisine
girebilir. Tiiketici aldig1 kararla ilgili olarak siipheler tasir ve marka hakkindaki inang

ve tutumlar1 olumsuz yonde etkilenir (Karatekin, 2009: 120)
1.2.5. Tiiketici Davramislarimin Ekonomiye Etkileri

Yunanca mikros kelimesinden giiniimiize gelen mikro kelimesi kiigiik
anlamindadir. Dolayisiyla mikro ekonomi, ekonominin kii¢iik {iiniteleri olan
bireylerin, tiiketicilerin, girisimcilerin ve firmalarin ekonomik davraniglarini inceler
(TSPAKB, 2004: 1). Ornegin tiiketicilerin, ihtiyaglarini gideren mal ve hizmetlerden
elde edecegi faydalar nedeniyle bu mal ve hizmetlere verdikleri degeri; firmalarin da
bu mal ve hizmetleri {iretme kosullarina gore olusan fiyatin ne olacagini; piyasa
tirleri, piyasalarin isleyis mekanizmast ve farkli piyasa kosullarinda firma
dengesinin nasil olugacagi gibi konular1 arastirmaktir (Bocutoglu, 2004: 4). Makro
ekonomi kelimesi ise yine ayni sekilde yunanca biiyiik anlamina gelen makros
kelimesinden gelmektedir. Yani makroekonomi, ulusal ekonomide devletin,
firmalarin ve bireylerin tercihlerinin, davranislarinin toplam etkisiyle ilgilenir
(TSPAKB, 2004: 1). Istihdam orami, biiyiime hiz1, kamu dengesi, faiz orani,
enflasyon, dis ticaret, 6demeler dengesi gibi konu basliklart makroekonominin
alanma girmektedir. Goriildiigli gibi hem mikro iktisada hem de makro iktisada yon
veren tiiketiciler, iktisat biliminde oldukga biiyiikk 6nem teskil etmektedir (Kurumlu,
2013: 1; Bocutoglu, 2004: 4; Tiirkay, 1986: 4).

Tiketicinin sahip oldugu gelir ister az olsun ister ¢ok olsun, tiiketicinin
tilketim harcamalar1 iizerinde biiytik bir etkiye sahiptir. Bir bireyin elde ettigi gelir ne
kadar ¢ok ise, tiiketim harcamalarma giden pay da o kadar artacaktir. Bireyin
ekonomik olarak giicli arttikca gelecekle ilgili pek fazla sikintisi bulunmaz. Bu
nedenle gelir diizeyi yiiksek olan tiiketiciler ilerde karsilasabilecekleri sorunlari pek
g6z Oniinde bulundurmazlar ya da bu sorunlar1 goz oniline bulundurarak belli bir
birikimde bulunmuslarsa eger gelirlerinin biiyliik kismin tiiketime yonelterek pek
fazla tasarrufta bulunmazlar ya da bulunmak istemezler. Sinirli gelire sahip olan
birey ise, gelecekte herhangi bir risk yasamamak adina bugiinden ihtiyaglarim

kisarak gelecege yonelik tasarrufta bulunmak ister (Deacon ve Firebaugh, 1988: 255)
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Ailenin ekonomik fonksiyonlari, ev halkinin ve bireylerin yasam seviyelerini
belirlemede en 6nemli gosterge olarak gosterilmektedir. Bu nedenle tasarruf, kredi,
tiikketim egilimleri ve kapasitesi gibi fonksiyonlar ailenin ekonomik faaliyetleri i¢in
hayati 6nem tasimaktadir. Ancak bu ekonomik faaliyetleri ¢evre, iilkenin sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik durumu, demografik faktorler gibi pek ¢ok faktor
etkilemektedir. Ekonomik durumun en temel Olgiiti ailelerin finansal durumunu
etkileyen gelirdir. Baska bir deyisle, ailenin finansal durumu gelir tarafindan pozitif
ve gliglii bir sekilde etkilenir (Yadollahi vd., 2009: 276). Gelir diizeyi arttik¢a ailenin
finansal durumu diizelmeler gosterecek ve aile daha fazla tiikketim egiliminde
bulunacaktir. Buna paralel olarak da iilkenin ekonomik gostergeleri degisecek ve

ithalat ve ihracat seviyeleri olumlu yonde artis gosterecektir.

Tiiketicilerin ekonomideki yerini etkileyen bir diger unsur olarak enflasyon
gelmektedir. Enflasyon ilk olarak tiiketicilerin reel gelirlerini yani ceplerine giren
paray1 etkileyerek tiiketim harcamalarina dogrudan etki eder (Yildirim, 2013: 115;
Bakirci vd., 2009: 46). Enflasyon gelirin maddi degerini etkileyerek bireylerin
tilketimlerini artirip, azaltmalarinin yaninda tasarruflarinin da artirip azaltmalarina
neden olmaktadir. Enflasyon doneminde paranin siirekli deger kaybetmesinden
dolay1, ozellikle kiigiik miktarda tasarruf yapabilen orta gelirliler, artik tasarruf
yapamazlar ve tiketimlerini artirirlar. BOylece enflasyon donemlerinde tiiketim
tesvik edilmis olur (Dornbusch ve Fischer, 1994: 319). Tasarruf ile tiiketim arasinda
gerceklesen dengeye bagl olarak, birinin biiyilikliigii oraninda digeri o kadar kiigiik
olur. Yani tiiketici elde ettigi gelirini ya tiiketecektir ya da tasarruf edecektir
(Keynes, 1969: 107). Bu yiizden tasarruflar tiiketim harcamalarini etkileyen onemli
bir faktordiir. Ulke ekonomisi igin ise bu siire¢ farklilik arz edebilir. I¢ bor¢lanmaya
gitmeyi diisiinen bir iilke i¢in tasarruflarin azalmasi, tiikketim faaliyetlerin artmasi

saglikli bir durum olarak goriilmez (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007: 196).

Tiim bu ekonomik gostergeler 1s18inda tiiketicilerin dogrudan ve dolayl
olarak iilke ekonomisinde ne denli biiyilik rol oynadiklar1 goriilmektedir. Tiiketiciler
kendi gelirlerini veya kendi zevklerini diigiinerek yaptiklari satin alma karar ve
davraniglariyla aslinda iilke ekonomisinin ithalatindan ihracatina, yeni bir firma
ortaya c¢ikarmasindan bir firmanin yok olmasina kadar tim siirecte etkilidir. Bu

nedenle iilkeler veya firmalar ekonomilerinin gelismesinde, kiiciilmesinde veya
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degisime gitme diislincelerinde tiiketicilerin roliinii asla ikinci plana atamazlar

(Schifmann ve Kanuk, 1978: 510).
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IKINCi BOLUM
TUKETICIi SATIN ALMA KARARLARINI ETKIiLEYEN FAKTORLER

Tiiketiciler bir mal veya hizmet satin alma silirecinde gerek igsel gerekse
dissal birgok faktoriin etkisi altinda kalmakta ve bu faktorlerin etkisi dogrultusunda
satin alma faaliyetinde bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen
unsurlar1 demografik faktorler, ekonomik faktorler, psikolojik faktorler, sosyo —
kiltiirel faktorler olmak lizere 4 ana faktor altinda toplamak miimkiindiir (Vigneron

ve Johnson, 1999: 9; Abrahamse ve Steg, 2009: 711).

2.1. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN DEMOGRAFIK
FAKTORLER

Tiiketici gruplarinin sahip olduklar cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi ve gelir
seviyesi gibi demografik 6zelliklerine bagli olarak farkli satin alma davranislarinda
bulunmalarini ifade etmektedir. (Davis, 1976: 243; Sheth ve Cosmas, 1975: 271;
Muter, 2002: 23; Aracioglu ve Tathidil, 2009: 437).

2.1.1. Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketici satin alma karar ve davraniglarinda gerek aile ekonomisinin
gerekse iilke ekonomisinin igleyisinde uzun siireden beri kullanilmakta olan bir
degiskendir (Yagci ve Ilarslan, 2010: 138). Bu baglamda kadinlar ile erkeklerin satin
alma kararlar1 ve davranislari agisindan belirgin olgiide farklilastiklarini gésteren
calisma sonuglarina gore, cinsiyetin tiim kiiltiirlerde 6nemli bir sosyal kategoriye
sahip oldugu ve her kiiltiirde “feminen” ve “maskiilen” kavramlarinin genis bir
gergeveye sahip oldugu belirlenmistir (Bakshi, 2012: 6, Ye ve Robertson, 2012: 81,
Ronaghi, Danae ve Haghtalab, 2013: 1024; Orhan, 2002: 7: 16; Plabdaeng, 2010: 8).
Gilinlimiiz modern diinyasinda kadinlar ve erkekler esit haklara sahip olsalar bile
kadinlarin kariyerinden daha fazla ailesiyle ilgilendigi, erkeklerin ise siirekli
calismasi ve daha ¢ok kazanma anlayisina sahip oldugu goriilmektedir. Bu duruma
bagli olarak kadinlarin daha ¢ok ailevi konularda erkekler ise daha c¢ok mesleki

konulari ile ilgili satin alma davranisinda bulunmaktadirlar (Rothschild, 1976: 59).

Tiiketicilerin toplumsal cinsiyet rollerini tiiketim alanlariyla iliskilendiren

Orhan (2002)’a gore triinleri belirgin ozelliklere sahip iirlin gruplarinin satin
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alinmasinda cinsiyetten kaynaklanan satin alma karar ve davraniglarinda
farkliliklarin oldugunu ortaya koymustur. Duygusalliga ve ince ayrintilara dnem
veren kadinlarin, duygusal agidan kendilerini daha iyi hissetmelerine yol acan
tirlinleri tercih ettiklerini savunmustur (Orhan, 2002: 25-26). Kadinlarin aksine daha
pratik ve genel Ozelliklere onem veren erkeklerin ise pratik kullanima yonelik,
aktivite iliskili, kendilerini ifade etmelerine yardimci olacagini diislindiikleri iiriinlere
oncelik verdikleri goriilmiistiir (Solomon, 2003: 64/ Velioglu, 2013: 4). Bunun yani
sira, Peterson (2005) bazi lriinlerin satin alma kararinin alinmasinda daha cok
erkekler karar verici konumdayken bazi iirlinlerin satin alma kararinin verilmesinde

ise kadinlarin karar verici konumda oldugunu savunmaktadir (Peterson, 2005: 349).

Satin alma karar ve davramiginda bulunurken, erkekler ince ayrintilarla
ilgilenmeyip, belirgin ve 6nemli olan noktalara odaklanmaktadirlar. Biiylik kapsamli
satin alma kararlarinda erkekler en 6nemli gordiikleri 6zelliklere odaklanmayi tercih
etmektedirler. En 6nemli gordigi 6zelligi karsilayan iirtinii bulduklarinda ise karar
almaya yonelmektedirler. Kadinlar ise satin alma karar ve davranislarinda daima en
iyl sonucu elde etmeye calisirlar ve bu nedenle en iyi sonuca ulasmak i¢in siirekli
internetten, ¢evrelerinden ve ayn1i mal veya hizmeti kullanmis olan deneyim sahibi
olmus kisilerden arastirma yapmaktadirlar (Ozdemir vd., 2009: 266). Erkekler igin
ise 1y1 sonug¢ yeterlidir. Bunun i¢in de satin alma kararmi vermeden once erkek

tiiketiciler kadin tiiketiciler kadar ¢ok arastirma yapmamaktadirlar.
2.1.2. Yas

Bireyin satin alma karar ve davranisini etkileyen en énemli etmenlerden biri
de yastir. Ciinkii satin alinmak istenen mal veya hizmetlerin ¢esidi, miktari, tiirii
tiiketicinin yagina gore siirekli olarak degisiklik gostermektedir (Gerlevik, 2012: 26).
Tiiketiciler siirekli degisen yagsam donemleri boyunca farkli mal veya hizmetler satin
almaktadirlar. Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak gibi
biiylime ve olgunluk yillarinda beslenme, 6grenim, eglence gibi ihtiyaglarina yonelik
iiriin talep ederken, daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. iirlin

ve hizmetleri tercih etmektedirler (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 119).

Potgieter, Wiese ve Strasheim 2013 yilinda Giiney Afrika’da yetigkin

tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen demografik unsurlarin incelendigi 344
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birey ile yaptiklart c¢alisma sonucuna gore, 41-60 yas grubunun daha bilingli
tiiketiciler oldugu ifade etmistir. Bu duruma ek olarak daha geng tiiketicilerin (18-30
yas arasi) ise daha ¢ok fiyat odakli olduklarini, 60 yas tsti tiiketiciler ise siirekli
kullandiklar1 markalarin tiiketicisi olma egiliminde olduklarini belirlemislerdir
(Potgieter, Wiese ve Strasheim, 2013: 21). Tiiketicilerin yaslarina bagli olarak
degisen satin alma davraniglar1 her yas doneminin beklentileri, ihtiyaglari, zevkleri
ve bu durumlar karsilayacak gelir diizeyleri farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Ornegin, bireylerin 6grencilik yillarindan kurtulup yani bir hayata baslamalari, yeni
bir yasam tarzi olusturmaya calistiklar1 25 ile 36 yas arasinda satin alma karar ve
davraniglarinda farkliliklar meydana gelmektedir. Yeni bir hayata, yeni bir ise,
evlenerek yeni bir aileye sahip olan bireylerin tiiketim davranislar1 bastan asagi

degisiklik gosterebilmektedir (Rocha, Hammond ve Hawkin 2005: 385).
2.1.3. Ogrenim Diizeyi

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarinda etkili olan bir diger faktor
olarak bireylerin 0grenim durumu gosterilmektedir. Bireylerin 6grenim durumlari
yiikseldikge, tiiketim bilinci artis gdsterecektir (Siiriicii, 1998: 19). Ogrenim diizeyi
artan bireyler daha bilingli, ¢evreye daha az zarar verici, sosyal sorumluluk sahibi

satin alma davranisinda bulunmaktadirlar.

Cengiz (2009) satin alma kararlarinda ailedeki eslerin etkisini ve bu etkiyi
sekillendiren degiskenleri tespit etmek amaciyla 432 birey ilizerinde bir ¢alisma
yapmistir. Bu ¢alismadan elde edilen sonuglara gore, bireylerin 6grenim diizeyleri
arttikca, aile icindeki cinsiyet esitsizligi ortadan kalkmakta ve aile satin alma
faaliyetinde bulunurken daha bilingli davrandiklart goriilmiistiir (Cengiz, 2009: 225).
Ailenin sosyo — ekonomik durumunun yiikselmesi, kadinin ¢alismasi ve gelire ortak
olmasi, kar1 — koca 6grenim diizeylerinin yiikselmesi gibi modern yapidaki ailelerde
kadin — erkek rollerinin daha esitlik¢i yonde degismekte oldugu gozlenmektedir
(Giinay ve Bener, 2011: 160). Bunun nedeni cinsiyet esitsizliginin giderek ortadan
kalkmasi olarak gosterilmektedir (Ozbek ve Kog, 2009: 144).

2.1.4. Meslek

Diinyaya gelen her birey tiiketicidir. Yasi, cinsiyet, 6grenim diizeyi gibi

demografik 6zellikler bireyi tiiketim davraniglari {izerinde etkili oldugu gibi mesleki
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statiide tiiketim davranislar1 ve tliketim kararlar tizerinde etkili olan 6nemli bir
faktordiir. Meslekler ev hanimi, isci, 0gretmen, miihendis gibi gruplara ayrilirken
bireylerde dogal olarak sahip olduklari meslege uygun olarak satin alma davranisinda
bulunacaklardir (Jain, 2010: 134). Nitekim bir bilgisayar miihendisi ile bir nakliye
sirketi ¢alisaninin gereksinimleri ve istekleri birbirinden farklilik gosterecektir.
Mesleki duruma bagli olarak ayni zamanda alt diizey meslek gruplari, daha ucuz

tirlinler tercih ederken iist diizey meslek gruplari daha pahali ve gosterigli liriinleri

tercih edecektir (MEB, 2012: 25).

Durmaz, Bahar ve Kurtlar’m 2011 yilinda kisisel faktorlerin tiiketicilerin
satin alma kararlarina etkisini belirlemek amaciyla Gaziantep, Samsun, Manisa ve
Adiyaman illerini kapsayan 1286 kisiyle yaptiklart calismanin sonuglarina gore,
calismaya katilan bireyler arasinda mal ve hizmet alimlarindaki en énemli unsurun
kendi meslegine uygun olmasi gerektigini belirtenlerin oranmin %43,5 oldugu

bulunmustur (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 121).
2.1.5. Medeni Durum

Medeni durum kisilerin satin alma davranislarini biiyiik olclide etkileyen bir
diger demografik &zelliktir. Ornegin bekar bir insan ile evli bir insanmn tiiketim
davraniglarinda farklilik oldugu gibi, ¢ocuksuz bir aile ile birden fazla cocuklu
ailenin satin alma davraniglarinda belirgin farkliliklar goriilebilmektedir (Yiikselen,
2006: 105/ Yilmaz, 2009: 19). Evli olan bir tiiketici mal veya hizmet satin alma karar
ve davranisinda bulunurken kendini, ailesini, gelirini diisiinme gibi niteliklere bagh
olarak bekar bir tiiketiciye gore belirgin farkliliklar gostermektedirler. En basit
ifadeyle, bekar olan bir tiiketici manav reyonunda kendine gore aligveris yaparken,

evli olan bir tiiketici ailesine gore aligveris yapmaktadir.

“...Genellikle her birey kendi ihtiyaci olan iiriinii/hizmeti satin almaktadir. Bu iiriinlerin tatil,
araba vb. oldugu goriilmektedir. Yeni evlenmis ¢iftler, yeni evlenmis olmalarit nedeniyle daha ¢ok
dayanikli tiiketim mallarina ve eglence/tatil hizmetlerine ilgi gdstermektedirler. Ebeveyn olan ve
kiiciik c¢ocuga sahip olan ailelerde ¢ocugun dogumu ile birlikte g¢ocukla ilgili satin almalar
baglamaktadir...”(Aktuglu ve Temel, 2006 :46).

Shahmirzadi (2014) tiiketicilerin giyim esyalar1 satin alma kararlarindaki
farkliliklar1 belirlemek amaciyla Sari’de 400 tiiketici ile yaptig1 ¢aligmasina gore,
bekar bayan tiiketicilerin (%46.3) ve bekar erkek tiiketicilerin (%63.8) satin alma

karar ve davranislarinin evli tiiketicilere gore belirgin farkliliklar gosterdiklerini
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bulmustur. Buna gore, bekar tiiketiciler goriir gormez satin almaya daha meyilli
olurken evli tiiketicilerin aile gelirini diistinmeleri, eslerine ve g¢ocuklarina olan
sorumluluklart nedeniyle daha bilingli ve daha miikemmeliyet¢i olduklar

goriilmiistiir (Shahmirzadi, 2014: 157).
2.1.6. Gelir Diizeyi

Tiiketicilerin sahip oldugu gelir diizeyi ister az, ister ¢ok olsun, tiiketicinin
satin alma karar ve davramislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bir bireyin elde
ettigi gelir ne kadar cok ise, tiikketim harcamalarina giden pay da o kadar artis

gostermektedir (Ozkul ve Tapsin, 2010: 141; Giinay, Boylu ve Bener, 2013: 214).

Tiiketicilerin fiyat ve kalite algilamasina iliskin gergeklestirilen aragtirmalarin
(Giilgubuk, 2008; Waheed, Mahasan ve Sandhu, 2014; Shakir, Shakir ve Zaman,
201) sonucuna gore, tiikketicilerin mal veya hizmet satin alimlarinda kalite ve fiyat
arasinda pozitif bir iligki bulundugu goriilmektedir. Fiyat, bir mal veya hizmetin
kalitesini, degerini gostermektedir. Uriin ya da hizmetler arasinda seg¢im yaparken
fiyat 6nemli bir belirleyici olarak etki etmektedir. Bu nedenle tiiketiciler marka
secimlerinde genelde kaliteli iiriinleri tercih etmektedirler ve kaliteli iiriin ile yiiksek
fiyat1 bagdastirmaktadirlar. Bu nedenle de tiiketicilerin sahip olduklar1 gelir diizeyi
yiikseldik¢e daha yiiksek fiyathi ve daha iyi markali {irlinleri satin almak istedikleri
gorilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46)

2.2. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN EKONOMIK
FAKTORLER

Bu kisimda tiiketici satin alma karar ve davraniglarini etkileyen ekonomik

faktorler incelenecektir.
2.2.1. Ekonomi

Tiiketim, tiikketim aliskanliklar1 ve tiiketim davraniglariyla i¢ ice olmasindan
dolay1 tiiketicinin iginde bulundugu ekonomik ortam da tiim tiiketicilerin yasam
tarzlari1 dogrudan etkilemektedir. Bu baglamda toplumlarin ve tiiketicilerin yagam
tarzlari1 anlamak ve sekillendirmek i¢in; deger yargilarini, tercihlerini ve kiiltiirel

geleneklerini ekonomik ortam ile birlikte incelemek gerekmektedir (Yildirim, 2013;
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Bakirci vd, 2009; Dornbusch ve Fischer, 1994; Keynes, 1969; Tar1 ve Pehlivanoglu,
2007)

Ihtiyaclarimizi dogrudan ya da dolayli bir sekilde karsilayan, elle tutulur
gozle goriilir her sey mal olarak ifade edilirken hizmet ise; iiretildikleri anda
tiikketilen her seydir. Bu nedenle mal ve hizmetler ekonominin temelidir (Dinler,
2008: 29).

Bir ekonomide belirli bir donemde piyasada iiretilen ve satilan mal veya
hizmetlerin parasal degerinin toplami, tiilkenin milli gelirini olusturmaktadir
(Erdogan, 1994: 1). Elde edilen bu milli gelirin bireyler ve sosyal gruplar arasindaki
dagilim da gelir dagilimim ortaya ¢ikarir. Uretim siirecinde olusturulan gelirin
bireyler ve tiiketici birimleri arasindaki dagilimi kisisel gelir dagilimini olustururken
tiretim faktorleri arasindaki dagilimi da yani toplam gelirin tcret, faiz, kar, karin
arasindaki boliisimii de fonksiyonel gelir dagilimini ifade eder. Kisisel gelir dagilimt,
gelir esitsizliginin bir gostergesi, gelirin ve refahin bir Olcisi, ilkeler arasi
kiyaslamanin bir kriteri olarak fonksiyonel gelir dagilimina gére daha 6nemli ve

onceliklidir (Aktas, 2009: 21).

Servet, hane halkinin belli bir andaki sahip oldugu biitiin varliklarin toplam
degerini ifade eder (Caliskan, 2003: 17). Servet, tiiketim harcamalar1 {izerinde en
etkili faktorlerin baginda gelmektedir. Servet, sermaye birikimi gibi belirli bir zaman
noktasinda 6lgillen ve o an var olan biyiikligii gosteren bir degiskendir; hane
halkinin miilkiyetinde bulunan biitiin evleri, arabalari, vadeli ve vadesiz mevduat
hesaplarini kapsamaktadir. Diger kosullar sabit iken tiiketim fonksiyonu yapisi, hane
halkinin sahip oldugu reel servete baglidir ve daha fazla servet sahibi olan

tiiketicilerin daha ¢ok tiikketimde bulunmalar1 beklenmektedir (Aktas, 2009: 24).

Faiz hadleri, bir ekonomide tiiketim harcamalarini etkileyen bir faktor olarak
goriilitken ayni zamanda tasarruf diizeyini de belirlemektedir. Milli gelirin ne
kadarinin tasarrufa ayrilacaginin bir gostergesi olan faiz, ayn1 zamanda tasarruflarin
para ve sermaye piyasalart disinda diger alanlara ne oranda yonelecegini de

belirlemektedir (Unal, Uzunoglu ve Aklin, 1990: 13).

Talep, belli bir donemde belli bir fiyat diizeyinde insanlarin piyasada satin

alabilecegi mal miktar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima bakildiginda talebi
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etkileyen tek unsurun fiyat oldugu 6n goriilse de talebi etkileyen bagka degiskenlerde
vardir. Bu degiskenler: tamamlayici mallarin fiyatindaki degisim, rakip mallarin
fiyatlarindaki degisim, tiiketicinin parasal veya nominal gelir seviyesi, toplumun
ortak begeni ve aliskanliklarindaki (zevklerdeki) degisikliklerdir (TSPAKB, 2004:
10).

2.2.2. Yeni Talep Teorisi

Klasik Iktisat¢ilara gore, {iriinlerin sagladign fayda ile miktar1 dogru
orantilidir. Bu goriise gore; tiiketici bir mal veya hizmetten ne kadar ¢ok tiiketirse o
kadar ¢ok fayda saglamaktadir. Bu goriisii kabul edenler {iriinlerin faydalilik
ozelliklerini veri olarak alindig1 i¢cin mal veya hizmetlerin kalite 6zellikleri {izerinde

durulmamustir (Bayraktutan, 2003: 175).

Uriinlerin kalite o6zelliklerini dikkate alan Yeni Talep Teorisi, tiiketici
davraniglart  konusunda, iriinlerin sahip olduklar1 6zelliklere gore deger
kazandiklarini savunmaktadirlar. Bu goriise gore, bir mal veya hizmetten saglanan
fayda sadece miktarina bagl degildir. Ayni zamanda {iriiniin sahip oldugu 6zeliklere,
kalitesine de baglidir. Bu acidan ortak 6zelliklere sahip olan iirlinler birbirinin yerine
kullanilirken farkli 6zellikteki iirlinler ise beraber kullanilan tamamlayici iirtinlerdir.
Klasik goriise gore, tiim silgiler ayn1 fayday: saglarken Yeni Talep Teorisine gore
silgiler fiyat, silme kolayligi, sayfay1 karalamama gibi 6zellileri dikkate alarak tercih

yapmaktadirlar (TSPAKB, 2004: 20).
2.2.3. Tiiketici Fiyat Endeksleri

Tiiketici Fiyat Endeksi, tiiketicilerin tliketim kaliplari, enflasyondaki
degismeleri, isveren ve iscilerin gelir diizeylerini inceleyerek milli geliri ve gelir
dagilimini tahmin etmeye yarayan oransal bir degerdir. Bu degerlerde 81 ilde ve tiim
tiiketici gruplar dikkate alinmaktadir (Artuk ve Seving, 2010: 1). TUFE’ de fiyatlar,
taze meyve-sebze, futbol magina giris ticreti, LPG-tiip gaz, se¢ilmis 15 gida {irtinii ve
altin fiyatlar1 i¢in ayda dort kez, kiralar ve ay i¢i fiyat degisimi az olan 84 madde
cesidi i¢in ayda bir kez, benzin-mazot fiyatlar1 i¢in giinliik, bunlarin disinda kalan
diger tim madde ¢esitleri i¢in ayin 10. giinlinii ve 20. glinlinii kapsamak {iizere ayda

iki kez derlenmektedir (TUIK, 2012).
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Tiiketici fiyat endekslerinin tiiketici satin alma karar ve davranislarinda etkili
olmasmin ve yon vermesinin nedeni olarak, enflasyon ile tiiketici geliri arasindaki
iliskiyi kurmus olmasi gosterilmektedir. Yani, artan enflasyona karsilik tiiketici geliri
sabit bir seyir goOstermekte ise bu durum tiiketicilerin satin alma karar ve
davramislarinda daha akiler bir tutum sergilemelerine neden olabilmektedir (TUIK,

2012).

2.3. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN PSIKOLOJIK
FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarini etkileyen psikolojik faktorler
bireyin i¢sel yapisiyla ve bu igsel yapiyr tetikleyen dis etkenlerle ilgilidir. Bu
faktorler, bireyin kisiligi, 6grenmesi, glidiilenmesi, olaylar1 algilama sekli, inanc1 ve

olaylara kars1 tutumlar1 olarak siiflandirilmaktadir.
2.3.1. Giidiilenme

Gldiilenme, kisiyi belli bir ama¢ dogrultusunda belli bir davranisa yonelten
durumdur. Bir baska deyisle giidiilenme, kisinin ig¢sel uyaricilar sayesinde ya da
digsal uyaricilar sayesinde harekete gegme durumudur (Milli Ogrenim Bakanlig,

2012: 28; inceoglu, 1985: 2).

Gtdiiler, bireylerin i¢sel durumlarindan meydana gelmesine ragmen dis
uyaricilar hareketine yon vermektedir. Motivasyon kelimesi ise Latince movere
(hareket) kelimesinden gelir. Motivasyon insanlari yerinden kaldirarak bir seyler
yapmalarini saglayan, onlar1 harekete geciren sebeplerdir (Keskin, 2008: 5). Tevruz,
Artan ve Bozkurt’un (1999) ¢alismalarinda ise bu kelime (motivasyon), “i¢ten gelen
itici belirli kuvvetlerle belli bir hedefe dogru yonelme maksatl davraniglar” seklinde
tammlanmustir. Ornegin, susayan bir tiiketici su ihtiyacin1 su, kolali icecek ya da
meyve suyu ile giderebilmektedir. Susama ihtiyaci bu tiir icecekleri ¢agristirirken,
dis giidiilerin etkisiyle birey kendisini korumaya yonelik olarak sadece su satin
alabilir (MEB, 2012: 28). Bu nedenle giidii tiiketicilerin satin alma karar ve

davraniglarinda etkisi oldugu goriilmektedir.
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2.3.2. Algillama

Algi; diinyada olup bitenleri kisinin kendi i¢ diinyasina gére anlamasi olarak
tanimlamak miimkiindiir (Saydam, 2005: 38). Yani, algilama siireci bir dis etkenin
bireyin duyu organlar tarafindan alinmasi, bu durumu adlandirilmasi ve s6z konusu

dis etkiye kars1 tepki gostermesi seklinde olusmaktadir. (MEB, 2012: 29).

Insanin dis diinyada olup biten durumlara kars: bilgi edinmesi, bu durumlara
kars1 goriislerde bulunmasi, bu goriislere kars1 da bir davranis benimsemesi onlar1
algilamas1 ile bagslayacagindan uyarilara verilen tepkilerin bilinip incelenmesi,
tiikketici davranislar1 agisindan olduk¢a 6nemlidir (Keskin, 2008: 129). Tiiketicilerin
algilamasini etkileyen etmenleri Kisisel etmenler ve uyarici etmenler olmak tizere iki
grupta toplanir. Kisisel etmenler arasinda gereksinimler, giidiiler, 6grenme, kisilik,
yasam bi¢imi ve benlik gibi etmenler, uyarici etmenler ise goriintiileme ile ilgili
etmenler olarak degerlendirilebilir. Uyarict etmenlerin ¢ogunlugu pazarlamacilarin
tiiketiciye sundugu ve ancak tiiketicilerin degerlendirdikleri goriintiileme ile ilgilidir
(Asanbekova, 2007: 27, islamoglu ve Altunisik, 2008: 98). Bu durum da, bireylerin
satin alma karar ve davranislarinda satin almay1 diisiindiigii mal veya hizmeti kendi
i¢ diinyalarinda nasil algiladiklarina baglidir. Tiiketici, daha dnce o mal veya hizmeti
kullanmigsa, baskalarindan o mal veya hizmet hakkinda bilgi edinmisse satin alma
karar1 sahip oldugu deneyime ve bilgisine gore degisiklik gosterecektir (Okutan,

Bora ve Altunigik, 2013: 133).
2.3.3. Ogrenme

Ogrenme; tiiketicilerin yasadiklar1 olaylar1 tekrarlama sonucu davranislarinda
goriilen oldukca kalict bir degisim olarak tanimlanmaktadir (MEB, 2012: 29).
Ozabac1 ve Ozmen (2005)’e gore,

“...Insam diger canlilardan ayiran en &nemli 6zelliklerden birisi olan dgrenme eylemi
tiiketim ve tiiketim ile ilgili davraniglarda da karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle yasam ile ilgili
pek cok sey gibi tiiketim ve tiiketim ile ilgili davranislarimizin da 6grenme yoluyla sekillendigini
soylemek yanlis olmayacaktir. Hangi iiriinleri ya da markalar tiiketecegimize, nasil satin alacagimiza,
ne sekilde tiiketecegimize, farkli alternatifler arasinda nasil se¢im yapacagimiza karar verirken
O6grenme yoluyla olusturdugumuz davramg kaliplart devreye girmektedir. Her giin tiikettigimiz
iirtinlerden, hayatimiz boyunca yalnizca birkag defa satin alacagimiz iiriinlere kadar, siirekli olarak bir

satin alma ve kullanma siireciyle i¢ ice yasamaktayiz. Bu eylemlerin tamaminda bazen bir uzmanin,
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bazen bir arkadasimizin, bazen yalnizca kendi diisiincelerimizin etkisiyle karar veriyoruz. Ancak bu

stireclerin tamaminda, yasantimizin diger alanlarinda oldugu gibi 6grenme eyleminin gerceklesmekte

2

oldugunu sdylemek gereklidir...”. Sadece bir satin alma davranisinda bulundugunu
diistinen bir tiiketici bile aslinda ne kadar ¢ok faktorden etkilenmekte ve ne kadar ¢ok

tiiketiciyi etkilemektedir.

Ogrenme modeline gore, kisi siirekli ddiillendirilmez. Yani; kisi yaptig1 dogru
davranis veya tepki i¢in Odiillendirilirken yanlis davranisi veya tepkisi igin
cezalandirilmaktadir (Tokol, 1994: 72/ Yesiloglu, 2013: 27). Bu tepkiler, bireyler
tarafindan tekrarlandigr zaman bir aligkanliga doniislir ve bireyin ileride satin alma
karar ve davraniglarinda belirleyici rol oynar. Yani, tiikketicinin gelecekteki satin alma

karar ve davranis1 ge¢misteki satin alma davranisinin tekrari olarak goriilmektedir

(Mucuk, 1994: 86).
2.3.4. Inanc ve Tutumlar

Tutumlar, insanlarm yasam tarzlarna dogrudan miidahale eder. Oyle ki,
bireylerin tutumlar1 davraniglarini 6nemli 6lgiide etkiler. Tutum, biitiin yonleriyle
birey davraniglarina yon veren psikolojik bir yapidir (Anderson, 1988/ Kan ve
Akbasg, 2005: 228).

“... tutum, bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi olaya karsi deneyim, bilgi, duygu ve
giidiilerine dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir 6n tepkidir. Bagka bir deyisle
tutum, tavir almaya ya da tepki vermeye konu olacak iligki ya da etkilesim ortaminin ortaya ¢ikmasi
ve eylemin baglatilmasindan bitimine dek gegen siiregte bastan sona etkin bir rol iistlenmektedir.
Buradan anlagilmaktadir ki tutum etkilesim ortaminin dogmasindan ve eylemin baglamasi siirecinin
oncesinde aktif olarak etkisini gostermeye baslamaktadir. Bunun gostergesi ise bireyin tavir aligina ya
da tepki gostermesine hedef olan durumun ortaya ¢ikmasindan 6nce bireyin bir gerilim i¢ine girmesi,
kaygi duymasi ya da coskuya kapilmasi, seving duymasit vb. duygusal, biligsel, davranigsal ya da

ruhsal anlamda bir 6n yénelim ortaya koymasidir...” (Inceoglu, 2010: 17).

Tiiketicinin algisin1 ve davraniglarint dogrudan etkileyen bir etken tutum,
kiginin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularint veya egilimlerini ifade etmektedir (Tiirkay, 2011: 26). Tutum inanglar1
da etkiler, inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri,
kanilar1 kapsar. Tutumlar da, kisinin gegmisteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evreyle
olan iliskileri, ailedeki birey sayisi, evlilik yili, meslegi, sahip olduklar1 ¢ocuk sayist,
oturulan evin kime ait oldugu, evdeki insan sayisi, kisiligi rol oynamaktadir (Ersoy,
1993: 10). Tim bu demografik, ekonomik unsurlarin yani sira inang ve tutumlar

tiikketicinin satin alma karar ve davraniglarinda 6nemli bir role sahiptir.
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2.3.5. Kisilik

Kisilik, bireyi bagkalarindan ayiran gerek dogustan getirdigi gerekse sonradan
kazandig1 tiim ozellikleridir. Kisilik, bireyin zihinsel, duygusal, sosyal ve fiziksel
ozelliklerinin siireklilik gdsteren yonlerini icermektedir (Ozdemir vd., 2012: 566).
Yillardir kisilik iizerine yapilan ¢alismalarda temel kisilik 6zellikleri tanimlanmaya
calisilmigtir (Mikotajczak, 2012: 131). Ciinkii kisilik, bireyin hisleri, diisiinceleri,
eylemleri, konugmalari, riiyalari; hayati boyunca diger insanlar, olaylar ve objeler ile
tecriibelerinin sonucunda sekillenmektedir. Bu durum kisiligin, hem genetik
Ozellikleri hem de sosyal faktorlere gore sekillendigini ortaya koymaktadir (Walters
ve Bergiel, 1989: 400). Bu nedenle siirekli sekillenen ve degisen kisilik, tiiketicilerin
satin alma karar ve davranislarinda da olduk¢a 6nemli bir paya sahiptir. Ayni ailede
ayni anne ve baba tarafindan biiyiitiilen iki kardesin bile kendilerine ait kisilik
ozellikleri vardir. Bu iki kardesin bile satin alma karar ve davranis tutumlar

birbirinden farklilik gdsterir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 inanglari, tutumlari, mal veya hizmete karsi
algilar1 ve daha 6nce 6grenmis olduklar bilgi gibi unsurlar tiiketicilerin bir mal veya
hizmet satin alma sirasinda etkilendikleri etkileyici unsurlardir. Tiiketiciler mal ve
hizmet satin alirken sadece fiyat, kalite, ambalaj, reklamlar gibi unsurlardan
etkileniyormus gibi yansitilmaya ¢alisilsa da psikolojik unsurlar tiiketiciler tizerinde
gbzle goriiliir bir 6neme sahiptir. Bu nedenle serbest piyasa kosullarinda rekabet
etmeye calisan firmalarin, sirketlerin bu konuyu dikkatle ele almalar1 gerekmektedir

(Deacon ve Firebaugh, 1988: 564)

2.4. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN SOSYO-KULTUREL
FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarini etkileyen unsurlardan olan
sosyo — kiiltiirel faktorler aile, arkadaslar, sosyal sinif, grup, kiiltiir ve danigsma
grubundan (referans grubu) olusmaktadir (Alooma ve Lawan, 2013: 791). Her ne
kadar birey icin benim kararlarimi kimse etkileyemez goriisiinii savunsa da i¢inde
bulundugu toplumun sosyo — kiiltiirel baskisindan ve etkisinden kurtulamaz. Bu
nedenle sosyo — kiiltiirel faktorler tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarinda

oldukga 6nemli bir paya sahiptir.
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2.4.1. Aile

Aile, hem birincil grup (kisinin duygu ve diisiincelerini, satin alma karar ve
davraniglarint dogrudan etkileyen grup), hem de danisma grubu (bir tiiketicinin genel
ya da 6zel diisiinceleri, duygular ve davraniglarin1 yonlendirmede 6lgii olarak aldigi
kisi ya da gruplardir) olma o&zelligi tasidigindan dolay: tiiketicilerin satin alma
kararlarm1  ve davraniglarini  belirleyen en temel faktorlerden biri olarak
goriilmektedir (Commuri ve Gentry, 2000: 1). Ailenin tiikketici satin alma karar1 ve
davranig1 lizerinde biiyiik Olgiide etkisinin olmasinin iki temel nedeni vardir.
Birincisi, aile igerisinde, diger kii¢iik gruplara oranla bireyler arasinda daha saglam
ve giiclii baglarin olmasi ikincisi ise pek ¢ok grubun aksine ortak tiiketim eyleminin
on plana ¢ikmasidir. Yani, tiiketim bilincinin gelismesinde aile iiyelerinin mutlaka
bireysel ve ortak tiiketim Oncelikleri belirlemesi, ihtiyaglar1 karsilayacak olan
tiriinlere ve markalara karar vermesi ve ihtiya¢ duyulan iiriinlerin nereden alinacagi

ile nasil kullanilacagina iliskin karar verilmesidir (Loudon ve Bitta, 1994: 288).

Modern diinyanin getirdigi bir baska tiiketim davranist da c¢ocuklarin
sergilemis olduklar tiiketim davranislaridir. Modern diinyanin ¢ocuklari erken yasta
tanigtiklar1 marka bagimliligi, aligveris 6zgtrliiklerinin olmasi ile ailelerin satin alma
karar ve davranislarinda oldukga etkilidirler (ikinci, 2011: 66). Genglerin tiiketim
karar ve davraniglar ise ailelerin mal veya hizmet satin alma karar ve davranislarinda
dogrudan etkili olmaktadirlar. Genglerin 6grenim ve eglence harcamalari igin aile
gelirinden 6nemli bir pay ayrildigi, ayrica genclerin diger aile bireyleri icin satin
alman mal ve hizmetler1 6nemli Ol¢iide etkiledikleri goriilmektedir (Sener ve

Babaogul, 2007: 130).

Ailenin tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglar1 iizerinde etkileri sahip
oldugu ozelliklere gore farkliliklar gostermektedir. Ornegin, ailenin otorite yapisi,
ailedeki birey sayisi, ailenin yerlesim yeri, ailenin i¢inde bulundugu yasam dénemi,
ailede kadinin ¢alisma durumu tiiketici satin alma karar ve davraniglarini etkileyen
onemli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Satin alma surecinin her asamasinda,
aile tliyeleri birbirlerinden etkilenmektedir. Bazi ailelerde baba 6n plandadir. Karar
verme slirecinde onun rolii 6nemlidir. Bazi ailelerde ise anne veya cocuklar 6n

plandadir (Maksudunov, 2008: 63).
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1950°li yillardan beri yapilan arastirmalarda arastirmacilar, kisisel
diyaloglarin (arkadaglar ve aile) ve es dost arasinda resmi olmayan bilgi degisiminin
sadece tliketici tercih ve satin ama kararimi etkilemedigini (Arndt, 1967: 295) aym

zamanda tiiketicinin beklentilerini de belirledigini ortaya koymuslardir (Anderson ve

Salisbury, 2003: 121).
2.4.2. Arkadas

Arkadas c¢evresi tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarini belirleyen
onemli unsurlardan biridir. Tiiketicinin dogdugu doénem, kendisiyle ayni dénemde
dogan milyonlarca diger insanlar arasinda benzer deneyime sahip olmalarindan
dolay1 aralarinda bir etkilesim olusmaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerini ayni
yastaki digerleriyle, ya da kendileriyle benzer gecmisi olan insanlarla birlikteyken
daha rahat hissetmektedirler (Orhan, 2002: 5). Bu nedenle kendi yasitlarinin

davraniglar1 onlar i¢in O6ncii bir fikir olusturabilmektedir.

Bugiiniin gengleri dogrudan 150 milyon dolar ve dolayli olarak 500 milyon
dolarlik satin alma potansiyeli ile ebeveynlerinin onlarin yasinda sahip olduklar
satin alma giliciinden daha fazla satin alma giiciine sahiptir. Arastirmacilar, bu yeni
tiketim grubunun 21. Yiizyll pazarina hakim olacagimi disiinmektedirler.
Dolayisiyla geng tiiketicilerin gerek Treticiler gerekse arastirmacilar agisindan
yetiskinlerden farkli bir hedef grubu haline gelmesi kacinilmaz hale gelmistir
(Glinay, 2012: 3). Akdogan ve Karaarslan (2011)’m genglerin kendilerinin ve
ailelerinin giysi tiiketimi aligkanliklarin1 belirlemek amaciyla Nevsehir’de 215
O0grenci lizerine yaptiklar1 calismaya gore, Ogrencilerin %55,7’s1 arkadaslarinin

tavsiyesini dikkate aldiklarini belirlemislerdir (Akdogan ve Kararslan, 2011: 383).
2.4.3. Sosyal Simif

Tiiketicilerin satin alma karar ve davraniglarinda etkili olan sosyal sinif; bir
toplumun ayni degerleri, ayn ilgileri, benzer hayat tarzin1 ve davranis bigimlerini
benimsemis alt boliimleri olarak tanimlanmaktadir. Amerikali sosyolog W. Lloyd
Warner’in sosyal smiflar1 bireyin meslegi, oturulan evin tiirii, bireyin 6grenim

durumu gibi degiskenlere bagl olarak degistigini savunmustur (MEB, 2012).

Ayni sosyal simifa sahip iiyelerin davramislarinda belirgin benzerlikler

gbzlenmektedir. Yani bu iyelerin kisiliklerinde, giyimlerinde, dillerinde ve deger
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yargilarinda benzerlikler bulunmaktadir. Tiiketiciler benzer mal veya hizmet satin
alma karar ve davranisinda bulunmaya, benzer magazalardan alis veris yapmaya

egilim gostermektedirler (Milli Ogrenim Bakanligi, 2012: 19-20).
2.4.4. Kiiltir

Glinliik yasantimizda siirekli olarak ve farkinda olmadan davraniglarimizda
kendini belli eden kiiltiir Tiirk Dil Kurumu sozliigiine gore; tarihsel, toplumsal
gelisme siireci iginde yaratilan biitin maddi ve manevi degerler ile bunlarn
yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal
cevresine egemenliginin Sl¢iisiinii gosteren araclarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 1988: 1436). En basit tanimiyla kiiltiir, kisilerin sahip olduklar1 birikimlerini,
inanglarini, ahlaki yargilarini, gelenek ve goreneklerini, tecriibelerini, sanat ve estetik
degerlerini iceren karmasik 6gelerin biitiiniidiir. Bu nedenle tiiketici davranislarina
etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsi kiltiriin  etkisindedir
denilebilmektedir (Penpece, 2006: 1).

Kiiltlir; 0grenilmis davranislar toplulugudur, gelenekseldir, olusturulur,
degisebilir, benzerlikleri oldugu kadar farklilar1 da igerir, toplumun {iiyelerince
paylasilmaktadir (Cosgun, 2012: 847). Her fert belli bir toplumun iiyesi oldugundan
onun biitlin davraniglarinda oldugu gibi satin alma karar ve davranisinda da bagh
bulundugu toplumun kendine has Kkiiltiiriiniin etkisi bulunmaktadir. Ornegin
Fransiz’larin bencil olduklari, italyan’larin ok agirkanli olduklari, Alman’larin son
derece dakik ve becerikli, Amerikalilarin bagimsiz ve bireysel olduklar1 belirtilirken,
Japonlarin ise toplu olarak hareket etmeyi sevdikleri herkes tarafindan bilinen genel
bir kanidir (Konya, 1996: 61).

Glinlimiizde kiiresellesmeye ragmen, farkl kiiltiirden insanlar aliskanliklarini
ve zevklerini, kiiltiirlerinin kokli deger ve normlarini devam ettirmektedir (Leng ve
Botelho, 2010: 262). Yani; kiiltiir dinamiktir ve siirekli olarak cevredeki sosyal
kurumlardan (hukuki, ticari, politik) ve bireylerin degerlerinden etkilenmektedir.
Toplumda paylasilan kiiltiirel 6ncelikler zamanlarinin ¢ogunu harcadiklar1 kurumlara
(aile, okul, igyerleri vs) adapte olmak zorunda olan insanlarin ekonomik ve sosyal
yasayislarinin daha kolay ve etkili olmalarini saglamaktadir. Kiiltiir, insanlarin

yarattig1 degerler sisteminin ( ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve géreneklerinin)

35



karigimidir. Degelrler sistemi 1s1ginda kiiltiirlin tiiketici davranislarina olasi etkileri
daha iyi anlasilabilmektedir. Kuskusuz her toplumun bir kiiltiirii vardir ama bir
kiltlirii tanimak ve o kiiltiirlin tiiketici davranislart lizerindeki etkisini bilmek, diger
kiltiirler i¢in de kesin olarak gecerli bilgiler sunmayabilir (Biiyiiktiirkoglu, 2004:
31).

2.4.5. Referans Grubu

Kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen daha 6nce ayni
mal veya hizmeti satin almis herhangi bir insan toplulugu (aile, bireyin yakin
arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslar) referans grubu olarak tanimlanir.
Tiiketicilerin satin alma karar ve davranigini etkileyen en 6nemli unsur olarak
referans grubu goriilmektedir. Tiiketicilerin mal veya hizmet satin almalarini
saglamalari, referans grubunun tiiketicilerin en giivendigi insanlardan olusmasi
olarak gosterilebilir. Bu referans gruplar tiiketiciler tizerinde asagidaki gii¢leri
uygularlar (Durmaz, 2008: 45-46).

e Referans Giicii: Kiginin hayranlik duydugu kisi ve gruplarin tiketim
davraniglarini kopya etmesi sonucu olusan giictiir.

¢ Bilgilendirme Giicii: Referans grubunun, kisinin 6grenmek istedigi bilgilere
sahip olmasi sonucunda ortaya ¢ikan giictiir.

e Yasal Gii¢: Kisilere toplumsal sozlesme sonucu verilmis ve ¢cogu kez ayirt
edici bir tiniforma ile birilikte gelen bir giigtiir.

e Uzman Giicii: Belli bir alanda uzmanlik olusturmus kisi ve gruplarin
edindigi giigtiir.

e Odiil Giicii: Kisiyi maddi ya da manevi yonden &diillendiren gii¢, onun
tikketim davranislar {izerinde etkili olabilir.

e Zorlayia Gii¢: Bu gii¢ adindan da anlasilacagi gibi kisiyi sosyal ya da
fiziksel yonden yildirarak etkilemeyi amagclar. Etkisi ancak kisa vadede

gegcerli olabilir..

Tiiketici — tiiketici etkilesimi konusunda referans konusu daha ayrintili

bicimde ele alinmstir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICI - TUKETICI ETKILESIMININ TUKETICININ SATIN ALMA
KARARLARI VE MEMNUNIYET DUZEYLERINE ETKIiSI: KASTAMONU
LI
Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma kararlar1 ve memnuniyet

diizeyleri lizerindeki etkisi bu boliimde ele alinacaktir.

3.1. TUKETICi SATIN ALMA KARAR VE DAVRANISLARINDA
TUKETICI - TUKETICI ETKILESIMI

Tiiketici — tiiketici etkilesimi serbest piyasa kosullarinda cok fazla bilgiye
maruz kalan tiiketiciler i¢in ge¢miste oldugu gibi glinimiizde de en giivenilir bilgi
kaynagi olarak goriilmekte ve gecerliligini korumaktadir (Schiffman ve Kanuk,
1978: 120). Tiketici — tiiketici etkilesimi tiiketicilerin satin alma dncesi kararlarina
etki ettigi gibi satin alma sirasi ve satin alma sonrasindaki davraniglarina ve bunlarin

sonucu olarak tiiketicilerin memnuniyet diizeylerine de etki etmektedir.

Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketiciler arasinda olduk¢a yaygin ve
giivenilir bir bilgi kaynag olarak goriilmektedir. Tiiketici — tiiketici etkilesiminin
onemli goriilmesinin nedenleri arasinda kisiler arasinda yakinlik baginin bulunmasi,
bireylerin birbirleri arasinda ticari kaygi tasimamasi gibi nedenler bulunmaktadir
(Cheung, Anitsal ve Anitsal, 2007: 236). Tiiketicilerin yeni bir mal veya hizmet satin
alma durumunda tiiketici — tiiketici etkilesim ile satin alma konusunda daha istekli
olduklarini belirlenmistir. Buna gore, tiiketicilerin yeni satin alinacak olan mal veya
hizmet ile ilgili diger tiiketicilerden yararlanmaya c¢alismasi (tiiketici — tiiketici
etkilesimi); tiiketicilerin liriine olan ilgisini artirmaya ¢alismasi, zamandan tasarruf
etmeye caligmasi, mal veya hizmetler arasindaki geliskiyi azaltmak istemeleri gibi
nedenler bulunmaktadir. Bu nedenler tiiketicileri tiiketici — tiiketici etkilesimi ile mal
veya hizmet satin almaya tesvik etmektedirler (Engel, Kegerris ve Blackwell, 2001:
17).

Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile tiiketiciler zaman, gelir, harcama tasarrufuna
giderken piyasada var olan ancak serbest piyasa kosullarina uyum saglamamis ve
devletin koymus oldugu tiiketici koruma kanunlarima uymayan isletmelerin de

ortadan kalkmalarina sebep olabilmektedirler. Ornegin; 2011 yilinda Tarim, Gida ve
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Hayvancilik Bakanligi tarafindan Resmi Gazetede yaymlanan gida saghig
yonetmeligi kurallarina (Resmi Gazete, sayi: 28145) uymayan bir isletmenin
tiikketiciler tarafindan kabul gérmesi olasi degildir. Bu durumdan rahatsiz olan
tiikketiciler diger tiiketicilere bilgi aligverisinde bulunurken sirket ile ilgili olumsuz
diistinceleri aktaracaklardir. Bu durumda pek fazla tercih edilmeyecek olan isletme
yavag yavag serbest piyasa kosullarina ayak uyduramayacak ve ortadan

kalkabilecektir.

Tiiketici — tiiketici etkilesimi tizerine Tirkiye’de yapilmis c¢aligmalara
rastlanmamistir. Genelde iilkemizde yapilan literatiir ¢alismalart agizdan agza
iletisim ve kulaktan kulaga iletisim tiirleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Literatiirdeki geleneksel kulaktan kulaga iletisim arastirmalari; fikir liderleri
tarafindan kulaktan kulaga iletisimin gerceklestirilmesi (Karaoglu, 2010; Argan ve
Argan, 2006; Kutluk ve Avcikurt, 2012; Yakin, 2011), yeni iiriinlerin yayilmasinda
kulaktan kulaga iletisimin etkileri (Hiiseyinoglu, 2009; Karakaya, Badur, Alptekin,
2011; Okutan, 2007, Yavuzyilmaz, 2008; Ozer, 2009; Simsek, 2009), bilgi
arastirmada kulaktan kulaga iletisim (Deveci, 2010; Yiicebas,2010; Cepni, 2011;
Atesoglu ve Bayraktar, 2011), tatmin ve baglilik ile ilgili olarak kulaktan kulaga
iletisimin Onciilleri (Celikkan, 2009) gibi konularda yapilmuistir.

Tiiketicilerin diger tiiketicilerle ile sagladiklar1 bilgi etkilesimden dogan
tavsiyeleri, yiiksek derecede giivenilir bulmaktadirlar (Varey, 2002: 66). Ayrica satin
alma karar siireglerinde satin alinmak istene mal veya hizmet hakkinda bilgi
saglamak i¢in kullanmaktadir (Hughes ve Fill, 2006: 33). Bu nedenle tiiketiciler, bir
mal veya hizmet satin alma karar ve davramisinda bulunmadan once siklikla
arkadaslarindan ve yakinlarindan tavsiye alma yoluna gitmektedirler (Avecikurt ve
Kutluk, 2012, 616).

Tiketici - tiiketici etkilesimi, tiiketicilerin tercihlerini ve sadakatlerini
etkilemekte ve tiiketicilerde beklenmedik riskleri azaltmaktadir. Ayrica tiiketici —
tilketici etkilesimi sadece tiiketiciler arasinda kullanilan ve daha 06znel olmasi
nedeniyle daha 6zel bir alan1 kapsamaktadir (Arora, 2007: 61). Tiiketici — tiiketici
etkilesimi ile daha fazla {iriin bilgisine sahip olarak uzmanlagsmis ve spesifik {iriin

tutumlar gelismis tiiketiciler, tiiketici - tiiketici etkilesim vericisi olarak bagkalar1 ile
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iletisim kurabilmekte ve kisisel goriislerini baskalarima aktarabilmektedirler.
Bunlarin yani sira tiiketici - tiiketici etkilesimi sayesinde tiiketiciler diger tiiketicilerle

sosyallesebilme ve arkadaslik kurabilmektedirler (Chung, 2000: 13-21).

Tiiketici — tiiketici etkilesiminde bilgilerin giivenilir olmasinin yani sira
deneyim sahibi olmus kisilerin uzmanlagmis olmasi da tiiketiciler agisindan oldukga
onemlidir. Giiniimiizde artik uzmanlar tarafindan sdylenen pek ¢ok seye inanmayan
ve glivenmeyen tiiketiciler bu nedenle bir mal veya hizmet satin alma sirasinda ayni
mal veya hizmeti kullanmis olan tiiketicilerin yani uzmanlagsmis olan tiiketicilerin

goriiglerini faydali bulmaktadirlar.

3.2.  TUKETICI - TUKETICI ETKILESIMININ TUKETICI SATIN ALMA
KARALARI VE MEMNUNIYET DUZEYLERINE ETKISI

Tiiketicilerin zaman i¢inde mal veya hizmet tiiketimi yoniindeki farkindalik
diizeyleri artmig; reklam ve promosyon aktiviteleri gibi geleneksel pazarlama
aktivitelerinden hatta fiyat indirimlerinden bile daha az etkilenir hale gelmistir.
Modern tiiketici, serbest piyasa kosullarinda yer alan bilgilere kuskuyla yaklasir hale
gelmistir. Ayrica, giinlimiiziin gelismis iletisim teknolojileri sayesinde tiiketiciler
arasinda, yakin cevre grubu igerisinde bilgi transferlerinin yaninda diger c¢evre
gruplar1 arasinda bilgi transferinin de yayginlagsarak, bilginin daha giivenilir bigimde
daha genis alanlara daha hizli yayilmasi s6z konusu olmustur (Arora, 2007: 54).
Gildin (2002), tiiketici - tiiketici etkilesimi yeni bir iletisim araci olarak kabul etmis,
internetle birlikte tiiketiciler arasinda daha kolay ve c¢abuk bilgi takasi

gerceklestirildigini ileri stirmstiir.

Tiketici - tiiketici etkilesimin bu kadar etkili olmasmin nedeni Oncelikle
herkesin her zaman triinler hakkinda konusmaya hevesli olmasidir. Bir diger neden
ise tiiketici - tiliketici etkilesim siirecinde, mesajlarin kaynaginin tirtin/hizmeti iireten
tiretici degil, liriin/hizmeti satin almis olan miisteri olmasidir. “C to C (consumer to
consumer)” yani tiiketiciden tiiketiciye olarak ifade edilen bu siiregte, alic1 olan

tiiketici, yine mesajin kaynagi olan tiiketiciyi “tarafsiz” olarak degerlendirmektedir.

Tiiketici - tiiketici etkilesimin giicii, 1960’lardan itibaren 6nemli derecede
artis gostermistir. Onceki ¢alismalara gore tiiketici - tiiketici etkilesimi; serbest

piyasada kosullarinda yer alan pazarlamaci, reklamci, satis personeli vb. etkileyici
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unsurlardan daha giivenilir bulunmakta, hizli yayillma ve genis alanlara ulagma
imkan1 saglayabilmektedir. Magazin ve gazetedeki bilgilerden, kisisel satig ve radyo
reklamlarindan ¢ok daha fazla etkili olabilmektedir (Lam ve Mizerski, 2005: 215).
Garbarino ve Strahilevitz (2004) calismalarinda, tiiketici — tiiketici etkilesiminden
kadinlarin erkeklere gore daha fazla etkilendiklerini ortaya koymuslardir. Blackwell
ve digerleri (2001) de, tiiketicilerin; tiikketici — tiiketici etkilesiminin,
pazarlamacilardan ve reklamdan daha giivenilir ve inandirici bulduklarini
belirtmistir. Katz ve Lazarsfeld’in 1955’teki ¢alismasinda, tiiketicilerin marka
degistirmelerinde tiiketici — tiiketici etkilesimi; gazete ve dergi reklamlarindan 7,
personel satisindan 4 ve radyo reklamlarindan 2 kez daha etkili bulunmustur

(Walker, 2001: 60).

Tiiketici - tiiketici etkilesimi arastirmalarmin Onciilerinden Arndt (1967),
diger bilgi kaynaklarina gore tiiketici - tiiketici etkilesimini daha giiclii gormiis ve bu
giiclinii; tiiketici — tiiketici etkilesiminin diiriist ve glivenilir olmasi ile daha iyi satin
alma karar1 verebilmeye yardimci olmasina baglamistir. Ayrica yazili yayinlara gére
tilketicilerin diger tiiketicilerle olan baglantilar1 sayesinde mal veya hizmet
tiiketimine yonelik algilanan riskin diger bilgi kaynaklarina gore daha az olmaktadir
(Delozier ve Woodside, 1976: 13). Herr vd. (1991)’e gore, yiiz yiize tiiketici -
tiikketici etkilesimi yazili bir formattan ¢ok daha inandiricidir. Tiiketici — tiiketici
etkilesimi, tutarliligi devam eden canlilik igermeyen yazili bilgiden daha ¢ok iiriin

memnuniyeti tizerinde etkilidir.

Tiiketici- tiiketici etkilesimi ile tliketiciler arasi saglanan bilgi aktarimi ve bu
bilgi aktarimi1 sonucunda tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri olugmaktadir. Kimi
tiiketiciler aktarilan bilgilerden olduk¢a memnun kalirken kimi tiiketiciler aldiklar
sonuclardan olduk¢a memnuniyetsiz kalabilmektedir. Richins (1983) tiiketicilerin
giyim esyalar1 satin alma davranisinda bulunmalarinin ardindan memnuniyetsizlik
yasayan tiiketiciler lizerine yaptig1 arastirmasina gore, memnuniyetsiz tiiketicilerin
ortalama 5 farkli kisiye bunu anlattiklarini ortaya koymustur (Richins, 1983: 68)
Arastirmalar gostermektedir ki; tiiketicinin satin alma karar ve davranislarinda
memnuniyetsizlik yasamalari durumunda, bir¢ok tiiketici bu memnuniyetsizligi
baskalariyla paylagsmaktadir. Dolayisiyla tiiketici - tiiketici etkilesimin olumsuz

tarafinin ortaya c¢ikma olasilifi yiiksektir ve bu memnuniyetsizlik yanki
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uyandirabilecek siddette yayilabilmektedir. Kapidan ¢ikip giden memnuniyetsiz bir
tiiketicinin 6fkesi hizla yayilabilmektedir (Deacon ve Firebaugh, 1988: 558)

Bir¢ok firma kendisine ulasan sikdyetlere bakarak memnuniyetsiz tiiketici
sayisin1 belirlemeye c¢alismakta ve c¢ok az tiiketicinin olumsuzluk yasadigini
diistinerek bunun yaratacagi olumsuz etki i¢in kaygi duymaz. Yani sikayet oranlarini
memnuniyetsizlik gostergesi olarak kullanir ve bu oranlar diisiikse memnuniyetsiz
miisteri sayisinin da az oldugunu ve bunun olumsuz etkisinin de diisiik olacagini
kabul eder. Halbuki yapilan bir¢ok arastirma miisteri sikdyetlerinin ancak %5’nin
firmaya ulastigin1 gostermistir (Tyrell, Woods, 2005: 187). Tiiketici — tiiketici
etkilesimin olagan potansiyelini yok sayarak hareket eden firmalar, tiiketiciler arasi
bilgi aktarimmna dogrudan miidahale edemezler. Halbuki miisteri sikayetlerini
yakalayarak memnuniyetsiz tiiketicileri hosnut alicilara doniistiirmek ve pozitif

tiiketici - tiiketici etkilesimden faydalanmak miimkiin olabilir (Swan, 1989: 520).

Tiiketici umdugu memnuniyeti hi¢ saglayamamis ya da kismen saglamis ise
marka hakkindaki inan¢ ve tutumlar1 olumsuzlasir ve tipki ihtiyaci karsilayamamanin
yarattig1 gerileme benzer bir gerilim igerisine girer (Islamoglu, Altumsik, 2008: 50).
Bu gerilimi azaltmak rahatlamak ya da tavsiye aramak igin tiiketici — tiiketici
etkilesimin olumsuz bilgi aktarimi ile etkilesime gecebilmektedirler. Bu etkilesimin
sonucu ise tiikketicin memnuniyetsizligini diger tliketiciler arasinda hiza

yayilmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN TANIMI

Tiiketiciler mal veya hizmet satin alma karar ve davranisinda bulunurken
cesitli kaynaklardan mal ve hizmetleri arastirirlar. Arastirma siirecinde tiiketici
davraniglarin1 etkileyen demografik, ekonomik, psikolojik ve sosyo — Kkiiltiirel
faktorler bulunmaktadir. Sosyo - kiiltiirel faktorler arasinda tiiketicilerin diger
tiiketicilerle olan etkilesimleri bilgiye ulasilabilirliginin kolay olmasi agisindan en sik
basvurulan yontemlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle bu g¢alismanin konusu,
tiikketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma kararlar1 ve satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri iizerindeki etkisini belirlemeye yoneliktir. Algilarin ve

olaylarin dogal ortamda, gercekei ve biitiinciil bir bicimde ortaya konmasina yonelik
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nitel bir slirecin izlendigi aragtirma olmasi nedeniyle bu ¢alisma nitel bir ¢alismadir

(Tasdemir ve Dagistan, 2014: 47).
3.3.1. Arastirma Alaninin Tanimi

Tiirkiye’nin Bati Karadeniz Boélgesinde yer alan Kastamonu ili dogusunda
Sinop, Batisinda Bartin ve Karabiik, glineyinde Cankir1 ve giiney-dogusunda Corum
ili ile smirdir. Kuzeyinde ise Karadeniz ile ¢evrilidir. 13.108 km? alan iizerinde yer
alan Kastamonu Tiirkiye topraklarmin %]1.7’sini olusturmaktadir. 11 merkezinin
denizden yiiksekligi 780 metredir. Karadeniz’e 170 km’lik sahil bandi ile agilir.
Kastamonu ili merkez dahil 21 Belediye, 1071 kdye sahiptir. Koy sayis1 bakimindan
Tiirkiye’de ikinci sirada yer almaktadir. Kdylere bagli ayrica 2.558 adet yerlesim
birimi vardir. Kastamonu ili bir¢ok tarihi esere sahiptir. Belli baslilar1 Arag,
Taskoprii, Kiire, Abana ilgeleri sit alan1 kapsamindadir. Taskoprii'de Zimbilli Tepe
(Pompeipolis), Inebolu'da Abes Kalesi, Geris Tepesi, Catalzeytin'de Ginolu Koyu,
arkeolojik sit alanidir (http://www.cografya.gen.tr/tr/kastamonu/,2014).

Tablo 1: Kastamonu Ili Demografik Degiskenleri

Kastamonu ili Demografik Degiskenleri N
Cinsivet Kadin 184.905
y Erkek 183.188
20 Yas ve daha az 92.026
21-30 79.611
Yas 31-40 49.954
41 Yas ve daha fazla 140.502
Tlkokul mezunu 101.077
Ortaokul mezunu 12.457
.l o Lise mezunu 50.051
Ogrenim Diizeyi Yiiksek okul mezunu veya
Uni . 28.351
niversite mezunu
Yiiksek lisans 1.596
Doktora 371
1000 TL ve daha az
Ortalama Ayhk Geliri 1001 -1750 TL
1751 -2500 TL
2501 TL ve daha fazla
Calisma Durumu Calistyor 78.938
Calismiyor+Gizli igsizlik 289.155
. Bekar 101.859
Medeni Durum Evli 266.034
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http://www.cografya.gen.tr/tr/kastamonu/,2014

Kastamonu ekonomisi tarima dayalidir. Baglica tarim {iriinleri kendir,
sartmsak, tahil ve meyvedir. Daglik bolgelerde hayvancilik ve ormancilik yapilir.
Orman f{riinlerine dayali sanayi gelismistir. Ayrica Sunta Fabrikasi, TSEK Siit
Fabrikasi, Seker Fabrikasi, Et Kombinast baslica sanayi kuruluslaridir

(Cografya.gen.tr, 2014).

2011 yilinda sanayi ve hizmetler sektoriinde calisan sayilarinin Tiirkiye
toplam i¢indeki payma bakildiginda, TR82 bolgesi (Kastamonu, Cankiri, Sinop)
%0.72 degeri ile %30.0 degeri alan TR10 (Istanbul) bdlgesinin olduk¢a altindadur.
Ayni zamanda bu sektorlerin maas ve tlicretlerinde de %0.49 degeri ile %38.1
degerini alan TR10’nun olduk¢a altinda yer almistir Kastamonu’nun kisi basina
Gayri Safi Katma Degeri TR82 bolgesinde 6.954 dolar olarak ger¢eklesmistir. Bu
degerin Tiirkiye ortalamasinin (9.244 dolar) altinda oldugu goriilmektedir. Bu oram
%56.9 ile en biiylik pay1 alan hizmetler sektorii ger¢eklestirmistir. Tarim sektorii ise

%23.1 ile ikinci sirada yer almaktadir (TUIK, 2013).

TUIK> in 2013 yili Ekonomik ve Sosyal Yapi Arastirmasma gore,
Kastamonu’ya bagli firmalar tarafindan %88.6 ile en biiyiik paya sahip olan imalat
sektorii ile birlikte 29.5 milyon dolar ithalat yapilmistir. Aymi yil igerisinde
Kastamonu iline baglh firmalar tarafindan %87.7 ile en biiyiik payr alan madencilik
ve tasocakeiligi ile 110.3 milyon dolarlik ihracat yapilmistir. Kastamonu bitkisel
tiretim degeri bakimidan 408 milyon TL ile Tiirkiye’de 55.sirada, canli hayvanlar
degeri bakimindan ise 795 milyon TL ile 28.sirada yer almaktadir. Tiiketici fiyatlar
degisim oranlar1 incelendiginde ana harcama gruplarina gore bir onceki yilin ayni
ayina gore TR82 bdlgesinde en yiiksek artis %12.33 ile ulastirmada gergeklesmistir.
TUFE degisim oran1 %7.33 olan TR82 Bdlgesi %7.40 olan Tiirkiye degerinin altinda
kalmistir. 2013 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi sonuglarina goére, bir dnceki yila
gore niifus artis hiz1 Kastamonu’da binde 22.8 ile binde 13.7 degerini alan Tiirkiye
degerinin iistiinde yer almistir. Bu sonuca gore 15 — 64 yas grubundaki her 100 kisi
icin Kastamonu’da 50.5 kisi vardir. Bu deger ile Kastamonu yas bagimlilik orani,
47.7 olan Tiirkiye ortalamasinin iistiinde yer almaktadir. Bu oran ayn1 zamanda binde
11.6 degeri ile goc alan iller arasindadir. 15 ve daha yukari yastaki niifusun iggiicline

katilma oran1 %46.5 iken, igsizlik oran1 %6.4 istthdam degerini alarak en az igsizlik
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oranina sahip 17. il konumundadir. Bireylerin %40.6’s1 tarim, %18.6’s1 sanayide

istihdam edilmektedir. Hizmetler sektoriindeki istihdam orani ise %40.8°dir.
3.3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Mal veya hizmetlerin faydalari ile fiyatlar1 arasindaki iliskinin agiklanmasi,
tiketicilerin bu iligkiye bagli olarak ne yonde satin alma karar1 verdikleri, karar
verme asamasinda etkilendigi unsurlar (Kaya, 2010: 149) iktisat¢ilarin uzun
zamandir inceledikleri konular olmustur Ciinkii mikroekonominin temel yap1 tasi
olan tiiketiciler iktisada dogrudan ydn vermektedirler. Iste bu nedenle tiiketici
davraniglarinin agiklanmasi, iktisat¢ilarin ilk glinden beri yogun olarak ¢aligtiklari bir
bilim dali olmustur. Ekonomiye dogrudan yon veren en etkili ve en giiglii grup

tuketicilerdir.

Tiiketici, gelirini riske edecek veya herhangi bir belirsizlik yasayacak liikse
sahip degildir. Bu nedenle satin alma ve bu eylemin gergeklesme siireci, insan
yasaminda onemli bir yere sahiptir. Ortaya ¢ikan ihtiyacin giderilmesine iligkin satin
alma siireci asamalar1 arasinda ihtiyaci giderecek iirline yonelik mal ve hizmeti
arastirmak One c¢ikmaktadir. Bu arastirma sirasinda bilgiye ulasilabilirliginin kolay
olmasi, herhangi bir maliyet igermemesi ve zaman tasarrufu saglamasi agisindan
tiikketicilerin en ¢ok bagvurduklari yontem; c¢evrelerinde bulunan diger tiiketicilerin
yasamis olduklar1 tecriibelerdir. Tiiketiciler; Ozellikle arkadaglarinin, ailelerinin,
tanidiklarinin  ve daha Once ayni {rlinii satin alarak deneyim sahibi olmus
tiiketicilerin tavsiyelerini satin alma sirasinda daha etkili bulmaktadirlar (Loudon ve

Bitta, 1998: 288, Maksudunov, 2008: 63).

Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile tiiketiciler piyasada var olan standart iiriinleri
aragtirmak yerine tavsiye edilen, ilgilerini ¢eken ve ihtiyact olan {irlinleri
karsilagtirma sans1 yakalamaktadirlar. Bu, sadece tiiketicilere gerekli olan bilgileri
vermekle kalmaz, ayni zamanda satin alma sirasinda dogabilecek sorunlarin hizlica
¢cOziilmesini saglar, tliketicilerin yanlis karar verme riskini azaltir ve zamandan
tasarruf yapmalarin1 saglar (Richins, 1983:92). Dolayisiyla tliketici — tiiketici
etkilesimlerinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve tikketim memnuniyetleri
tizerindeki etkileri giderek artmaktadir. Bu konuda yapilan ¢esitli aragtirma bulgular

da tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketicilerin satin alma karar ve memnuniyet
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diizeyleri tizerinde etkili oldugunu desteklemektedir. Tiiketicilerin tiiketici — tiiketici
etkilesimine iligkin literatiir incelemesi ve yapilmig ¢alismalarin sonuglarinda da
bakildiginda; demografik, psikolojik, ekonomik ve sosyo — Kkiiltiirel unsurlarin
tiiketici — tiiketici etkilesimini etkiledigi (Kog, 2008, Asanbekova, 2007, Ozabac1 ve
Ozmen, 2005, Caliskan, 2003, Vigneron ve Johnson, 1999, Abrahamse ve Steg,
2009, Davis, 1976, Sheth ve Cosmas, 1975, Muter, 2002, Aracioglu ve Tathdil,
2009)satin alma karar asamasinda tiiketiciler c¢evrelerinde bulunan diger
tilketicilerden tavsiye alma (Wirtz ve Miller, 1977), diger bilgi tiirlerine gére daha
Oznel bir yapida olmast (Arora,2007, Chung, 2000, Lam ve Mizerski, 2005),
magazin, dergi, radyo ve televizyon gibi basili ve gorsel formatlardan daha inandirici
oldugu (Herr, Kardes ve Kim, 1991) tiiketici — tiiketici etkilesimine etki eden
faktorler olarak tiiketicilerin memnun kalmadiklar: tiriinlerden 6¢ almak istemeleri,
pazarlik giicii pesinde kosmak istemeleri, baskalarim1 diisiinmeleri zamandan ve
maliyetten tasarruf etmek istemeleri (Cheung, Anitsal ve Anitsal, 2007),
memnuniyetsizlerin ise tiiketici — tiiketici etkilesimi ile hizla yaydiklar1 (Richins,
1983, Islamoglu, Altunisik,2008) belirtilmistir. Tiim bu nedenlere bagli olarak bu
arastirmada, tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma karar ve satin alma
sonrast memnuniyet diizeylerine etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amag

dogrultusunda;
e Tiiketicilerin satin alma karar1 6ncesinde etkilendigi unsurlari ortaya koymak,

e Demografik o6zelliklerin tiiketici satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerini

belirlemek,

e Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma kararlar1 tlizerindeki

etkisini incelemek,

e Demografik 6zelliklerin tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeylerine

olan etkisini agiklamak,

e Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma sonrast memnuniyet

diizeylerine olan etkisini ortaya koymak,
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3.4.

Ayrica calismadan elde edilecek sonuglar 1s181nda gerek tiiketicilere gerekse
konu ile ilgili tiiketicilere yararli olabilecek oOnerilerde bulunmak amaciyla

planlanmustir.
ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu kisminda, arastirmanin modeli, evreni ve Orneklemi

aciklanacak olup ardindan arastirma verilerinin toplanmasi ve analizi ile ilgili bilgiler

verilecektir.

3.4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma kapsaminda elde edilen ve ilk iic boliimde deginilen bilgiler

1s1¢inda ve arastirmanin amaglart dogrultusunda olusturulan arastirma modeli

Sekill.’de yer almaktadir. Tiiketici — tiiketici etkilesimin tiiketici satin alma karar ve

memnuniyeti lizerine etkisini aragtirma modeli ile agiklanacaktir.

Demografik
Unsurlar

Tiiketici — Tiiketici Tiiketici Satin Tﬁketlgl
G —» AlmaTarzi [~ Memnuniyet
Etkilesimi .
Faktorleri Durumu

Tiiketici Davranisini
Etkileyen Unsurlar

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.4.2. Arastirmanim Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni Kastamonu’dur. Arastirma evrenine Kastamonu ilinin

Merkez ilcesinde yasayan tiiketiciler secilmistir. Arastirma bolgesi olarak

Kastamonu’nun se¢ilme nedenleri sunlardir:

Daha 6nce benzer bir ¢galismanin bu bolgede yapilmamis olmasi,

Farkl1 sosyo — ekonomik 6zelliklere sahip yeterli sayida tiiketici bulunmasi,
Aile olgusunun ¢ok fazla gelistigi bir sehir olmasi,

Cevresinde c¢ok fazla gelismis il bulunmamasindan dolayr ¢ok fazla

yeniliklere magruz kalmamis olmasi,
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e Uygulamada kolaylik agisindan arastirmacinin kolay ulasabilecegi bir bolge

olmasidir.

Aragtirma evreninin belirlenmesinde TUIK verilerinden yararlanilmistir.
2013 TUIK verilerine gore; Kastamonu ilinin toplam niifusu 368.093’diir. Bu
nifusun 98.456’s1 il merkezinde 34.254°ti merkez koylerde yasamaktadir.
Arastirmaya alinacak toplam tiiketicilerin belirlenmesinde Orneklem Genisligi
Formiilii'nden (OGF) yararlanilmistir;

Nt2
n=- pqz
d“(N-1)+t= pq

N= Evrendeki birey sayis1

n= Ornekleme aliacak birey sayis1

p= Incelenen olaymn goriis siklig

q= incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (1-p)

t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyindeki t tablosundan

bulunan teorik deger
d= Olaymn goriiliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma

B 98456 x (1.96%2) x 0.5 x 0.5
~ (0.052) x (98456 — 1) + 3,8416 x 0.25

n

n = 400 olarak hesaplanmistir.

o= 0.05’lik hata pay1 ile evreni temsil edebilecek kisi sayisi 384 olarak
bulunmustur. Orneklem hacminin evreni daha iyi temsil edebilmesi icin OGF’den
yararlanilarak bulunan 400 sayist artirilarak niifusun yaklasik %10’una denk

gelebilecek olan oran 1000 sayisina ¢ikarilmistir (%10).

Kastamonu merkez ilgesinde toplam 19 mahalle vardir. 19 mahallede
tiiketicilere ulasilabilirligi zor olmasi nedeniyle Basit Rasgele Ornekleme Y®&ntemi
ile sosyo — ekonomik diizeyleri farklilik gosteren 4 mahalle arastirma kapsamina
almmustir. Arastirma kapsamina alinan tiiketicilere ulasmada kolaylik saglayacag,
zaman ve maliyetten tasarruf saglanacag diisiiniilerek; Inénii Mahallesi, Kuzeykent

Mahallesi, Saraclar Mahallesi ve Mehmet Akif Ersoy Mabhallesi igerisinde bulunan
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caddeler ve sokaklar listelenmis, O0rneklem hacmi %10 olarak belirlenen Basit
Rasgele Ornekleme ydntemiyle her mahalleden 3 cadde ve her caddeden 10 sokak
rastgele olarak secilmistir (EK 1). Anket formunun uygulanmasi sirasinda
tilketicilere ulasmak icin her sokaktaki ¢ift numarali konuttan baslanarak her
apartmandan sadece 2 olmak iizere indnii Mahallesi i¢in her sokaktan en fazla 12kisi
her caddeden en fazla 111 tiiketici, Kuzeykent Mahallesi i¢in her sokaktan en fazla
10 kisi her caddeden en fazlal06 tiiketici, Saraglar Mahallesi i¢in her sokaktan en
fazla 8 kisi her caddeden en fazla 60 tiiketici, Mehmet Akif Ersoy Mahallesi i¢in her
sokaktan en fazla 8 kisi her caddeden en fazla 60 tiiketici arastirma kapsamina
almmustir. Toplamda Inonii Mahallesinden 334, Kuzeykent Mahallesinden 318,
Saraclar Mahallesinden 175, Mehmet Akif Ersoy Mahallesinden 173 tiiketici olmak
tizere toplam N=1000 tiiketiciye ulasilmistir.

Tablo 2. Ornekleme Alinan Mahallelere liskin Niifus Verileri

Calisma Kapsamina
Mahalle Toplam Kisi Sayis1 *
Alman Kisi Sayisi

Indnii Mahallesi 19.827 334
Kuzeykent Mahallesi 18.886 318
Saraglar Mahallesi 10.394 175
Mehmet Akif Ersoy Mahallesi 10.237 173
Toplam 59.344 1000

*Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi Verileri (2013) TUIK verilerinden alinmigstir.
3.4.3. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma karar ve memnuniyet
diizeylerine etkisinin arastirildigi bu calismada, oncelikle ilgili yazin taranarak,
kuramsal ¢erceve olusturulmustur. Takip eden boliimde, arastirma amacina ulagmak
igin, tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma kararlar1 ve memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Kastamonu Merkezde yasayan tiiketiciler
lizerinde saha calismasi (ankete dayali) yapilmistir. Arastirma Kastamonu’da Basit
Rasgele Ornekleme Yoéntemi ile segilen farkli sosyo — ekonomik 6zelliklere sahip 4
mabhalleye uygulanmistir. Aragtirmanin verileri toplanmadan 6nce ¢esitli kurum ve
kuruluglar ile goriigmeler yapilmis ve ¢alismanin anket uygulama asamasinda gerekli

olan izinler alinmistir. Tiiketicilere Oncelikle arastirmanin amaci ve 6l¢eklerin nasil
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doldurulacagi konusunda bilgi verilmis ve varsa sorular1 yanitlandiktan sonra,

calismaya katilmay1 kabul eden tiiketiciler calismaya dahil edilmistir.

Anket formunda yer alan ydnerge sayfasinda arastirmanin akademik
amaclarla yiiritiildiigii ve bireyler hakkinda tek tek bilgi toplamak olmadigi, bu
nedenle isim ya da kimligi belli edecek herhangi bir bilginin yazilmasina gerek
olmadig 6zellikle vurgulanmistir. Anket formunu doldurmak katilimcilarin yaklasik

20 dakikalarin1 almastir.

Arastirma verileri, Mayis — Ekim 2014 tarihleri arasinda toplanmistir. Ancak
calismada 131 kisi goriismeyi kabul etmedigi ve 69 anket formu eksik ve hatali
dolduruldugu i¢in arastirma kapsami disinda birakilmistir. Bu nedenle toplam 800

anket formu aragtirma kapsaminda degerlendirilmeye alinmistir.
3.4.4. Veri Toplama Araglari

Bu calismada demografik bilgi formu, tiiketicilerin tiikketim davranislarini
etkileyen unsurlar, tiiketici — tliketici etkilesimi, tiikketici satin alma tarz1 faktorleri ve
tikketici satin alma sonrasi davranis faktorleri bu ¢alismada kullanilmis olan veri

toplama araglaridir.

Tiiketicilerin __Demografik _ Ozellikleri: Demografik  bilgi  formunda;

arastirmaya katilan tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek amaciyla c¢esitli (cinsiyet, yas,
ogrenim diizeyi, evlilik durumu ve siiresi, ailenin ortalama aylik geliri, ailedeki birey

say1s1 vb) demografik sorulara yer verilmistir.

Tiiketicilerin Tiiketim Davranmislarini Etkileyen Unsurlar: Tiketicilerin satin

alma karar siirecinde ve satin alma davranislar iizerinde etkili olabilecek unsurlari
belirlemek amaciyla, Comert ve Durmaz (2006), Zorlu (2002), Penpece (20006),
Akdogan ve Giilli (2000), Ardig ve Giiler (2000) literatiir bilgileri 1s18inda 17
maddelik bir form olusturulmustur. Form “aile”, “arkadas”, “toplum” gibi
ifadelerden olugsmaktadir. Tiiketiciler formda olan bu ifadelere 5’11 Likert tipi dlgek
tizerinden kendilerine en uygun olan secenegi isaretleyerek doldurmaktadirlar. Bes
basamakli Likert tip oOlgek “1-Kesinlikle Etkilemiyor”, “2- Etkilemiyor”, “3-
Kararsizim”, “4- Etkiliyor” ve “5-Kesinlikle Etkiliyor” seklinde tanimlanmistir.
Olusturulan o6lgek Tiirk Dilbilgisi lizerinde uzman 06gretim gorevlisi tarafindan

kontrol edilmis ve gerekli olan diizenlemeler yapilmistir. Tiiketici satin alma karar
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siirecinde ve satin alma davranislar1 tizerinde etkili olabilecek unsurlarin Cronbach

Alfa 0.86 olarak bulunmustur.

Tiiketicilerin Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olcegi: Tiiketicilerin mal veya

hizmet satin alma karar siirecinde etkilendikleri unsurlarin baginda ayni mal veya
hizmeti kullanmis olan tiiketiciler ve bireyin cevresi gelmektedir. Bu nedenle
tilketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma kararlart ve
memnuniyet diizeyleri iizerine etkisini belirlemek amaciyla bir 06lgek
olusturulmustur. Olgek olusturma calismasi dort asamada gerceklestirilmistir. Bu
asamalar, 6lcek maddelerini belirleme, deneme 6lgegini hazirlama, 6l¢egi uygulama,

giivenirlik ve gecerliligi belirleme olarak adlandirilmstir.

a- Maddeleri Belirleme Asamasi: Bu asamada tiiketicilerin tiiketici — tiiketici
etkilesimin tiliketici satin alma karar ve memnuniyet diizeylerine etkisini belirleme
konusunda gerceklestirilmis arastirmalar incelenmis ve literatiirler goézden
gecirilmistir. Aydin (2009), Ardig ve Giiler (2000), Loudon ve Bitta, (1998),
Maksudunov (2008) , Davis (1976), Sheth ve Cosmas, (1975), Muter, 2002
tarafindan yapilan c¢alismalardan yararlanilarak tiiketici — tiiketici etkilesimini

belirleyici bir 6l¢ek olusturulmustur.

b- Deneme Olgegi Hazirlama: Bu asamada, tiiketicilerin tiiketici — tiiketici
etkilesiminin tiiketici satin alma karar ve memnuniyetine etkisini belirleyen “Aldigim
mal veya hizmetin arkadasim tarafindan begenilmesi benim icin &nemlidir”, “Is
arkadaglarimin tavsiyelerinden memnun kalirnm” tarzinda 19 etkileyici unsur ifadesi
alt alta siralanmustir. Bu ifadelerin karsisina “1-Hi¢ Onemli degil”, “2- Onemli
degil”, “3- Karasizim”, “4- Onemli”, “5-Olduk¢a Onemli” bi¢iminde diisiik puandan
yiiksek puana dogru derecelendirilmis Likert tarzinda o6lgek konulmustur. Ayrica
6l¢egin basina, dlgegin amaci, yanitlama bi¢imi hakkinda bilgi verilen bir yonerge
yazilmistir. Hazirlanan 16 madde, hem alanla ilgili uzman tarafindan hem de
anlatimda bir eksiklik ya da yanlis anlamaya yol agabilecek bir karmasa olup
olmadigin1 kontrol etmek amaciyla Tiirk Dilbilgisi konusunda uzman 2 Kkisi
tarafindan kontrol edilmistir. Kontroller sonucu o6l¢ek 16 ifadeye indirilmistir.

Deneme amagh bir 6l¢ek hazirlanmastir.
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c- On Deneme Asamasint Uygulama: Taslak olarak hazirlanan ve toplam 16
maddeden olusan tiiketicilerin tliketici — tiiketici etkilesiminin tiliketici satin alma
karar ve memnuniyetini etkileyen unsurlar 6l¢eginin 6n denemesi, 01.05.2014 -

05.05.2014 tarihleri arasinda 200 {iniversite 6grencisine uygulanmustir.

d- Giivenirligi ve Gegerliligi Belirleme Asamast: Bu asamada faktor analizi
uygulanirken Olcegin yap1 gecerliligini belirlemek amaciyla birinci asamada
a¢imlayict faktér analizi yapilmis ve 6lgegin boyutlar1 belirlenmistir. Bu belirlenen
yapilarin dogrulanmasi amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir (Tabachnick
ve Fidell, 2007). Faktor analizi sonuglaria “Bulgular” kisminda ayrintili olarak yer

verilmigtir.

Tiiketici Tarzi Envanteri (TTE): Tiiketici Tarz1 Envanteri Sproles ve Kendall

(1986) tarafindan tiiketicilerin karar verme tar1 6zelliklerini belirlemek ve “Tiiketici
Profili” olusturmak amaciyla gelistirilmistir. Tiiketici Tarzi Envanteri “Aldigim
tiriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi benim i¢in 6nemlidir”, “Bir {irinii satin alirken
cok fazla diistinmem ve 0nem gostermem” ve “Alisveris yapmak benim i¢in zevkli
bir aktivite degildir” vb. ifadelerden olusan 40 madde igermektedir. Sproles ve
Kendall, “Tiketici Tarzi Envanteri” modelinin gecerliligini Amerika’da 482 lise
ogrencisi ile test etmislerdir. Tiketici Tarzi Envanteri, “kesinlikle katiliyorum
(5)’dan, “kesinlikle katilmiyorum (1)” a dogru 5 secenekli Likert tipinde dlgek ile
degerlendirilmektedirler. Elde edilen sonuglara gore, Tiiketici Tarzi Envanterinin
0zdegeri 1’in ilizerinde ve 8 faktdrden olustugu bulunmustur. 8 faktor sunlardir;
1=Miikemmeliyet¢ilik veya yiiksek kalite odaklilik (Perfectionist, High-Quality
Conscious), 2=marka bilinci (Brand Conscious Consumer), 3=yenilik ve son moda
odaklilik (Variety-Seeking Consumer), 4=eglence odaklilik (Recreational, Hedonistic
Conscious), S=fiyat odaklilik (Financial, Time-Energy Conserving), 6=dikkatsizlik
(Impulsive, Careless Consumer), 7=cesit karmasast (Confused by Over choice
Consumer) ve 8=aliskin olmaktir (Habitual, Brand-Loyal Consumer) (Sproles,
1986,427).

“...TTE daha sonraki yillarda kullanilabilirligi agisindan pek ¢ok iilkede test edilmistir.
Hafstrom vd. (1992) TTE dlgegini 310 Koreli dgrencisi ile test etmis, “yenilik-moda odaklilik”

faktoriiniin digindaki yedi faktér onaylanmiglardir (Hafstrom vd., 1992). Darvasula vd. (1993) Yeni

Zelanda’da 210 &grenci ile yaptiklari ¢alismadan elde ettikleri verilere gore; TTE uygulamasinda
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sekiz faktorlii 6l¢iim modelinin genel olarak onaylandigi gorilmiistir (Darvasula vd., 1993).
Lysonski vd. (1996), Yeni Zelanda, Yunanistan, ABD ve Hindistan’da yasayan iiniversite
ogrencilerinden olusan Orneklemlerle TTE’nin gecerliligini test edip, “fiyat odaklilik” faktorii
disindaki yedi faktoriin onaylandigini bulmuglardir (Lysonski vd., 1996). Mitchell ve Bates’in (1998)
Ingiltere’ de 483 iiniversite 6grencisi ile yaptiklar1 galigmaya gore ise; “zaman ve para tasarrufu”
faktoriiniin ortaya ¢iktigi, “marka odaklilik” ile “aliskanlik, marka baghligi odaklilik” faktdriiniin bir
biitin olusturdugunu; bunun disindaki diger faktdr yapilarmin orijinal TTE’ndekine benzedigi

goriilmilg, ancak sorularin orijinal Olgekte atandiklari faktorlere yiiklenmeleri ile ilgili sorunlar

yasanmistir (Mitchell ve Bates, 1998)...” (Dursun, Alniagik ve Kabaday1, 2013).

TTE’nin Tirk¢eye uyarlanmasi Dursun, Alniagik ve Kabadayr (2013)
Tiirkiye’de Tiirk toplumu i¢in Istanbul ve Kocaeli’nde 6grenim goren 518 iiniversite
Ogrencisi ve yine bu illerde yasayan 331 yetiskinden olusan toplam 849 kisilik bir
orneklem grubu ile gergeklestirilmistir. Verilerin yarist lizerinde agimlayici, diger
yarisi lizerinde de dogrulayici faktdr analizi uygulanarak, 6lgegin yapisi ve boyutlari
incelenmistir. Analizler sonucunda, orijinal TTE’ ndeki sekiz temel karar verme tarzi
ile benzerlik gosterdigini ancak Tiirk¢eye uyarlanan ve 9 faktor olarak ortaya ¢ikan

aligveristen kagcinma bakimindan farkliliklar oldugunu ortaya konulmustur.

Dursun, Almagik ve Kabadayr tarafindan yapilan oOlgegin giivenilirlik
degerlendirmesi i¢in hesaplanan bilesik giivenilirlik degerleri “Miikemmeliyetcilik”,
“Marka odaklilik”, “Yenilik-moda odaklilik”, “Bilgi karmasas1 yasama”, “Aligkanlik
Odaklilik” ve “Kararsizlik™ faktorleri igin kritik seviye olan 0,6 nin iistiinde oldugu
bulunmustur. Bu durum, faktorlerin igsel tutarliliga sahip oldugunu ayrica bu alti
faktore ait ortalama aciklanan varyansin 0,5 in {zerinde degeri oldugunu
gostermektedir. Bu durum, Olgegin ayrisma gegerliligine (discriminant validity)
isaret etmektedir (Fornell ve Lacker, 1981). Ayrisma gecerliligi, her bir faktor icin
hesaplanan ortalama acgiklanan varyans degerlerinin, faktorlerin diger tiim faktorlerle
paylastig1r varyanstan yiiksek olup olmadigi degerlendirilerek de incelenmistir. Bu
acidan degerlendirildiginde, “fiyat odaklilik” disindaki tiim faktorlerin kendi sorulari
ile paylastiklar1 varyansin diger faktorler ile paylastiklar varyanstan yiiksek oldugu
gorilmektedir. Uyusma gecerliligi (convergent validity) i¢in, sorularin ait olduklari
faktorlere giicli ve anlamli sekilde yiiklenip yiiklenmedigi incelenmis, tim
yiiklenmelerin anlamli oldugu ancak ii¢ faktorde 0,5 ten diislik faktor yiikleri oldugu
goriilmiistiir. (Dursun, Alniagik ve Kabadayi, 2013:299).
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Tiiketici Satin Alma Sonrasi Davranis Faktorleri: Tiiketici mal veya hizmet

satin alma karar siirecinin son agamasi satin alma sonrasi davraniglardir. Tiiketici, bir
{iriinii satin aldiktan sonra ya tatmin olur ya da tatmin olmaz. Ercis, Unal ve Can
(2007) tarafindan hazirlanan 6l¢ek “tatmin oldugu iirliniin arkadasina tavsiye etmek”
ve “Urlinden memnun kalmazsa, iriin hakkinda tiiketici koruma derneklerine
basvurmak” gibi 14 maddeden olusmaktadir. Tiiketicilerin bes basamakli Likert tipi
Olcek “1-Kesinlikle Katilmiyorum”, “2- Katilmiyorum”, “3- Kararsizim”, “4-
Katiliyorum” ve “5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde hazirlanan segeneklerden biri

ile degerlendirmeleri istenmistir.
3.4.5. Arastirmanin Simirhliklar:
Bu aragtirmada asagida belirtilen sinirliliklar bulunmaktadir.

e Arastirmanin evereni, tim Tirkiye’deki tiiketicileri kapmasinin yiiksek
olmasi, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle yalniza Kastamonu’nun Merkez
il¢esi ile sinirlandirilmastir.

e Arastirmada bireyler arasi tiiketici — tiiketici etkilesimi ele alinmis bu nedenle
baska bir tiiketici 6rnegi olan kurumlar kapsam dis1 birakilmistir.

e Hedef kitlenin arastirmaya katilmama istegi, yanlis ve eksik doldurulmasi ve
verilerin anketlerin geri doniislinlin olmamast nedenleri ile arastirma
orneklemin 800 tiiketici ile sinirli kalmistir.

e Yapilan aragtirma konunun uzmam kisilerden olusturulacak gruplarla
goriisme yapma, tiiketicileri dogrudan gozlemleme vb. veri toplama
yontemlerini kullanmak yerine yalnizca anket teknigi kullanilmigtir.

e Arastirmadan elde edilen veriler 1 Mayis — 30 Ekim 2014 tarihleri arasinda
yapilan incelemeye iliskindir.

3.4.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Kastamonu’da tiiketici — tiiketici etkilesimin tiiketici satin alma kararlarina ve
memnuniyetine olan etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismadan elde edilen
veriler, istatistik paket programi (SPSS 15.0) kullanilarak analiz edilmistir. Bu
kapsamda ilk olarak arastirma ornekleminin demografik 6zelliklerinin frekans, yiizde
dagilimlar1 ile kullanilan o6l¢ek formlarinin ortalamalar1 ve standart sapmalari

hesaplanmustir.
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Ikinci asamada, tiiketici — tiiketici etkilesimi, tiiketici satin alma tarzi
faktorleri 6lgeklerinin faktor yapisini belirlemek amaciyla dlgeklere oncelikle faktor
analizi uygulanmistir. Ag¢imlayict faktor analizi yapildiktan sonra belirlenen
faktorlerin dogrulanmasi, bir diger ifade ile belirlenen faktorlerin ve her bir faktor
icerisindeki tutum ifadelerinin gergekten o boyutla iligkili olup olmadigini belirlemek
amactyla tiiketici — tiiketici etkilesimi 6l¢egine, dogrulayict faktor analizi asamasina
gecilmistir.  Dogrulayic1  faktér analizi igin  LISREL 8.80 programindan

yararlanilmistir.

Uciincii asamada, tiiketici — tiiketici etkilesimin tiiketici satin alma karar ve
memnuniyet diizeyleri tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla t-testi, varyans

analizi, korelasyon ve hiyerarsik regresyon analizi uygulanmistir.
3.4.7. Arastirmanin Hipotezleri

Ekonominin yap1 tasinin olusturan tiiketiciler, iilkenin gelismesi ve
kalkinmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Sinirli gelire sahip olan tiiketiciler mal veya
hizmet satin alma siirecinde birgok belirsizlik yasamakta ve bu durum gelirlerini
maksimize etmeyi engellemektedir. Bu nedenle tiiketiciler gelirlerini bosa
harcamamak, belirsizlik yasamamak ve fayday1r maksimize etmek amaciyla gegmiste
aynt mal veya hizmeti kullanmis olan diger tiiketicilerin deneyimlerinden ve
goriislerinden yararlanmak isterler. Tiiketici — tiiketici iligkisi ile mikro ekonomide
biiyiik 6l¢iide fayda maksimizasyonu saglanmaktadir. Tiiketiciler gereksiz yere para
israfi yapmadan tiiketim yapmaktadirlar ve tasarruf elde edebilmektedirler. Aym
zamanda tiiketicilerin tiikketim siire¢lerinde bu denli etkin rol oynamasi nedeniyle
firmalar pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin deneyim roliinii tekrar diisiinmeye ve
onemsemeye baglamistir. Bu da piyasalarin siirekli aktif ve kendini degistirebilir bir
hale gelmesini saglamaktadir. Tiiketici — tiiketici etkilesimi tiikketim igerisinde dnemli
bir paya ve role sahiptir. Bu nedenlere bagli olarak bes ana hipotez ortaya
konulmustur. Daha sonra, bu ana hipotezlerin kabulii i¢in desteklenmesi gereken alt

hipotezler olusturulmustur. S6z konusu ana ve alt hipotezler sunlardir;

Hi: Tiikketim davraniglarmi etkileyen unsurlar ile demografik ozellikler arasinda

olumlu iligki vardir.
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Hla

Hlbl

H]_C:

Hle

H]_e:

H3e

. Tiikketim davraniglarini etkileyen unsurlar ile cinsiyet arasinda olumlu iliski

vardir.
Tiiketim davranislarini etkileyen unsurlar ile yas arasinda olumlu iliski vardir.

Tiketim davraniglarini etkileyen unsurlar ile ailenin aylik ortalama geliri

arasinda olumlu iligki vardir.

Tiiketim davranislarini etkileyen unsurlar ile 6grenim diizeyi arasinda olumlu

iliski vardir.

Tiiketim davranislarini etkileyen unsurlar ile mesleki statii arasinda olumlu iliski

vardir.

Tiiketicilerin  demografik Ozelliklerine bagli olarak TT-E farklilik

gostermektedir.
. Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile cinsiyet arasinda olumlu iligki vardir.
: Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile yas arasinda olumlu iligki vardir.

. Tiketici — tiiketici etkilesimi ile ailenin aylik ortalama geliri arasinda olumlu

iliski vardir.
: Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile 6grenim diizeyi arasinda olumlu iliski vardir.

: Tiiketici — tliketici etkilesimi ile mesleki statii arasinda olumlu iliski vardir.

. Tuketici satin alma tarzi faktorleri ile tiiketicilerin demografik o6zellikleri

arasinda anlamlr iligki vardir.
: Ttiketici satin alma tarzi faktdrleri ile cinsiyet arasinda olumlu iligki vardir.
: Tiiketici satin alma tarzi faktorleri ile yas arasinda olumlu iligki vardir.

. Tiketici satin alma tarzi faktorleri ile ailenin ortalama aylik geliri arasinda

olumlu iligki vardir.

. Tiiketici satin alma tarz1 faktorleri ile 6grenim diizeyi arasinda olumlu iliski

vardir.

- Tiiketici satin alma tarzi faktorleri ile mesleki statii arasinda olumlu iliski vardir.

55



Hj: Tiiketicilerin demografik ozellikleri satin alma sonras1 memnuniyet diizeyleri

uzerinde etkili olmaktadir.

Ha: Tiiketici satin alma sonras1t memnuniyet diizeyleri ile cinsiyet arasinda olumlu

iliski vardir.

Hap: Tiiketici satin alma sonras1 memnuniyet diizeyleri ile yas arasinda olumlu iliski

vardir.

Hyc: Tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeyleri ile ailenin aylik ortalama

geliri arasinda olumlu iliski vardir.

Haq: Tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeyleri ile 6grenim diizeyi arasinda

olumlu iligki vardir.

Hae: Tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeyleri ile mesleki statii arasinda

olumlu iliski vardir.

Hs: TDEF (Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorlerin) tiiketicilerin satin alma

tarzlarinda etkilidir

Hs. TT-E (Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi) tliketicilerin satin alma tarzlarinin 6nemli

bir belirleyicisidir.

H;: TDEF’nin Tiiketici satin alma sonrasi memnuniyet diizeyleri tizerinde etkisi

vardir.
Hs: TT—E ’nin TSADF tizerinde etkisi vardir.
3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu kisminda, tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma
kararlar1 ve tiiketici memnuniyeti {izerine etkisini belirlemek amaciyla
gerceklestirilen anket ¢alismasi sonucunda toplanan verilerden elde edilen bulgular

ayrintili bir sekilde degerlendirilmistir.
3.5.1. Demografik Bilgiler

Bu kisimda; aragtirmaya katilan tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, 6grenim diizeyi,
medeni durumu, evlilik siiresi, calisma durumu, ortalama aylik gelir diizeyi gibi
demografik bulgularin yani sira aligveristen hogslanma durumunu ortaya koymak igin

frekans ve ylizde dagilimlarindan olugan tablolar yer almaktadir.
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Tablo 3’de goriildiigi lizere; arastirmaya katilan 800 tiiketicinin  %47,5’ini
kadinlar, %52,5’ini erkekler olusturmaktadir. Tiiketicilerin yaslarmin 18 ile 61
arasinda degistigi ve yas ortalamasiin 31.0 (£10.0) oldugu belirlenmistir.
Tiiketicilerin yaslarinin gruplara gére dagilimlar1 incelendiginde; %29.6’sinin “21-30
yas araliginda”, %29.4 {iniin “31-40 yas araliginda”, %21.5’inin “20 yas ve daha az”,

%19.5’inin “41 yas ve daha fazla” grupta yer aldig1 gozlemlenmistir.

Tiiketiciler arasinda lise mezunu (%35.6) oldugunu belirtenler ilk sirada yer
almaktadir. Bu yogunlugu sirasiyla {iniversite mezunlar1 (%30.1), yliksek okul
mezunlari (%15.1), ilkokul mezunlart (%7.4), ortaokul mezunlar1 ( %6.1), yliksek
lisans (%3.5) ile doktora mezunlar1 (%5.6) takip etmektedir (Tablo3).

Tiiketicilerin aylik ortalama gelirleri 840 TL ile 10.000 TL arasinda
degismekte olup, aylik gelir ortalamasi 2610.10 (+1571.1) TL’dir. Tiiketiciler sahip
olduklart gelir diizeylerine gore gruplandirildiklarinda %38,8’inin “2501 TL ve
tizeri” gelir grubunda yogunlastiklar1 goriilmektedir. Bunu sirastyla “1751-2500 TL”
(%26.1), “1001-1750 TL” (%21.1) ve “1000 TL ve daha az” (%14.0) gelir

gruplarinda yer alan tiiketiciler izlemektedir (Tablo3).

Katilimcilarin %59.9’u calisiyorken (kendi basina calisan, isveren, serbest
meslek, yonetici, memur, is¢i) %40.1’inin (ev hanimi, emekli, igsiz, 6grenci)

calismadigi goriilmektedir (Tablo3).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %42,1’inin bekar, %57.9°’nun evli oldugu
goriilmektedir. Evli olan tiiketicilerin (n=456) evlilik siirelerinin 1 ile 40 y1l arasinda
degismektedir ve ortalama evlilik siiresinin yaklagtk 12 (£9.6) yil oldugu
bulunmustur. Evli olan tiiketicilerin evlilik stireleri gruplandirildiginda; “1-5 yil
aras1 evli” olanlarinin oranmin (%21.8) diger gruplara gore daha yiiksek oldugu

gozlemlenmistir (Tablo3).

Tiiketiciler arasinda 2 ¢ocugu oldugunu belirtenlerin (%20.3) orani yiiksek
olup bunu sirayla bir gocuga sahip olduklarimi  (%17.0) ve c¢ocuga sahip
olmadiklarini belirtenler (%15.8) ile 3 yada daha fazla ¢ocugu oldugunu belirtenlerin
(%7.5) izledigi bulunmustur (Tablo3).

Arastirma kapsamina alinan tiiketiciler arasinda anne-baba ve cocuktan

olusan ailede yasayanlarin oraninin (%61.3), genis aile i¢cinde yasayanlardan (%
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22.8) , sadece kari-kocadan olusan ¢ekirdek aile oranindan (%8.4) ve pargalanmis
ailelerin olusturdugu aile yapisindan (anne ve babasi ayrilmis olan bireyler ile okul
veya is nedeniyle ailesinden ayr1 yasamak zorunda kalan bireyler) ( %7.6) daha

yiiksek oldugu gézlemlenmistir (Tablo3).
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Tablo 3. Tiiketicilerin Demografik Degiskenlerine iliskin Bilgileri

Demografik Degiskenler N % ORT S Min. | Max.
Cinsivet Kadin 380 | 475
y Erkek 420 | 525
20 Yas ve daha az 172 | 215
21-30 237 | 29.6
30.99 10.02 18 61
Yas 31-40 235 | 29.4
41 Yas ve daha fazla 156 | 19.5
Ilkokul mezunu 59 7.4
Ortaokul mezunu 49 6.1
.. o Lise mezunu 285 | 35.6
Ogrenim Diizeyi Yiiksek okul mezunu 121 | 15.1
Universite mezunu 241 | 30.1
Yiiksek lisans 28 35
Doktora 17 2.1
1000 TL ve daha az 112 | 14.0
Ortalama Ayhk 1001 - 1750 TL 169 | 21.1
. - 1 | 26101 | 15711 | ga0 | 1
Geliri 1751 - 2500 TL 209 | 26.1 8401 10000
2501 TL ve daha fazla 310 | 38.8
Calisma Durumu Galisiyor 479 | 599
Calismiyor 321 | 40.1
. Bekar 337 | 421
Medeni Durum Evii 263 | 579
1-5 174 | 21.8
Evlilik Siiresi 6-10 82 | 103
=456 1115 50 | 63 | 1l72| 956 1 40
16 Y1l ve daha fazla 150 | 18.8
Yok 126 | 158
1
Cocuk Sayis1 n=484 136 | 17.0 0 5
2 162 | 20.3
3 ve daha fazla 60 | 75
Genis aile 182 | 22.8
Cekirdek aile 490 | 61.3
Aile Tipi Cekirdek aile (¢ocuk 67 8.4
yok)
Pargalanmis aile 61 7.6

3.5.2. Tiiketicilerin Alisveristen Hoslanma Durumuna Iliskin Bilgiler

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %33.4’1i aligveris yapmaktan

“hoslandiklarin1”, %23.5’1 “biraz hoslandiklarin1” belirtmislerdir. Bununla birlikte;

aligveris yapmaktan hoslanmayan tiiketicilerin oraninin oldukca diisiik oldugu
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goriilmektedir  (hig hoslanmiyorum:%#4.1, hoslanmiyorum:%4.6, biraz
hoslanmiyorum:%3.4 ). (Tablo 4).

Tiiketicilerin aligveristen hoslanma durumlarn demografik degiskenler

(13

acisindan degerlendirildiginde; kadmlarin %39.2’si aligveris yapmaktan “gok
hoslandiklarimi”, “20 yas ve daha az” yas araliginda olan tiiketicilerin (%35.5), lise
mezunu (%38.2) olanlarin, gelir diizeyleri hem “1001-1750 TL” hem de “1751-2500
TL” grubunda yer alanlarin (%37.3) ve ¢alisanlarin (%33.4) alisveris yapmaktan

“hoslandiklar1” belirlenmistir (Tablo 4).

Tiiketicilerin aligveristen hoslanma durumlar ile demografik degiskenler
arasindaki iliski incelendiginde cinsiyet (x2=144.453 sd=6; p<0.05), yas (x2=67.725
sd=18; p<0.05), 6grenim diizeyi (x2=126.058 sd=36; p<0.05), ailenin ortalama aylik
gelir diizeyi (x? =44.330 sd=18; p<0.05) ve ¢alisma durumu (x? =23,205 sd=6;
p<0.05) arasindaki iliskinin 6nemli oldugu bulunmustur (Tablo 4).
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Tablo 4. Tiiketicilerin Ahsveristen Hoslanma Durumlari ve Demografik Degiskenlere Gore Dagilim

Demografik Degiskenler Hi¢ Hoslanmam Hoslanmam Biraz Hoslanmam Kararsizim Biraz Hoslanirim Hoslanirim Cok Hoslanirim Toplam
N | % N [ % N [ % N | % N | % N [ % N [ % N | %

Cinsiyet

Kadin 4 1.1 9 2.4 5 1.3 17 4.5 50 13.2 146 38.4 149 39.2 380 100.0

Erkek 29 6.9 28 6.7 22 5.2 37 8.8 138 32.9 121 28.8 45 10.7 420 100.0

Toplam 33 4.1 37 4.6 27 34 54 6.8 188 235 267 334 194 24.3 800 100.0
X?=144.453 df=6; 0.000*

Yas

20 Yas ve daha az 1 0.6 6 3.5 3 1.7 15 8.7 32 18.6 61 35.5 54 31.4 172 100.0

21-30 5 2.1 12 5.1 7 3.0 17 7.2 60 25.3 59 24.9 77 325 237 100.0

31-40 20 8.5 11 4.7 6 2.6 13 5.5 47 20.0 94 40.0 44 18.7 235 100.0

41 Yags ve daha fazla 7 4.5 8 5.1 11 7.1 9 5.8 49 314 53 34.0 19 12.2 156 100.0

Toplam 33 4.1 37 4.6 27 3.4 54 6.8 188 23.5 267 334 194 24.3 800 100.0
X?=67.725 df=18; 0.000*

Ogrenim Diizeyi

Ilkokul mezunu 3 5.1 4 6.8 8 13.6 10 16.9 11 18.6 16 27.1 7 11.9 59 100.0

Ortaokul mezunu 3 6.1 3 6.1 4 8.2 8 16.3 9 18.4 15 30.6 7 14.3 49 100.0

Lise mezunu 12 4.2 7 25 7 2.5 13 4.6 69 24.2 109 38.2 68 23.9 285 100.0

Yiiksekokul mezunu 2 1.7 6 5.0 6 5.0 7 5.8 33 27.3 33 27.3 34 28.1 121 100.0

Universite mezunu 13 5.4 14 5.8 2 0.8 8 3.3 47 19.5 81 33.6 76 315 241 100.0

Yiiksek Lisans 0 0.0 0 0.0 0 0.0 2 7.1 14 50.0 10 35.7 2 7.1 28 100.0

Doktora 0 0.0 3 17.6 0 0.0 6 35.3 5 29.4 3 17.6 0 0.0 17 100.0

Toplam 33 4.1 37 4.6 27 34 54 6.8 188 235 267 334 194 24.3 800 100.0
X°=126.058 df=36; 0.000*

Gelir

1000TL ve daha az 2 1.8 2 1.8 8 7.1 15 13.4 30 26.8 34 30.4 21 18.8 112 100.0

1001-1750 10 5.9 8 4.7 5 3.0 6 3.6 27 16.0 63 37.3 50 29.6 169 100.0

1751-2500 6 2.9 5 2.4 2 1.0 15 7.2 57 27.3 78 37.3 46 22.0 209 100.0

2501 ve daha fazla 15 4.8 22 7.1 12 3.9 18 5.8 74 23.9 92 29.7 77 24.8 310 100.0

Toplam 33 4.1 37 4.6 27 34 54 6.8 188 235 267 334 194 24.3 800 100.0

X*=44.330 df=18; 001*

Calisma Durumu

Caligiyor 25 5.2 28 5.8 20 4.2 25 5.2 123 25.7 160 334 98 20.5 479 100.0

Caligmiyor 8 25 9 2.8 7 2.2 29 9.0 65 20.2 107 33.3 96 29.9 321 100.0

Toplam 33 4.1 37 4.6 27 34 54 6.8 188 235 267 334 194 24.3 800 100.0

X?=23.205 d=6; 001*
*p< 0.05
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3.5.3. Tiiketici Davramsimi Etkileyen Unsurlar

Tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarinda etkilendikleri unsurlar
ortaya koymak amaciyla “Tiiketici Davranmisin1 Etkileyen Unsurlar”dan olusan 17
ifadenin puan ortalamasi, standart sapmasi, frekans, ylizde ve demografik

degiskenlerle iligkileri bu boliimde yer almaktadir.

Tiiketici davranislarini etkileyen unsurlara iliskin toplam puan araligi 19 ile
85 arasinda degismekte olup (toplam oOlgekten alinabilecek min:17 max:85 puan)
ortalama puan araliginin 59.0 (S=10.9) oldugu belirlenmistir. Her ifadenin ortalama
puanlar1 ve standart sapmalar1 ayri ayr1 hesaplanmistir. Bu hesaplamalardan elde
edilen sonuglara gore; tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar arasinda “hizmet

kullanilabilirligi” ifadesinin en yiiksek ( X = 3.7, s=1.0), “is arkadaslar” ifadesinin
(X =2.9, s=1.2) ise en diisiik puan ortalamasina sahip oldugu bulunmustur (Tablo 4).

Tiiketici  davraniglarint  etkileyen  unsurlar  arasinda  sirasiyla  “hizmet
kullanilabilirligi” (%53.5), “kiiltir” (%50.5), “aile” (%50.0), “hizmet bilgisi”
(%9%49.9) ve “degisen yasam tarzi” (%48.5) gibi ifadelerin tiiketicilerin
davraniglarinda “etkili” oldugu belirlenmistir (Tablo 5).
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Tablo 5. Tiiketici Davranmisim1 Etkileyen Unsurlar

. .. Kesinlikle N .- Kesinlikle

Tllk(.ftl(‘,l Davramisimi Y s | Etkilemiyor Etkilemiyor | Kararsizim Etkiliyor Etkiliyor

Etkileyen Unsurlar N % N % N % N % N %
1.Aile 36|12 73|91 | 8 |108| 75 | 9.4 | 400 | 50.0 | 166 | 20.8
2.Arkadas 32|11 65| 81 |165|206| 142|178 |371|464 | 57 | 7.1
3.1s Arkadaslar1 29112139 |174 201|251 |139|174|271|339| 50 | 6.3
4. Toplum 3.2 (121]100| 125|130 | 16.3 | 168 | 21.0 | 312 [ 39.0 | 90 | 11.3
5.Deneyimliler 34|12 75| 94 | 103|129 |139|17.4| 371 | 46.4 | 112 | 14.0
6.Inang 35(12| 72| 90 | 8 | 108|133 |16.6 | 383|479 | 126 | 15.8
7.Kiiltiir 36 11|50 | 63| 90 |11.3|139|17.4| 404|505 | 117 | 146
8.0deme Siireci 37 |12| 52| 65| 94 | 118|103 | 129|365 | 456 | 186 | 23.3
9.Satis Promosyonu 34 |12| 66 | 83 | 122|153 | 141|176 | 356 | 445 | 115 | 144
Iliczl-:?a:iﬁ];l:ilirligi 37|10 40 | 5.0 | 68 | 85 | 120 | 15.0 | 428 | 53.5 | 144 | 18.0
1LDegisen Yasam | 36 | 11| 48 | 6.0 | 105 131 | 114 | 14.3| 383 | 485 | 145 | 181

12.Duygusal Durum 35| 13| 83 | 10.4 | 106 | 13.3 | 108 | 13.5 | 313 | 39.1 | 190 | 23.8

13.Uriin Verimliligi 39 (10| 34 | 43 | 62 | 7.8 | 112 | 14.0 | 376 | 47.0 | 216 | 27.0

14.Hizmet Bilgisi 36 |11| 53|66 | 62| 7.8 |147 184|399 |49.9|139 | 17.4

15.Satig Personeli

33|11| 5 | 7.0 |161|20.1| 161 |20.1 332|415 | 90 |11.3
Bilgisi

16.Magaza Goriiniisii | 3.4 [ 1.2 | 72 | 9.0 | 149 | 18.6 | 136 | 17.0 | 308 | 38.5 | 135 | 16.9

17.Satig Personeli

36 (12| 79 | 99 | 89 | 111|117 | 146|331 | 414|184 | 23.0
Davranisi

Tiiketici davranmiglarin1  etkileyen unsurlar ile demografik degiskenler
arasindaki iliski istatiksel olarak incelenmistir. Iliskisiz 6rneklemlerde ortalama
puanlarin kargilagtirilmasi amaciyla uygulanan iliskisiz 6rneklemler t-testi sonucuna
gore; tiikketici davranislarini etkileyen unsurlar ve cinsiyet (t=4.327, sd=798, p<.001)
arasindaki iliskinin 6nemli oldugu bulunmustur. Tiiketici davranislarini etkileyen
unsurlarin cinsiyet agisindan toplam puanlari incelendiginde de kadmlarin puan
ortalamasinin  ( X =60.8, s=10,4) erkeklerin puan ortalamasindan (X = 57.48,
s=11,1) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle kadinlarin erkeklere
oranla daha fazla etkilendikleri sdylenebilir (Tablo 6).

Calismaya katilan tiiketicilerin tiiketici davraniglarimi etkileyen unsurlar ile
Ogrenim diizeyleri arasindaki iligki istatiksel acidan anlamli bulunmustur
(F=7.514 sd=793, p<.001). Yapilan Tukey Testi sonucuna goére bu anlamliligin

ilkokul mezunu olan tiiketiciler (X =50.8 s=19.2) ile diger tiim 8grenim diizeyleri

arasindaki farktan kaynaklandig1 belirlenmistir (ortaokul mezunu: X = 57.6 s=12.8,
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lise mezunu: X =59.0 $=10.0, yiiksekokul mezunu: X =60.4 s=9,0 tiniversite mezunu:

X =60.4 $=9.3, vyiiksek lisans mezunu: X =59.0 s=6.1 doktora mezunu= X :63.2
s=8.4) (Tablo 6).

Tek faktorlii varyans analizi sonuglarima gore; tiiketicilerin tiiketici
davraniglarini etkileyen unsurlar ile aylik ortalama gelir diizeyleri arasindaki iliskinin
onemli oldugu saptanmustir (F= 5,978, sd=796, p<.001)- Bu 6nemliligin hangi gelir
grubu ya da gelir gruplar1 arasindaki farktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla
uygulanan Tukey Testi sonuglarina gore; “1000 TL ve daha az” gelir grubu ile

“1001-1750 TL” ( X =60.1 s=10.9), “1751-2500TL” ( X =59.8 s=5.4) ve “2500 TL
ve daha fazla” (X =554 s=9.5) arasindaki farktan kaynaklandigigdzlemlenmistir

(Tablo 6).

Tablo 6. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Unsurlar ile Demografik Degiskenler
Arasindaki Iliskiye Yonelik Istatistiksel Analiz Sonuclari

Degiskenler N % X S Test SD Sig. Tukey
Cinsiyet
a.Kadin 380 | 47.5 | 60.78 104 ox
b.Erkek 420 52.5 57.48 11.1 4.33 798 000
Yas
a.20 Yas ve daha az 172 | 215 60.5 10.9
b.21-30 237 | 29.6 59.5 9.9
c.31-40 235 | 204 | 583 | 110 | 489 | 796 | 216
d.41 Yas ve daha fazla 156 | 195 58.2 12.1
Ogrenim Durumu
a.Ilkokul mezunu 59 7.4 50.8 19.2 a<b
b.Ortaokul mezunu 49 6.1 57.6 12.8 a<c
c.Lise mezunu 285 | 35.6 58.9 9.9 a<d
d.Yiksekokul mezunu 121 | 15.1 60.4 8.8 7.514 793 .000** a<e
e.Universite mezunu 24 | 301 60.5 9.3 a<f
f.Yiksek Lisans 28 3.5 59.0 6.1 a<g
g.Doktora 17 2.1 63.2 8.5
Gelir
a.1000TL ve daha az 112 | 14.0 55.1 15.5 a<h
b.1001-1750 169 | 21.1 | 60.1 | 109 .
¢.1751-2500 200 | 261 | 508 | 9.4 | >978 | 796 1 .000 =
d.2500 TL ve daha fazla 310 | 38.8 59.4 9.5
Calisma Durumu
a.Calistyor 479 | 59.9 58.6 10.9 i
b.Caligmiyor 321 | 40.1 59.8 10.9 1.57 798 554

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001
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3.5.4. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olcegi (TT—-E)

Tiiketici — tiliketici etkilesiminin, tiiketici satin alma karar ve memnuniyet
diizeylerine etkisini belirlemek amaciyla hazirlanan TT-E 6l¢egine ait toplam 16
maddenin bu kisimda puan ortalamalari, standart sapmalari, frekanslari, yilizdeleri ve

demografik degiskenlerle olan iliskilerine yonelik degerlendirilmelere yer verilmistir.
Calismadan elde edilen sonuglara gore; tiiketici — tiiketici etkilesimi 6l¢egine
iliskin puan araliginin 24.0 ile 72.0 arasinda (miimkiin olan puan araligi 16 - 80), ve

puan ortalamasinin ise 55.0 (+10.5) oldugu belirlenmistir. “Aile {iyelerinin
tavsiyelerinden memnun kalirim” (X =3.9, S=1.1) birbirine esit oranda puan sahip
olan ¢«arkadaglarim benim yaptigim tavsiyelerden hep memnun kalirlar” ile
“arkadaslarimin  tavsiyelerinden memnun kalirim” (X =3.8, S=1.0), “tavsiyelerle
yapilan tiikketimlerde memnun kalmadiklarim olur” (X =37, S=1.1), “aligveris
sirasinda yanimda bulunan kisilerin fikirleri benim igin énemlidir” (X =3.6, S=1.2)
ve “cevremdeki insanlarin bir mal veya hizmet lizerine yaptiklari arastirmalara
glivenirim” ifadelerinin puan ortalamalar1 3.5’in iizerinde olup, iyi bir puana sahip
olduklar1 soylenebilir (Tablo 7). Olgekte yer alan maddeler arasinda “yeni ¢ikan bir
{iriinii 6ncelikle yakin ¢evremdeki insanlarm alip kullanmasmi beklerim” ( X =2.9,
S=1.4) ifadesinin ise en diisiik puan ortalamasina sahip oldugu gozlemlenmistir.

Elde edilen verilere gore; ‘“arkadaslarim benim yaptigim tavsiyelerden
memnun kalir” (%47.6), “aile iyelerinin tavsiyelerinden memnun kalirim”,
“arkadaslarimin tavsiyelerinden memnun kalirnrm” (%43.4), “cevremdeki insanlarin
bir mal veya hizmet {izerine yaptiklari arastirmalara giivenirim” (%41.8),

“tavsiyelerle yapilan tiiketimlerde memnun kalmadiklarim olur” (%40.1) ifadelerini

tilketicilerin “6nemli” bulduklar1 goriilmiistiir (Tablo 7).

65



Tablo 7. Tiiketici - Tiiketici Etkilesimi

Tiiketici — Tiiketici
Etkilesimi

X

Hig
Onemli
Degil

Onemli
Degil

Kararsizim

Onemli

Oldukc¢a
Onemli

N

%

%

N

%

N

%

N

%

1.Aldigim mal ve hizmeti
arkadagimin begenmesi
benim i¢in dnemlidir

3.2

13

105

13.1

137

17.1

140

17.5

290

36.3

128

16.0

2.Arkadaglarim benim
yaptigim tavsiyelerden hep
memnun kalirlar

3.8

1.0

26

3.3

90

11.3

118

14.8

381

47.6

185

231

3.Bir mal veya hizmeti satin
almadan 6nce mutlaka
¢evreme danigirim

3.5

1.2

65

8.1

112

14.0

155

19.4

286

35.8

182

22.8

4.Arkadaglarim bir mal veya
hizmeti begendiklerini
sOylerlerse o iiriinden bende
satin alinm

3.0

1.2

98

12.3

151

18.9

247

30.9

220

27.5

84

10.5

5.Aligverise mutlaka annem
esim arkadasim vb kisilerle
¢ikarim

32

14

138

17.3

115

144

154

19.3

218

27.3

175

21.9

6.Alisveris sirasinda
yanimda bulunan kisilerin
fikirleri benim i¢in 6nemlidir

3.6

1.2

69

8.6

106

13.3

109

13.6

308

38.5

208

26.0

7.Cevremdeki insanlarin bir
mal veya hizmet lizerine
yaptiklar arastirmalara
gilvenirim

3.6

11

46

5.8

94

11.8

146

18.3

334

41.8

180

22.5

8.Yeni ¢ikan bir {irlini
oncelikle yakin ¢evremdeki
insanlarin alip kullanmasini
beklerim

2.9

14

174

21.8

118

14.8

207

25.9

177

22.1

124

155

9.Satin alma konusunda
¢evremde bulunanlarin
sOylediklerine giivenmem

3.2

1.2

101

12.6

126

15.8

214

26.8

249

311

110

13.8

10.Mal ve hizmetleri 6nce
kendim alip kullanmak
isterim

3.4

1.2

67

8.4

108

135

213

26.6

261

32.6

151

18.9

11.Tavsiyelerle yapilan
tiiketimlerde memnun
kalmadiklarim olur

3.7

11

42

53

69

8.6

162

20.3

321

40.1

206

25.8

12.Fiyatlar konusunda
aldigim tavsiyeler beni
memnun etmez

3.5

11

44

55

88

11.0

232

29.0

265

33.1

171

214

13.Aile tyelerinin
tavsiyelerinden memnun
kalinm

3.9

11

42

53

51

6.4

118

14.8

347

434

242

30.3

14.Arkadaglarimin
tavsiyelerinden memnun
kalirim

3.8

1.0

32

4.0

56

7.0

174

21.8

347

434

191

23.9

15.Satig personelinin
tavsiyelerinden memnun
kalirm

3.2

1.2

101

12.6

112

140

229

28.6

242

30.3

116

145

16.1s arkadaslarimin
tavsiyelerinden memnun
kalirim

3.4

1.2

88

11.0

93

11.6

203

254

276

345

140

175
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ANOVA testi sonuglarina gore, Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi ile yas
(F=4.278, sd=796, p<0.05), ogrenim diizeyi (F=2.409, sd=792, p<0.05)ve aylik
ortalama gelir diizeyi (F=5.761, sd=796, p<0.05) arasindaki iliskinin anlamli oldugu
bulunmustur. Ayrica TT — E ile calisma durumu arasindaki iliskiyi incelemek
amaciyla uygulanan iligkisiz 6rneklemler t — testi sonucuna gore TT-E ile ¢alisma
durumu arasindaki iliskinin 6nemli oldugu saptanmistir. (t= -3.583, sd=798,
p<0.001). Bu oOnemliligin ise ¢aligmayan tiiketicilerden (7: 57.8, s=11.2)
kaynaklandig1r belirlenmistir. Diger bir deyisle ¢alismayan tiiketiciler tiiketici —

tiikketici etkilesimini daha fazla yasamaktadirlar.

Tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimi ile yas, 0grenim diizeyi, aylik
ortalama gelir diizeyinin arasindaki anlamli farkliligin hangi grup yada gruplar
kaynaklandigin1 belirlemek amaciyla Tukey testi uygulanmistir. Tukey testi
sonuglarina gore; yas kategorilerinden “20 yas ve daha az” (X =58.4 sd=11.9) ile
“31-40 yas” (X =54.3 sd=12.2) gruplari, dgrenim diizeyi kategorilerinden “lise
mezunu” ( X =57.4, sd=11.6) ile “iiniversite mezunlar1” ( X =54.3 sd=11.3) arasinda,
aylik ortalama gelir kategorilerinde ise “2500 TL ve daha fazla” gelir grubu ile “1000

TL ve daha az” (X =54.1 sd=11.0) ve “1751 — 2500 TL” gelir arasinda anlamli
farkliliklarin oldugu gézlemlenmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Tiiketici - Tiiketici Etkilesimi ile Demografik Degiskenler Arasindaki
fliskiye Yonelik Istatistiksel Analiz Sonuglar

Degiskenler N % X S Test SD Sig. Tukey
Cinsiyet
a.Kadin 380 | 47.5 56.7 11.1
b.Erkek 220 | 525 [555 |120 | 439 | 798 | 181
Yas
a.20 Yas ve daha az 172 | 21.5 58.4 11.9
b.21-30 237 | 296 | 559 | 10.9 -
¢.31-40 235 | 294 | 543 | 122 4.278 | 796 ) 005 a>C

d.41 Yas ve daha fazla 156 | 19.5 56.5 10.1

Ogrenim Durumu

a.Ilkokul mezunu 59 | 7.4 58.6 9.5

b.Ortaokul mezunu 49 |6.1 57.4 15.3

c.Lise mezunu 285 | 35.6 57.4 11.6

d.Yiiksekokul mezunu 121 | 15.1 55.4 10.6 2.409 792 .019* c<e
e.Universite mezunu 24 1301 |543 11.3

f.Yiksek Lisans 28 35 52.1 9.0

g.Doktora 17 |21 55.9 9.1

Gelir
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a.1000TL ve daha az 112 | 140 | 579 12.1

b.1001-1750 169 | 21.1 | 56.3 12.0 5671 | 796 | oopxx | a<d

.1751-2500 209 | 26.1 | 58.0 11.0 c<d

d.2500 TL ve daha fazla 310 | 38.8 54.1 11.0

Calisma Durumu

a.Calistyor 479 | 59.9 54.9 114 -3.583 798 | .000***

b.Caligmiyor 321 | 40.1 57.8 11.2

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001

3.5.5. Tiiketici Satin Alma Tarz1 Envanteri (TTE)

Tiiketici satin alma tarzi faktorlerini belirlemek amaciyla yapilan dlcegin
maddelerinin bu kisimda puan ortalamasi, standart sapmasi, frekansi, ylizdeleri ve

demografik degiskenlerle iliskileri degerlendirilmistir.

Calismada tiiketici satin alma tarzi envanteri olgeginin frekans dagilimlart
incelendiginde, Ol¢egin geneline iliskin puan ortalamasimin 40.0 ile 200.0 puan
arasinda oldugu (min:40, max:200 puan aralig1), dlcegin puan ortalamasinin 127.5
(£21.6) oldugu belirlenmistir. Aynt puan ortalamasina sahip “aldigim firiinlerin
kalitelerinin yiiksek olmasi benim icin ¢ok onemlidir”, “konu bir {iriin satin almak
olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanim satin almaya ¢alisirrm” (X =3.9, s=1.1),
“genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan iiriinii almaya calisrrm” (X =3.8,
s=1.0), ayn1 puan ortalamasina sahip “paramin karsiligin1 en iyi segenegi bulmak i¢in
dikkatlice arastirma yaparim”, “genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim”
(X =3.7, s=1.1), “hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay
kolay birakmam” (X =3.7, s=1.1), “aligverislerimi daha iyi planlamam gerekir” ( X
=3.5, s=1.1) ifadelerinin puan ortalamalarinin 1yi diizeyde oldugu ve ortalamalarinin
(3.5 puan iizerinde) yiiksek diizeyde oldugu bulunmustur. “Bir {iriinii satin alirken
cok fazla diisiinmem ve dzen gdstermem” ( X =2.6, s=1,2), “reklam1 en ¢ok yapilan
markalar genellikle ¢ok iyi markalardir” (X =2.7, s=1.2) ifadelerinin ise en diisiik
puan ortalamasina sahip olduklar1 bulunmustur (Tablo 9).

Tiiketiciler i¢in “hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu
kolay kolay birakmam” (%46.4), “aligverislerimi daha iyi planlamam gerekir”

(%41.6), “paramin karsiligimi en iyi segenegi bulmak i¢in dikkatlice arastirma

yaparim” (%41.4) ifadeleri ile “en iyisini satin almak i¢in aligverislerime zaman
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ayiririm” (%41.1) ifadelerinin tiiketiciler agisindan “6nemli” oldugu gozlemlenmistir

(Tablo 9).

Tablo 9. Tiiketici Satin Alma Tarz1 Envanteri (TTE)

2 s 2 £ E o E
XS 5 S g x £
—-= > =) 2] < = Qo
[ - - = [ )
‘% B £ s = D =
_ g3 £ ; g &%
X | s S 2 “ . s
N % N % N % N % N %
[.Aldigim  driinlerin  kalitelerinin
yilksek olmast benim i¢in ¢ok | 3.9 | 1.1 | 41 51 46 5.8 | 104 | 13.0 | 319 | 29.9 | 290 | 26.3
onemlidir '
2.Konu bir iiriin satin almak olunca.
en iyisini ya da en kusursuz olannm | 3.9 | 1.1 | 24 | 3.0 | 74 | 93 | 135| 16.9 | 315 | 39.4 | 252 | 315
satin almaya caligirim
3.Genellikle aligverislerimde kalitesi
en iyi olan {iriini almaya caligirim 38 (10| 17 | 21 | 71 | 89 | 170 | 21.3 | 331 | 41.0 | 211 | 264
4 Kalitesi en yiiksek olan iiriinii satin
alabilmek igin 6zel bir ¢aba sarf | 3.5 | 1.2 | 46 58 | 129 | 16.1 | 188 | 23.5 | 283 | 35.4 | 154 | 19.3
ederim.
oo Grind satn alwken gok fazla | 96 | 12| 171 | 214 | 241 | 301 | 166 | 20.8 | 166 | 208 | 56 | 7.0
ligiinmem ve dzen gostermem
6.Satin  aldigim {irtinlere yonelik
standartlarrm  ve  beklentilerim | 3.5 | 1.1 | 26 45 | 120 | 150 | 202 | 25.3 | 305 | 38.1 | 137 | 17.1
oldukea yiiksektir
7.Algverislerimi  hizlica yapar, o
anda iyi gibi goriinen ilk Griin yada | 29 | 1.3 | 133 | 16.6 | 195 | 244 | 174 | 21.8 | 216 | 27.0 | 82 | 10.3
markay1 hemen aliveririm
8.Bir irliniin beni memnun etmesi
i¢in milkemmel ya da piyasanin en | 3.4 | 1.1 56 7.0 | 114 | 143 | 214 | 26.8 | 312 | 39.0 | 104 | 13.0
iyisi olmasi sart degildir
9.Benim igin en iyi markalar iilke
genelinde herkesge taninan ve bilinen | 3.2 | 1.2 | 84 105 | 156 | 195 | 195 | 244 | 277 | 346 | 88 | 11.0
markalardir.
10.Genellikle daha pahali markalari
tercih ederim 29 [ 12| 115|144 | 246 | 30.8 | 185 | 23.1 | 163 | 204 | 91 | 114
11.Bir iiriin ne kadar pahali ise o
kadar Kalitelidir 29 [ 13| 136 | 170 | 226 | 28.3 | 145 | 18.1 | 213 | 26.6 | 80 | 10.0
12.81k magaza ve diikkanlar banaen | 5 g | 15 | 135 | 165 | 247 | 30.9 | 168 | 21.0 | 179 | 22.4 | 74 | 9.3
iyi liriinii sunarlar.
13.En ¢ok satilan markalar1 almayi
tercih ederim 31 (12| 106 | 133 | 161 | 20.1 | 198 | 248 | 258 | 323 | 77 | 9.6
14.Reklam: en ¢ok yapilan markalar | 5 7| 4 5 | 157 | 19,6 | 251 | 31.4 | 176 | 22.0 | 165 | 20.6 | 51 | 6.4
genellikle ¢ok iyi markalardir
1oGenellile yeni trendlere WO | 39 | 1.2 | 89 | 111|183 | 22.9 | 188 | 235 | 268 | 335 | 72 | 9.0
ir ya da birkag tane giysim vardir.
16.Siirekli  olarak  gardirobumu
degisen modaya wuygun olarak | 2.7 | 1.2 | 171 | 21.4 | 222 | 27.8 | 170 | 21.3 | 182 | 228 | 55 | 6.9
yenilerim.
17 Tarzimin modaya uygun ve gekicl | 5 | 4 9 | 133 | 16,6 | 168 | 21.0 | 205 | 256 | 213 | 26.6 | 81 | 10.1
olmasi1 benim i¢in ¢ok dnemlidir.
18.Degisiklik i¢in farkli
magazalardan aligveris yapar ve | 3.3 | 1.2 | 81 | 10.1 | 123 | 154 | 206 | 25.8 | 299 | 374 | 91 | 114
farkli markalar satin alirim.
tl)‘)-‘.“’“.l.ve‘lg‘“”?’”me”a““lmak 32 | 12| 95 [ 119 | 128 | 16.0 | 183 | 22.9 | 295 | 36.9 | 99 | 12.4
enim i¢in eglencelidir
20.Alisveris yapmak  benim i¢in | 5 g | 15 | 135 | 170 | 172 | 215 | 203 | 25.4 | 218 | 27.3 | 71 | 8.9
zevkli bir aktivite degildir
21 Alisverise gitmek hayatimda en | g5 | 15 | g4 | 105 | 160 | 20.0 | 192 | 24.0 | 253 | 31.6 | 111 | 13.9
¢ok hoslandigim seylerden biridir.
22Magaza  magaza ~ dolasarak | g9\ 45 | 107 | 134 | 141 | 176 | 203 | 254 | 248 | 31.0 | 101 | 126
aligveris yapmak zaman kaybidir.
23.Surf eglenceli oldugu igin ahgveris | 3.0 | 1.3 | 131 | 164 | 169 | 21.1 | 194 | 243 | 221 | 276 | 85 | 10.6

69




yapmaktan hoglanirim
24 Aligverislerimi gabucak | 33 | 12 | 94 | 11.8 | 119 | 14.9 | 184 | 23.0 | 286 | 35.8 | 117 | 146
amamlarim
25.Cogunlukla indirimde olan |\ 55 | 4o | 35 | 48 | 103 | 12.9 | 219 | 27.4 | 325 | 40.6 | 115 | 14.4
iriinleri satin alirim
26.Genellikle dusik fiyatl: urtinleri
tercih ederim 32 | 11| 61 | 76 | 134|168 | 273 | 341|253 |316| 79 | 9.9
27.Paramin karsiligini en iyi secenegi
bulmak igin dikkatlice aragtima | 3.7 | 1.1 | 32 4.0 88 | 11.0 | 158 | 19.8 | 331 | 414 | 191 | 239
yaparim
28.Aligverislerimi daha iyi
planlamam gerekir 35 |11| 45 | 56 | 107 | 134 | 176 | 220 | 333 | 41.6 | 139 | 174
29.Aligveris yaparken diisiinmeden
karar veririm 29 112|130 | 163|199 | 249|196 | 245|210 | 26.3 | 65 | 8.1
30.Sonrasinda pisman oldugum pek | 54 | 13| 113 | 141 | 165 | 20.6 | 160 | 21.1 | 259 | 32.4 | 94 | 11.8
cok dikkatsiz aligveris yapmigimdir
3L.En dyisini satin almak dein | a5 | 41| 47 | 59 | 101 | 12.6 | 196 | 245 | 329 | 41.1 | 127 | 15.9
aligveriglerime zaman ayiririm
32.Genellicle ne Kadar P | gg | 31| 36 | 45 | 81 | 10.1 | 175 | 219 | 345 | 431 | 163 | 204
arcadigima dikkat ederim.
33.Cok fazla marka secenegi
olmasindan dolay1 se¢im yaparken | 3.1 | 1.1 | 91 | 12.1 | 130 | 16.3 | 224 | 28.0 | 282 | 35.3 | 67 | 8.4
aklim karigiyor.
34.Bazen hangi magazadan ahsveris | 5 | 41| 195 | 140 | 172 | 205 | 201 | 25.1 | 273 | 34.1 | 42 | 53
yapacagima karar vermem zor oluyor
35.Uriinler hakkinda ne kadar fazla
sey Ogrenirsem aralarindan se¢im | 3.2 | 1.1 | 84 | 105 | 163 | 204 | 192 | 24.0 | 285 | 356 | 76 | 9.5
yapmak da o kadar zorlasiyor
36.Farkli firiinlerle ilgili edindigim
bilgiler kafami karigmasina yol | 3.1 [ 1.2 | 95 | 11.9 | 159 | 199 | 199 | 249 | 277 | 346 | 70 | 8.8
agtyor
orlelaar tekwr san ald@m | g4 015 | 6g | 85 | 127|159 | 162 | 20.3 | 314 | 39.3 | 129 | 16.1
avorim olan markalar vardir
38.Hosuma giden bir irin ya da
marka buldugum zaman, onu kolay | 3.7 | 1.1 | 42 | 53 | 86 | 10.8 | 141 | 17.6 | 371 | 46.4 | 160 | 20.0
kolay birakmam
39-Alisverislerimde _ her defasnda | 54| 15 | g5 | 103 | 164 | 205 | 198 | 24.8 | 271 | 339 | 85 | 106
ayni magazaya giderim
40.Saun aldigim markalan diizenli | 5 g | 15 | 121 | 151 | 231 | 28.9 | 206 | 25.8 | 175 | 21.9 | 67 | 8.4
olarak degistiririm

Tiiketici davraniglarim1  etkileyen unsurlar ile demografik degiskenler

arasindaki iligki istatiksel agidan incelendiginde cinsiyet (t=-.218 sd=798 p>0.05),
yas (F=.527, sd=796 p>0.05), 6grenim diizeyi (F=1.143 sd=793 p>0.05) ailenin
ortalama aylik geliri (F=.284 sd=796 p>0.05) ve ¢alisma durumu (t=-.014 sd=798
p>0.05) arasindaki iliskinin 6nemli olmadigi bulunmustur (Tablo 10).
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Tablo 10. Tiiketici Satin Alma Tarzi Envanteri ile Demografik Degiskenler
Arasindaki Iliskiye Yonelik Istatistiksel Analiz Sonuclar

Degiskenler I N | % | X | s Test | SD | sig.
Cinsiyet

a.Kadin 380 475 127.3 19.8

b.Erkek 420 52.5 127.6 23.0 ~218 798 828
Yas

a.20 Yas ve daha az 172 21.5 127.9 20.6

b.21-30 237 29.6 126.0 19.8

c.31-40 235 | 204 | 1283 | 230 20| 796|664
d.41 Yas ve daha fazla 156 19.5 128.0 23.0

Ogrenim Durumu

a.llkokul mezunu 59 7.4 129.1 24.4

b.Ortaokul mezunu 49 6.1 130.6 27.3

c.Lise mezunu 285 35.6 126.1 24.6

d.Yiiksekokul mezunu 121 15.1 126.6 19.0 1.143 793 .335
e.Universite mezunu 24 30.1 128.8 16.4

f.Yiiksek Lisans 28 35 121.8 22.3

g.Doktora 17 2.1 133.8 17.4

Gelir

a.1000TL ve daha az 112 14.0 128.4 23.6

b.1001-1750 169 21.1 126.3 23.0

€.1751-2500 209 26.1 128.0 19.7 284 796 837
d.2500 TL ve daha fazla 310 38.8 127.5 21.2

Calisma Durumu

a.Calistyor 479 59.9 127.5 21.4

b.Calismiyor 321 | 401 127.5 21.8 -014 798 998

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001

3.5.6. Tiiketici Satin Alma Sonras1 Davramslarina iliskin Bulgular

Tiiketici satin alma sonrasi davraniglarini belirlemek amaciyla hazirlanan
“Tlketici Satin Alma Sonrast Davranislar1” 6lgegin maddelerinin bu kisimda puan
ortalamalari, standart sapmalari, frekanslari, yiizdeleri ve demografik degiskenlerle

olan iliskileri degerlendirilmistir.

Tiiketici Satin Alma Sonrast Davranis Faktorleri Olgegi’nin frekans
dagilimlar incelendiginde, 6l¢egin geneline iliskin puan ortalamasinin 14.0 ile 70.0
arasimdadir (min:14, max:80 puan araligr). Olgegin ortalamasi 44.9 (£8.73) olarak
belirlenmistir. Ayn1 puan diizeyine sahip “tatmin oldugu iiriinii arkadasina tavsiye

etmek” ile “liriinden tatmin olmazsa firma hakkinda yakinlarini uyarmak™ (X =3.6,

s=1.1), “tatmin oldugu Urtintin firmasini sonraki aligverislerinde de tercih etmek” (X
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=3.6, S=1.0) ifadeleri ile «firinden memnun kalmazsa firmaya bagvurarak hatanin

diizeltilmesini istemek” (X =35, S=1.1) ifadelerinin puan ortalamalarinm iyi

diizeyde olduklar1 gézlemlenmistir (Tablo 11).

Tablo 11°deki veriler incelendiginde; “tatmin oldugu Uriniin firmasimni
sonraki aligverislerinde de tercih etmek” (%53.1), “tatmin oldugu {iriinii arkadasina
tavsiye etmek” (%51.6), “lrlinden tatmin olmazsa firma hakkinda yakinlarim
uyarmak” (%44.8) ile “lirinden memnun kalmazsa firmaya basvurarak hatanin
diizeltilmesini istemek” (%40.4) ifadelerinin tiiketiciler i¢in “Onemli” olduklar

belirtilmistir.
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Tablo 11. Tiiketici Satin Alma Sonras1 Davramis Faktorleri

Ort

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katihyorum

Kesinlikle
Katihyorum

B3

N

| %

%

%

R

0

1.Satm aldigi irlin
kategorisindeki rakip iiriinler
hakkinda bilgi edinmeye
devam etmek

2.9

1.2

131

16.4

182

22.8

180

22.5

248

31.0

59

7.4

2.Uriinii satin aldiktan sonra
kararimin iyi ya da kotii
oldugunu diisiinmemek

31

11

74

9.3

172

215

206

25.8

281

351

67

8.4

3.Tatmin oldugu iiriiniin
firmasini sonraki
aligveriglerinde de tercih
etmek

3.6

1.0

35

4.4

96

12.0

145

18.1

425

53.1

99

12.4

4.Tatmin oldugu iiriinii
arkadasina tavsiye etmek

3.6

11

56

7.0

80

10.0

120

15.0

413

51.6

131

16.4

5.Tatmin olmadig: iiriinii
ugragmaya degmeyecegi i¢in
sikayet yollarina
bagvurmamak

3.0

13

144

18.0

163

20.4

189

23.6

234

29.3

70

8.8

6.Tatmin olmadig: tiriini ne
yapacagini bilmedigi igin
sikayet yollarma
bagvurmamak

2.8

1.2

152

19.0

177

221

190

23.8

246

30.8

35

4.4

7.Tatmin olmadig tiriinii vakti
olmadig: i¢in sikayet yollarina
bagvurmamak

2.9

1.2

129

16.1

172

215

221

27.6

214

26.8

64

8.0

8.Tatmin olmadig: tirtinii
nereye bagvuracagini
bilmedigi i¢in sikayet yollarina
bagvurmamak

2.9

1.2

134

16.8

202

253

174

218

218

27.3

72

9.0

9.Uriinden tatmin olmazsa
ayni firmanin {irintinii bir
daha satin almamak

3.4

1.2

78

9.8

91

114

194

243

275

344

162

20.3

10.Uriinden tatmin olmazsa
firmayi1 boykot etmek

31

13

114

14.3

148

18.5

176

22.0

237

29.6

125

15.6

11.Uriinden tatmin olmazsa
firma hakkinda yakinlarini
uyarmak

3.6

11

48

6.0

74

9.3

163

204

258

44.8

157

19.6

12.Uriinden memnun kalmazsa
firmaya basvurarak hatanin
diizeltilmesini istemek

3.5

11

56

7.0

106

13.3

168

21.0

323

40.4

147

18.4

13.Uriinden memnun kalmazsa
firma hakkinda mahkemeye
bagvurmak

3.0

1.2

113

141

149

18.6

196

245

276

345

66

8.3

14.Uriinden memnun kalmazsa
iirlin hakkinda tiiketici koruma
derneklerine bagvurmak

3.2

1.2

101

12.6

129

16.1

197

246

270

33.8

103

12.9

Tiiketici satin alma sonrast davranig faktorleri ile demografik degiskenler

arasindaki iliskinin istatistiksel sonuclarina gore,

iligkisiz Orneklemler t-testi

sonucuna gore; satin alma sonrast davranis faktorleri ile cinsiyet (t=-3.032, sd=798,
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p<0.05) arasindaki iliskinin 6nemli oldugu bulunmustur. Tiiketici satin alma sonrasi
davranig faktorlerinin cinsiyet agisindan toplam puanlar incelendiginde de erkeklerin
puan ortalamasinin ( X =455, s=8.55) kadmnlarin puan ortalamasindan ( X = 43.6,
s=8.83) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle erkekler satin alma

sonrasinda davranig faktorlerinden memnuniyet durumlarina bagli olarak cesitli

davraniglarda bulunmaktadirlar (Tablo 12).

Tek faktorlii varyans analizi sonuglarina gore; tiiketicilerin satin alma sonrasi
davranig faktorleri ile yas gruplar arasindaki iliskinin 6nemli oldugu saptanmistir
(F= 9.817, SD=796, p<.001). Bu 6nemlili§in hangi yas grubu ya da yas gruplar
arasindaki farktan kaynaklandigini belirlemek amaciyla uygulanan Tukey Testi

sonuglarina gore; “31-40” yas grubunun diger yas gruplan ile arasindaki farktan
kaynaklandig1 bulunmustur (20 yas ve daha az: X =435 $=8.0, 21-30 yas: X =436
s=8.8, 41 yas ve daha fazla: X =44.6, s=8.7).

Tablo 12. Tiiketici Satin Alma Sonras1 Davrams Faktorleri ile Demografik

Degiskenler Arasindaki iliskiye Yonelik Istatistiksel Analiz Sonuclar

Degiskenler N % X S Test SD Sig. Tukey
Cinsiyet

a.Kadin 380 | 475 43.6 8.83 -

b.Erkek 220 | 525 | 455 | 855 | 032 | 798 | 003

Yas

a.20 Yas ve daha az 172 | 215 43.5 8.0 d>a
b.21-30 237 | 29.6 43.6 8.8 . d>b
c.31-40 235 | 294 | 479 | 87 | °817 | 796 | 000 d>c
d.41 Yas ve daha fazla 156 | 195 | 44.6 8.7

Ogrenim Durumu

a.llkokul mezunu 59 7.4 453 11.1

b.Ortaokul mezunu 49 6.1 46.3 9.6

c.Lise mezunu 285 | 35.6 44,1 9.0

d.Yiksekokul mezunu 121 | 15.1 43.2 8.2 1.539 793 .163
e.Universite mezunu 24 | 30.1 | 449 8.2

f.Yiksek Lisans 28 3.5 46.2 6.4

g.Doktora 17 2.1 47 .4 7.2

Gelir

a.1000TL ve daha az 112 | 14.0 45.3 9.2

b.1001-1750 169 | 21.1 43.4 9.0

¢.1751-2500 209 | 26.1 45.1 8.4 1.401 796 241

d.2500 TL ve daha fazla 310 | 38.8 447 8.7

Calisma Durumu

a.Calistyor 479 | 59.9 44.7 8.88

b.Calismiyor 321 | 40.1 44 .4 8.51 363 798 717

*p<0.05; **p<0.01; ***p<0.001
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3.5.7. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi (TT—E)

Bu kisimda Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgegi agimlayic1 ve dogrulayici
faktor analizleri, yamag birikimi grafigi, giivenilirlik analizleri ve TT-E 6l¢eginin

geneli ve alt boyutlari ile olan korelasyonlari incelenecektir.
3.5.7.1. TT—E’nin Acimlayici Faktor Analizi ile Incelenmesi (AFA)

Tiiketici — tiiketici etkilesimi (TT—E) 6l¢eginin yap1 gegerlilgini belirlemek
amaciyla verilere Faktor Analizi (Principal Components Analysis) uygulanmustir.
Verilerin Faktor Analizine uygunlugunun test edilmesi icin KMO ve Bartlett testine
bakilmistir. KMO &rneklem uygunlugu test sonucu 0.85 olarak bulunmustur. KMO
katsayisinin  0.60°dan biiyiikk olmasi1 6rneklem biiyiikligiiniin yeterli oldugunu
gostermektedir  (Biiylikoztirk, 2011). Aym zamanda Bartlett testinin de
(X2:3143.481, p<0.001) anlamli ¢ikmasi verilerin birbiriyle iliskili oldugunu ve

faktor analizine uygun oldugunu ifade etmektedir.

TT-E olgeginin faktér desenini ortaya koymak amaciyla faktorlestirme
yontemi olarak temel bilesenler analizi; dondiirme yoOntemi olarak da arastirma
formunun ¢ok faktorlii yapida oldugu diislincesinden dolayr Varimax dik eksen
dondiirme teknigi tercih edilmistir (Biiylkoztiirk, 2011: 136). Yapilan analiz
sonucunda, analize temel olarak alinan 16 madde i¢in 6zdegeri 1’in lizerinde olan ve
(5.13 ile 1.15 arasinda degisen) toplam varyansin %63.21°ini agiklayan dort faktorlii
bir yapisinin oldugu saptanmistir. S6z konusu 4 faktor agiklanan toplam varyans
tablosu incelenerek, toplam varyansa yaptiklar1 katkinin yeterli oldugu sonucuna

vartlmstir (Biiylikoztiirk, 2013: 135).

Olumlu Etkilesim olarak adlandirilan birinci faktér toplam 6 maddeden
olusmaktadir. Bu alt boyut tiiketicilerin diger tiiketicilerle olan olumlu etkilisimlerini
ortaya koyan ifadelerden olugmaktadir. Ozdegeri 5.13 olan faktdr toplam varyansin
%19.42’sini agiklamaktadir. Olumlu Etkilesim faktoriinde yer alan maddelerin madde

yiik degerleri .50 ile .77 arasinda degismektedir.

Ozdegeri 1.59 olan ve toplam varyansin %14.45’ini agiklayan 6lgegin ikinci
faktorii tiiketicilerin diger tiiketicilerle olan etkilesimine yonelik memnuniyet

diizeylerini belirleyen unsurlardan olustugu i¢in bu faktér Etkilesime Bagl
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Memnuniyet olarak isimlendirilmistir. Etkilesime Bagli Memnuniyetin alt boyutunun

madde yiik degerleri sirasiyla .77, .65, .62, ve .53 olarak belirlenmistir.

Olgegin iigiincii alt boyutu tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine iliskin
olumsuz tutum ve davranislarini belirlemek amaciyla yoneltilen ifadelerden
olusmaktadir. Bu nedenle bu alt boyut Olumsuz Etkilesim olarak adlandirilmistir.
Ozdegeri 1.24 ve varyans %12.79 olarak hesaplanmustir. Bu alt boyutta yer alan
maddelerin madde yiik degerleri .53 ile .77 arasinda degismektedir.

Ozdegeri 1.15 olan ve toplam varyansmn %10.38’ini aciklayan dordiincii ve
son alt boyut olan Kontrollii Etkilesim 2 maddeden olusmaktadir. Tiiketici — Tiiketici
Etkilesimine yonelik temkinli davranislari ifade eden “yeni ¢ikan bir iriinii 6ncelikle
yakin ¢evremdeki insanlarin alip kullanmasini beklerim” (madde yiik degeri:.74) ve
“arkadaslarim bir mal veya hizmeti begendiklerini sdylerlerse o iiriinden bende satin

alirrm” (madde yiik degeri:.49) maddelerinin bir araya gelmesiyle olugmaktadir.
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Tablo 13. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olceginin Acimlayic1 Faktor Analizi

Sonucu

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgeginin
Maddeleri

Olumlu
Etkilesim

Etkilesime
Bagh
Memnuniyet

Olumsuz
Etkilesim

Kontrollii

Etkilesim

6. Alisveris sirasinda yanimda bulunan kisilerin
fikirleri benim i¢in dnemlidir.

7

3. Bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce mutlaka
¢evremdeki insanlara danigirim.

.68

5. Aligverige mutlaka annem esim arkadagim vb
kisilerle ¢ikarim.

.66

1. Aldigim mal ve hizmeti arkadagimin begenmesi
benim i¢in 6nemlidir.

.63

7. Cevremdeki insanlarin bir mal veya hizmet
iizerine yaptiklari arastirmalara gilivenirim.

.63

2. Arkadaglarim benim yaptigim tavsiyelerden hep
memnun kalirlar

.50

13. Aile iiyelerinin satin almaya yonelik
tavsiyelerinden memnun kalirim

.76

16. 15 arkadaslarimin satin almaya yonelik
tavsiyelerinden memnun kalirim

.70

14. Arkadaglarimin satin almaya yonelik
tavsiyelerinden memnun kalirim

.70

15. Satis personelinin satin almaya yonelik
tavsiyelerinden memnun kalirim

.66

11. Tavsiyelerle yapilan tilketimlerde memnun
kalmadiklarim olur

A7

12. Fiyatlar konusunda aldigim tavsiyeler memnun
etmez

.65

10. Mal ve hizmetleri 6nce kendim alip kullanmak
isterim

.62

9. Satin alma konusunda ¢evremde bulunan
insanlarin sdylediklerine giivenmem

.53

8. Yeni ¢ikan bir {irlinii 6ncelikle yakin ¢evremdeki
insanlarin alip kullanmasini beklerim
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4. Arkadagslarim bir mal veya hizmeti begendiklerini
sOylerlerse o iiriinden bende satin alirim.

49

Aciklanan varyans (%)

19.42

14.45

12.79

10.38

Ozdeger (eigenvalue)

5.13

1.60

1.24

1.16

Cronbach Alpha

.78

g7

.64

54

Kaiser-Meyer-Olkin (KMQ)=0.85

Bartlett testi:x2=897.998; p=0.000

Olgme aracinin maddelerine iliskin bazi faktorlere cok az sayida madde

yiikklenmesinden dolayi, “Yamag¢ Egim Grafigi” incelenmistir. Sekil 2’de goriildiigii

gibi, Yama¢c Egim Grafigindeki ilk ani degisiklik, dordiincii faktérde meydana

gelmektedir. Buradan, 6l¢egin tahminen 4 faktorden olusabilecegine karar verilmistir

(Field,2000). Stevens’a gore, 6zellikle 200’den daha fazla drneklem {izerinde yapilan

calismalarda Yamag¢ Egim Grafigi oldukca giivenilir sonuglar verebilir. Ancak,

Yamac¢ Egim Grafigi ¢ok kullanish olmasina ragmen, faktor secimlerinin tek basina
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bu kritere dayandirilmasi her zaman dogru degildir. Bunun i¢in faktér se¢iminin
yapilabilmesi i¢in Maximum Likelyhood ve Kaiser Normalizasyonu ile Varimax
yontemleri ile dondiriilmiis temel bilesenler analizi yapilmistir. Temel bilesenler
analizi, bir 6zel degiskenin bilesene nasil katki saglayacagi ve verilerin i¢indeki var

olan bilesenlerin olusturulmasiyla ilgilenmektedir (Field,2000).

Cizgi Grafigi

3

Ozdeger

Faktor Sayisi
Sekil 2. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Yamag¢ Birikimi Grafigi

3.5.7.2.Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olceginin Dogrulayicn Faktér Analizi
(DFA)

TT — E Olgegi’nin acimlayici faktdr analizi sonucu elde edilen 4 faktorlii
yapiyr yansitip yansitmadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktdr analizi
gergeklestirilmistir. Dogrulayic1 faktér analizi Olgegin 4 boyut ve 16 madde
tizerinden ylriitilmiistiir. Boylece s6z konusu yapinin Tiirk kiiltlirline uygunluguna

iligkin hipotez test edilmistir.

DFA’da 0Olgegin uyumlu olup olmadigint smayan pek ¢ok uyum indeksi
kullanilmaktadir. Bu c¢alismada DFA i¢in Ki kare uyum testi (Chi — Square
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Goodness/ lyilik Uyumu), GFI (Goodness of Fit Index/ Diizenlenmis Iyilik Uyum
Endeksi), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation/ Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii), CFI (Comparative Fit Index/ Karsilastirmali Uyum Endeksi),
NFI (Normed Fit Index/ Normlastirilmis Uyum Indeksi), AGFI (Adjusted Goodness
of Fit Index/ Diizenlenmis Iyilik Uyum Endeksi) ve RMR (Root Mean Square
Residual/ Artik Ortalamalarin Karekokil) indeksleri incelenmistir. Bu indekslere ait

kabul edilebilir uyum degerleri Tablo 14’te gosterilmektedir.

Tablo 14. Dogrulayici Faktér Analizi icin Kabul Edilebilir Uyum Degerleri

Uyum indeksi Kabul Edilebilir Simir Miikemmel Uyum Sinir1

NFI =.90 ve iizeri =.95 ve lizeri

NNFI =.90 ve iizeri =.95 ve lizeri

IFI =.90 ve iizeri =.95 ve lizeri

RFI =.90 ve iizeri =.95 ve lizeri

CFlI =.95 ve lizeri =.97 ve lizeri

GFl =.85 ve lizeri =.90 ve iizeri

AGFI =.85 ve lizeri =.90 ve iizeri

RMR =.050 ve =.080 aras1 =..000 ve <.050

REMSEA =.050 ve =.080 aras1 =.000 ve <.050

x?/sd Bulunan deger istatiksel olarak anlamsiz olmalidir ve x2/sd <3 =
Miikemmel uyuma
x2/sd <5 = Orta diizeyde uyuma denk gelmektedir.

Kaynak: Tabachnik ve Fidell (2007), Kline (2005)

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgegi’nin dogrulayici faktdr analizi sonuglari
literatiirde yaygin olarak kullanilan uyum ve uyumsuzluk indekslerinin sinir degerleri
ile karsilagtirilmistir. Buna gore Ki — kare degerinin 6nemlilik diizeyi 0,01°den biiyiik
olmalidir. Ki — kare toplamali bir istatistik oldugu i¢in bunun yerine Ki —
kare/Serbestlik derecesi kullanilir ve buradan hesaplanacak degerin 3’ten kiigiik
olmasinin ¢ok iyi, 3-5 arasinda ise kabul edilebilir uyum olarak yorumlanmasi s6z
konusudur (Tabachnik ve Fidell, 2007; Kline, 2005). Dogrulayic1 faktor analizi
sonuglarina gore; X?%/sd=2.43 olarak hesaplanmistir. Bunun yani sira diger uyum
indekslerine gore; RMSEA incelendiginde ise .042 diizeyinde bir uyum indeksi elde
ederek miikemmel uyuma isaret etmektedir. Diger uyum indeksleri incelenmeye
devam edildiginde GFI'nin .96, CF’nin .90 ve AGFI'nin .95 oldugu goriilmektedir.
Standardize edilmis RMR’nin uyum indeksinin .05’in altinda olmast (.03)
mitkemmel uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Sonug olarak GFI, AGFI, AGFI,
RMSEA, RMR, NNFI ve CFI indekslerinin de miikemmel uyuma sahip olduklari
anlasilmaktadir (Hooper, Caughlan ve Mullen, 2008; Siimer, 2000).
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Tablo 15. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Ol¢egi’nin Tiirkiye Dogrulayic1 Faktor

Analizi Sonuc¢lan

2 2 RMSEA
Model X X/sd CFI | GFI | AGFI | RMR | gorcy
Dort Faktorli 236.16%** | 236.16/97 =243 | .97 96 95 03 04
Model
%) < 0,001
1.
i.
-
0. 4E

A-Fguare=2

i‘.

JE_1E, d4dfF=57,

TTIO1E

P-=value=0_00000,

BM3IER=D . 042

Sekil 3. Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olcegi (Path Diagram)

Olgekle ilgili olarak énceden belirlenmis dort faktorlii bir yapinin gegerliligi

test edilmistir ve genel olarak dogrulanmistir.
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3.5.7.3.Tiiketici — Tiiketici Etkilesimin Giivenilirlik Analizi

Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi Olgegi maddelerinin i¢ odlgiit gecerligini
belirlemek amaciyla madde toplam test puani korelasyonlar1 ve Cronbach Alpha i¢

tutarlilik katsayis1 incelenmistir.

Olgegin alt boyutlarina iliskin hesaplanan madde-toplam test korelasyonlar1
Tablo 15.’de verilmistir. Tabloya gore dort alt boyutun madde-toplam test
korelasyonlari; Olumlu Etkilesim alt boyutunun .35 — .57, Etkilesime Bagl
Memuniyet alt boyutunun .46 — .58, Olumsuz Etkilesim alt boyutunun .35 — .40 ve
son olarak Kontrollii Etkilesim alt boyutunun ise .44 —60 arasinda oldugu
belirlenmistir. Olgekte yer alan dort faktoriin ayr1 ayr1 Cronbach Alpha ig tutarlilik
katsayist sirasiyla .78, .77, .64 ve .54 olarak bulunmustur. TT — E 06l¢eginin geneli
icin Cronbach Alpha giivenirlik katsayisi .85 olarak hesaplanmigtir. Madde
silindiginde Cronbach Alpha degerleri incelendiginde herhangi bir maddenin
Olgekten ¢ikartilmasinin dlgegin pek fazla giivenilirligini arttirmayacagi, aksine bazi
maddelerin giivenirliligini distirerek Olgegin i¢ tutarliligina zarar verecegi ve bu
sekilde 6lgme giiciinii azaltacagi anlasilmaktadir. Bu ¢ercevede TT — E dlgeginin 16

maddelik yapis1 korunmus ve bundan sonraki analizlerde bu yap1 esas alinmistir.
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Tablo 16. TT-E Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

. I.\/Ia.dge . I‘\/Ia‘d‘qe Madde Toplam Madde
Silindiginde Silindiginde e tes:
Madde No - - Puan Silindiginde
Olgek Olgek Korelasyonu Cronbach Alpha
Ortalamasi Varynasi
Faktor 1: Olumlu
Etkilesim
6 52.81 119.15 .54 .84
3 52.89 119.78 .54 .84
5 53.16 119.07 47 .85
1 53.19 118.73 .56 .84
7 52.80 120.13 57 .84
2 52.65 126.98 .35 .85
Faktor 2: Etkilesime
Bagh Memnuniyet
13 52.54 123.10 46 .85
16 53.06 119.38 .55 .84
14 52.65 121.31 .58 .84
15 53.25 120.58 .52 .84
Faktor 3: Olumsuz
Etkilesim
11 52.67 125.90 35 .85
12 52.87 124.97 40 .85
10 53.06 127.08 31 .85
9 53.26 124.30 .38 .85
Faktor 4: Kontrollii
Etkilesim
4 53.39 119.63 .60 .84
8 53.49 120.77 44 .85

Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile tiiketici — tiiketici etkilesiminin alt boyutlari
arasinda iliski olup olmadigimi belirlemek ve eger iligki varsa bu iliskinin yoniinii (-
,1) ve iliskinin diizeyini (diisiik, orta, yiiksek) gostermek amaciyla korelasyon analizi
gerceklestirilmistir. Bilimsel arastirma siirecinde elde edilen korelasyon degerlerinin
iliski diizeyini (r) Biiylikoztirk (2011) .000 — .30 aras: diisiik iliskiye, .31 — .70 orta
diizey iliskiye ve .70 — 1.0 aras1 yiiksek diizey iliski seklinde siniflandirirken, Cohen
(1988) ve Huck (2008) ise; .10 — .29 arasinda olmasim diistik iligskiye, .30 — .49
arasinda orta iligkiye ve .50 — 1.0 arasinda olmasini yiiksek iliskiye isaret ettigini

belirtmiglerdir.

TT — E 6lgeginin geneli ve alt boyutlar1 arasindaki korelasyon incelendiginde;

olumlu etkilesim alt boyutunun etkilisime bagli memnuniyet (r=.08 p<0.05) ile 0.05
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diizeyinde pozitif yonlii, olumsuz etkilesim (r=.28, p<0.01) ile kontrollii etkilesim alt
boyutlartyla (r=.21, p<0.01) 0.01 diizeyinde pozitif yonlii ve diisiik iliskiye sahip
oldugu gozlemlenmistir. Etkilisme bagli memnuniyet alt boyutunun olumsuz
etkilesim (r=.09, p<0.05) ve kontrollii etkilesim (r=.11, p<0.05) arasinda ise yine
pozitif yonlii 0.05 diizeyinde diisik diizey bir iliski s6z konusudur. Olumsuz
etkilesim alt boyutunun ise kontrollii etkilesim alt boyutu (r=.15, p<.0.01) ile disiik
diizeyde 0.01 diizeyinde pozitif yonlii bir iliskisi oldugu belirlenmistir. TT — E
Olgeginin genel ile olumlu etkilesim r=.65, p<.0.01), etkilesime bagli memnuniyet
r=.67, p<.0.01), olumsuz etkilesim r=.56, p<.0.01) ve kontrollii etkilesim (r=.44,
p<.0.01) altboyutlari ile 0.01 diizeyinde pozitif yonlii ve orta diizey bir iliski oldugu
Tablo 17°de goriilmektedir.

Tablo 17. TT-E Olgeginin Geneli ve Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliski

TT-E Ol¢egi Alt Olumlu Etl;;:leflllme Olumsuz Kontrollii TT-E
Boyutlar: Etkilesim g Etkilesim Etkilesim
Memnuniyet
Olumlu Etkilesim 1
Etkilesime Bagh 08*
. .08 1
Memnuniyet
Olumsuz o .
Etkilesim 28 09 !
Kontrollii o - .
Etkilesim 2 1 15 !
TT-E .65** 67** 56** 44** 1

** p<0.01, *p< 0.05

3.5.8. Tiiketici Satin Alma Tarzi Envanteri (TTE)

Tiiketici satin alma tarzlar1 tliketicilerin satin alma davranislarinda
bulunmadan Once, satin alma asamasinda ve satin alma sonrast memnuniyet
diizeylerinde olduk¢a biiylik etkiye sahiptir. Bu nedenle tiiketici — tiiketici
etkilesiminin tiiketici satin alma kararlari ve memnuniyeti iizerindeki etkisini
incelerken tiiketicilerin satin alma karar tarzlarini g6z Oniinde bulundurmak ve
incelemek gerekmektedir. Iste bu nedenle bu kisimda tiiketici satin alma karar
tarzlari1 agimlayicr faktor analizi, glivenilirlik analizi ve kendi alt boyutlartyla olan

iliskisi incelenecektir.
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3.5.8.1.TTE’nin A¢imlayic1 Faktor Analizi ile Incelenmesi (AFA)

Tiiketici Satin Alma Tarzi Envanteri (TTE) ol¢eginde yer alan ifadelere
faktor desenini ortaya koyabilmek ve kavramin daha iyi anlasilabilmesini saglamak
icin Temel Bilesenler Faktor Analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo
18’de goriilmektedir. Analiz sonucu KMO degeri 0.86 olarak hesaplanmistir. Bu
deger faktor analizi yapilan Orneklemin yeterliliginin bir gostergesidir. Barlett
Kiiresellik Testi (X?=14449.25, p<0.000) istatistiksel ac¢idan anlamldir. Faktor
analizini bozucu etkiye sahip bir degiskenin olmadigr kanaatine varilmistir
(Biiytikoztiirk, 2011). Bu faktorlerin toplam varyansa yaptiklart katki %59.13 diir.
S6z konusu 8 faktoriin toplam varyansa yaptiklar1 katkinin kabul edilebilir diizeyde

oldugu goriilmiistiir (Henson ve Roberts, 2006).

Tablo 17°de tiikketici satin alma tarzlarina iliskin a¢imlayici faktoér analizi
sonucu ortaya konulan 8 faktér ve madde yiik degerleri .71 ile .42 arasinda degisen
faktor yiikleri ile her bir faktoriin agikladigi varyans yiizdeleri verilmektedir. Tablo
incelendiginde, faktor analizi neticesinde ortaya cikan sekiz faktor orijinal dlgekte
oldugu gibi moda odakiilik, yenilik ve son eglence odaklilik, Miikemmeliyet¢ilik veya
viiksek kalite odaklilik, c¢esit karmasasi, dikkatsizlik, , fiyat odaklilik (veya paraya

onem verenler), marka bilinci ve aligkin olmaktir olarak isimlendirilmistir.

Bu boyutlardan ilki tiiketicilerin tiiketime olan ilgisinin bir gostergesi olarak
moda odaklilik davramisini gostermektedir. Bu alt boyutta yer alan ifadeler,
tiketicilerin marka ve Xkaliteyi aymi birbirinden ayrilmaz iki unsur olarak
algilamalarimi ifade eden 7 maddeden olusmaktadir. Maddelerin toplam yiik degerleri

.77 ile .45 arasinda degismekte ve toplam varyansin %10.76’sin1 agiklamaktadir.

Ikinci faktor olan yenilik ve son eglence odaklilik grubundaki tiiketicilerin
magaza gezmekten, moday1 ve yeni trendleri takip etmekten ve yaptiklar aligverisler
hakkinda konusmaktan hoslandiklarini belirten maddeler yer almaktadir. Maddelerin
toplam faktor yiikleri .71 ile .42 arasinda degismektedir. Toplam varyansin %9,0’1n1
aciklayan bu alt boyut toplam 8 maddeden olusmaktadir.

Uciincii faktdriin alt boyutu olan mikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite
odaklilik grubu tiiketicilerin kaliteye yonelik davraniglarini ortaya koymaktadir. Bu

nedenle bu tiiketiciler i¢in fiyat tiiketim davranisini belirleyen onemli bir unsur
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degildir. Ozdegeri 2.41 olan ve toplam varyansin %8.99’unu agiklayan bu at boyutun
madde yiik degerleri .86 ile .58 arasinda degismektedir.

Doérdiincii  faktor olan cesit karmasasi; alisveris konusunda cok fazla
arastirma yapmak istemeyen, yaptiklar1 zaman ise bilgi karmagasindan otiirii aligveris
yapmay! sevmeyen tiiketiciler grubuna hitap etmektedir. Bu alt boyutta yer alan
maddelerin madde yiik degerleri .49 - .76 arasinda degigsmekte olup toplam varyansin

%8.67’sini agiklamaktadir (6zdeger:2.0).

Dikkatsizlik alt boyutunun 6zdegeri 1.9’dur. (Agiklanan varyans orani
1s€%7.38’dir). Bu alt boyutta yer alan ifadeler tiikketimin mutluluk olmadigini ve
ihtiyaca bagh tiiketim davraniglarindan olusmaktadir. (Madde ylik degerleri .31 ile
.71 arasinda degismektedir).

Altinct faktor olan fiyat odaklilik; tiikketicilerin mal veya hizmet satin alirken
kalitesinden, islevinden ve markasindan once fiyatina odaklanmalarini agiklayan
davraniglardan olugmaktadir. Fiyat odaklilik alt boyutunun 6zdegeri 1.7 ve agikladigi
varyans orant %4.90 olarak hesaplanmistir. Bu alt boyutta yer alan maddeler sirasiyla
“paramin karsiligin1 en iyi secenegi bulmak icin dikkatlice arastirma yaparim” (.63),
“en tyisini satin almak i¢in aligverislerime zaman ayiririm” (.62) ve “aligverislerimi

daha iyi planlamam gerekir” (.54)’dir.

Marka bilinci alt boyutu hem kaliteli hem markali olup indirime girmis
tiriinleri tercih etmek isteyen tiiketicilere yonelik hazirlanmistir. Madde yiikleri .66
ile .49 arasinda degisen ve toplam varyansin %4.77’sini agiklayan 4 maddeden

olugsmaktadir. (6zdeger: 1.374).

Aliskin olmak olarak isimlendirilen son alt boyutun 6zdegeri 1.2 ve 6lgekte
acikladigi varyans orani %4.66 olarak bulunmustur. Daha ¢ok aligveriglerinde risk
almay1 sevmeyen, geleneksel, bilinen ve taninan markalar tercih ederek tiiketim
deneyimlerinde hayal kiriklig1 yasamak istemeyen tiiketicileri tanimlamak amaciyla
“Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman, onu kolay kolay birakmam”
(.70) ve “tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir” (.67)’dan olusan 2

maddeden olusmaktadir.

85



Tablo 18. Tiiketici Satin Alma Tarzi1 Envanterinin AFA Sonucu

Tiiketici Satin Alma Tarzi1 Envanterinin
Maddeleri

1.F

2.F

3.F

AF

S.F

6.F

7.F

8.F

12.S1k magaza ve diikkanlar bana en iyi iiriinii sunarlar.

77

10.Genellikle daha pahali markalar1 tercih ederim

N

11.Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir

77

13.En ¢ok satilan markalar1 almay1 tercih ederim

.69

14.Reklami en ¢ok yapilan markalar genellikle ¢ok iyi
markalardir

.64

9.Benim i¢in en iyi markalar iilke genelinde herkesge tanman ve
bilinen markalardur.

.57

29.Ahsveris yaparken diistinmeden karar veririm

45

19.Yeni ve ilging triinler satin almak benim i¢in eglencelidir

71

18.Degisiklik i¢in farkli magazalardan Alisveris yapar ve farkli
markalar satin alirim.

.66

23.Sirf eglenceli oldugu i¢in Alisveris yapmaktan hoslanirim

.65

16.Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak
yenilerim.

.61

21. Aligverige gitmek hayatimda en ¢ok hoslandigim seylerden
biridir.

.59

17.Tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmast benim i¢in ¢ok
onemlidir.

.58

40.Satin aldigim markalar1 diizenli olarak degistiririm

.48

15.Genellikle yeni trendlere uygun bir ya da birkag tane giysim
vardir.

42

2.Konu bir iiriin satin almak olunca en iyisini ya da en kusursuz
olanini satin almaya caligirim

.86

3.Genellikle Aligveriglerimde kalitesi en iyi olan iriinii almaya
calisirim

.83

1.Aldigim iriinlerin kalitelerinin yiiksek olmas1 benim i¢in ¢ok
onemlidir

.82

4.Kalitesi en yiiksek olan iiriinii satin alabilmek igin 6zel bir
caba sarf ederim.

.69

6.Satin aldigim trtinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim
oldukgea yiiksektir

.58

33.Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay: se¢im yaparken
aklim karigiyor.

.76

34.Bazen hangi magazadan Aligveris yapacagima karar vermem
zor oluyor

.76

36.Farkl tirtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafami karismasina
yol agryor

74

35.Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarindan
se¢im yapmak da o kadar zorlagtyor

.70

30.Sonrasinda pisman oldugum pek ¢ok dikkatsiz Alisveris
yapmusimdir.

.49

20. Aligveris yapmak benim igin zevkli bir aktivite degildir

71

7. Aligverislerimi hizlica yapar, o anda iyi gibi goriinen ilk iiriin
ya da markay1 hemen aliveririm

.66

22.Magaza magaza dolagarak Aligveris yapmak zaman
kaybidurr.

.63

5.Bir drinii satin alirken ¢ok fazla diisinmem ve Ozen
gostermem

.53

8.Bir {iiriiniin beni memnun etmesi i¢in milkemmel ya da
piyasanin en iyisi olmasi sart degildir

.53

39.Ahsverislerimde her defasinda ayn1 magazaya giderim

31

27.Paramin karsiligini en iyi secenegi bulmak icin dikkatlice
aragtirma yaparim

.63

31.En iyisini satin almak i¢in Aligveriglerime zaman ayiririm

.62

28. Aligveris erimi daha iyi planlamam gerekir

.54

25.Cogunlukla indirimde olan iiriinleri satin alirnm

.66

26.Genellikle diisiik fiyatli tirtinleri tercih ederim

.61

24. Algveriglerimi ¢abucak tamamlarim

.53

32.Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

49

38.Hosuma giden bir iiriin ya da marka buldugum zaman onu
kolay kolay birakmam

.70

37.Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir

.67

Aciklanan varyans (%)

10.76

9.00

8.99

8.67

7.38

4.90

4.77

4.66

Ozdeger (eigenvalue)

9.082

4.002

2.406

2.026

1.912

1.657

1.374

1.192

Cronbach Alpha

.864

.833

.848

.826

.705

573

.598

.686

Kaiser-Meyer-Olkin (KM0O)=0.864

Bartlett testi:y2=14449.275;p=0.000
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1.F=moda odakhlik, 2.F=yenilik ve son eglence odaklhilik, 3.F=Miikemmeliyetcilik veya yiiksek
kalite odaklhlik, 4.F=cesit karmasasi, 5.F=dikkatsizlik, 6.F=fiyat odaklhilik (veya paraya énem
verenler), 7.F=marka bilinci ve 8.F=aliskin olmak.

3.5.8.2.Tiiketici Satin Alma Tarz1 Envanterinin Giivenilirlik Analizi

Yukarida verilen bulgular literatiirde yer alan daha Onceki bulgularla

kiyaslandiginda literatiirle uyum ic¢inde oldugu soylenebilir. Ancak Sproles ve

Kendall (1986) ile Tiirk¢ceye uyarlanmig TTE ile birebir ayni sonuglar elde

edilememistir. Bu ¢alisma; Dursun, Almacgik ve Kabadayr (2013) tarafindan

Tiirkgeye uyarlanmis TTE’nin sonuglar1 gibi dokuz boyutlu degil, Sproless ve

Kendall’in (1986) ifade ettigi gibi sekiz boyutlu bir yapiy1 isaret etmektedir.

Tablo 19. TTE Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Madde

e s - Madde Silindiginde Madde Toplam Madde Silindiginde
Madde No Sllugl:;g;rad;]gllcek Olgek Varyfasn Puan Korelapsyonu Cronbach Algpha
Faktor 1:Moda
Odakhihk
12 124.72 432.59 .59 .90
10 124.65 436.26 .52 .90
11 124.64 437.12 .49 .90
13 124.44 436.13 .54 .90
14 124.86 432.31 .62 .90
9 124.32 437.44 .52 .90
29 124.63 437.89 .50 .90
Faktor 2: Yenilik ve Son
Eglence Odaklihk
19 124.27 439.70 .46 .90
23 124.54 442.56 .39 .90
16 124.83 432.31 .60 .90
21 124.30 440.41 .45 .90
17 124.56 432.74 .58 .90
40 124.69 438.91 .49 .90
15 124.42 437.10 .52 .90
Faktor 3:
Miikemmeliyetgilik
Odakhihk
2 123.61 451.25 .27 91
3 123.68 451.53 .28 91
1 123.52 453.03 .22 91
4 124.02 443.26 91 41
6 124.00 449.10 .90 31
18 124.24 439.68 .66 .90
Faktor 4: Cesit
Karmasasi
33 124.37 440.59 47 .90
34 124.53 436.20 .56 ,90
36 124.40 439.51 .48 ,90
35 124.35 437.04 .54 .90
30 124.42 441.96 .40 .90
Faktor 5: Dikkatsizlik
20 124.59 443.24 A7 .90
7 124.58 441.61 .56 .90
22 124.37 447.70 .48 .90
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5 124.87 440.70 .54 .90
8 124.12 451.61 .25 91
39 124.34 444.33 .38 .90
Faktor 6: Fiyat
Odakhihk
27 123.78 455.02 .18 91
31 124.00 447 .42 .35 91
28 123.97 448.20 .32 91
Faktor7: Marka Bilinci
25 124.02 446.17 .39 91
26 124.29 447.82 .34 91
24 124.22 448.10 .27 91
32 123.84 451.86 .26 91
Faktor 8: Aliskin
Olmak
38 123.83 448.29 .329 91
37 124.10 44423 .382 .90

Tiiketici satin alma tarzi faktorlerinin alt boyutlart olan moda odaklilik,
venilik ve son eglence odaklilik, miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite odakiilik, ¢esit
karmasasi, dikkatsizlik, fiyat odaklilik, marka bilinci, ve aliskin olmak faktorlerine
kendi aralarinda anlamli bir iliski olup olmadigimni belirlemek amaciyla yapilan
Pearson korelasyon analizi sonucunda; alt boyutta yer alan tiim unsurlarin diger alt

boyutta yer alan unsurlarla iligki igerisinde oldugu gozlemlenmistir.

TTE o6l¢eginin alt boyutlar ile olan iliskilerinin sonucunda; moda odaklilik
(r=.78 p<0.05), yenilik ve son eglence odaklilik (r=.79 p<0.05), miikkemmeliyetgilik
veya yiiksek kalite odaklilik (r=.53 p<0.05), ile anlamli ve yliksek derece iliskiye
sahip oldugu sdylenebilir. Cesit karmasasi (r=.39 p<0.05), dikkatsizlik (r=.64
p<0.05), fiyat odakli (r=.45, p<0.05), marka bilinci (r=.53 p<0.05) ve aligkin olmak
(r=.46, p<0.05) alt boyutlar1 ile anlamli ve orta diizey iliskiye sahip oldugu

belirlenmistir.

Elde edilen verilerden, mikemmeliyet¢i veya yiiksek Kkalite odakl
tiiketicilerin moda odakl1 tiiketiciler (r=.18, p<0.05), ¢esit karmasasi yasayan (r=.11,
p<0.05), dikkatsiz tiiketiciler (r.22, p<0.05), marka bilincine sahip tiiketiciler (r=.15,
p<0.05) arasinda diisiik diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Fiyat odakli (r=.21,
p<0.05) ve aligkin olan tiiketiciler (r=.21, p<0.05) ile moda odakli tiiketiciler
arasinda diisiik diizey iliski bulunmaktadir. Fiyat odakli (r=.29, p<0.05), marka
bilincine sahip tiiketiciler ile yenilik ve son eglence odakl tiiketiciler arasinda diisiik
iligki vardir. Aliskin olmak (r=.22, p<0.05) ile fiyat odakli tiiketicilerin (r=.13,

p<0.05) cesit karmasasi yasayan tiiketiciler arasinda diisiik iliski bulunmaktadir.
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Tablo 20. TTE Ol¢eginin Geneli ve Alt Boyutlar1 Arasindaki Tliski

TTE Olgegi Alt Boyutlart 1F 2.F 3.F 4.F 5.F 6.F 7.F 8.F TTE
Moda Odakh 1

Yenilik Ve Son Eglence Odakh 58** 1

z[(ili;(lfll:lmel Veya Yiiksek Kalite 18** | 34w 1

Cesit Karmagasi B2** | BO** | 11** 1

Dikkatsizlik A4F* | 35x* | 22%* | 3TrF 1

Fiyat Odakl 21%% | 20%* | 38** | 22%* .08* 1

Marka Bilinci 34%* | 26%* | 15%*F | 34%*F | 39** 27 1

Alhskin Olmak 22%F | 34%* | 43F* | 13 | 16%* | 21 | 11%* 1

TTE J8F* | 79** | B3** | 39** | 64** | 45** | B3F* | 46** 1

**p<0.01, *p< 0.05

1.F=moda odakhlik, 2.F=yenilik ve son eglence odakhilik, 3.F=Miikemmeliyetcilik veya yiiksek
kalite odaklihik, 4.F=cesit karmasasi, 5.F=dikkatsizlik, 6.F=fiyat odakliik (veya paraya énem
verenler), 7. F=marka bilinci ve 8. F=aliskin olmak.

3.5.9. Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Tarzi Uzerine
Etkisi
Bu kisimda tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma kararlar
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla tiiketici — tiiketici etkilesimi ile tiiketici satin

alma karar tarzlarina korelasyon ve regresyon analizleri uygulanacaktir.

3.5.9.1. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Unsurlar ile Tiiketici — Tiiketici
Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Tarz1 Uzerine Etkisinin Korelasyon

Analizi

Tiiketicilerin demografik degiskenlere, tiiketici davraniglarini etkileyen
unsurlara ve tiiketici — tiiketici etkilesimine bagli olarak tiiketici satin alma tarzi
faktorlerine 1iligkin Ol¢lit bagintili  gegerliligini incelemek amaciyla yapilan
korelasyon analizi soncuna gore demografik degiskenler ile tiiketici satin alma tarzi
arasinda bir iliskinin olmadigi goézlemlenmistir (Tablo 21). Ancak, tiiketici
davraniglarini etkileyen unsurlar (r=.32, p<.01) ve tiiketici — tiiketici etkilesimi (r=.18
p<.01 ile tiiketici satin alma karar tarzi arasinda 0.01 diizeyinde pozitif yonlii anlamli
bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Diger bir deyisle tliketici davraniglarini etkileyen
unsurlar ile tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine olan puanlar1 arttikca

tiiketicilerin karar verme tarzlarininda arttigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 21. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler ile Tiiketici — Tiiketici

Etkilesiminin Tiiketici Tarz1 Envanteri Uzerine Etkisi

1 2 3 4 5 6
1.Yas 1
2.Ailenin aylik ortalama geliri ,21%* 1
3.0grenim diizeyi -,10** 27** 1
4.Mesleki Statii ,45** ,29%* ,12%** 1
5. TDEF -,04 ,08* ,18** -,06 1
6.TT-E ,10* -,02 -,10** ,02 ,18** 1
7TTE ,03 -,01 ,00 -,01 ,32%* ,18**

*p<0.05, **p<0.01

3.5.9.2.Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Tarzi Uzerine

Etkisi

Basit dogrusal regresyon analizinde Y bagimli degiskenini etkileyen tek
degisken vardir. Ancak bazi problemlerde, Y bagimli degiskenini etkileyen birden
fazla bagimsiz degiskenle karsilagilabilir. Bu tiir problemlerde, bagimli degisken ile
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek igin ¢oklu dogrusal regresyon
analizi kullanilir. Bagimli degisken iizerinde birden fazla bagimsiz degiskenin etkisi
olabilir. Coklu dogrusal regresyon analizi ile bagimsiz degiskenlerin hangisi ya da
hangilerinin bagimli degisken {iizerinde onemli etkiye sahip oldugu incelenir.
Calisma amaglar1 ve hipotezleri dogrultusunda, kullanim alanlari ve kolayliklar:
goz Ontine alinilarak ilgili hipotezlerin test edilebilmesi i¢in regresyon analizinin
kullanimina karar verilmistir. Bu baglamda, TT-E’nin ve demografik degiskenlerin
TTE fizerindeki etkisi belirlemek {iizere gerceklestirilen regresyon analizlerinin

sonuglarina yer verilmistir (Seger, 2013:101).

Tiiketici davranislarini etkileyen unsurlar (TDEF) ile tiiketici — tiiketici
etkilesiminin (TT-E) tiiketici satin alma karar tarzlari iizerine etkisini incelemek
amaciyla tiiketicilerin, cinSiyetleri, yaslari, aylik ortalama gelir diizeyleri, 6grenim
diizeyleri ve mesleki statii degiskenleri, TDEF ile TT-E o0lcegine iliskin coklu

regresyon analizi yapilmistir.

90




Bagimsiz degiskenler (cinsiyet, yas, aylik ortalama gelir diizeyi, 6grenim
diizeyi ve mesleki statii), tiikketici davraniglarint etkileyen faktorler ile tiiketici —
tiikketici etkilesiminin tiiketici satin alma tarzlari lizerindeki etkisini test etmek iizere
standardize edilmis regresyon katsayilar1 (B) ve anlamliliga iliskin t-testi sonuglari

Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 22 ‘de yer alan Model 1 incelendiginde; begimsiz degiskenlerin
(cinsiyet, yas, aylik ortalama gelir diizeyi, 6grenim diizeyi ve mesleki statii) tiiketici
satin alma tarzi lizerinde etkisinin olmadig1 goériilmektedir (R=0.043, R?=0.002, F=

0.288, p>.05).

Model 2’de yer alan tiiketici davranislarini etkileyen faktorlerin tiiketicilerin
satin alma karar tarzlar lizerinde etkisinin oldugu gozlemlenmistir (R=326, R2:.106,
F= 15.680, p<.001). Standardize edilmis regresyon katsayisi ve t — testi sonuglarina
gore TDEF o6lgeginin tiiketici satin alma karar tarzi (f=.33, p<.001) arasinda anlamli
bir iliskinin oldugu bulunmustur. Bu bulgulara gore tiiketicilerin satin alma karar
tarzlar lizerinde tiiketici davranisini etkileyen unsurlarin (aile, is arkadaslari, kiiltiir,
toplum) etkisi vardir ve tiiketicilerin satin alma karar tarzlari egilimindeki toplam

varyansin yaklasik %11’ini agiklamaktadir (Tablo 22).

Model 3’de yer alan tiiketici davranislarini etkileyen unsurlar ile tiiketici —
tilkketici etkilisiminin ¢aligmaya katilan tiiketicilerin satin alma karar tarzlari tizerinde
etkili oldugu goriilmektedir (R=.346, R?=.120, F= 15.408, p<.001). Standardize
edilmis regresyon katsayisi ve t — testi sonuglarina gore; tiiketici davraniglarini
etkileyen faktorlerin (=.31, p<.001) ve tiiketici — tiiketici dl¢eginin (f=.12, p<.001)
tiikketici satin alma karar tarzi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur. Bu

bulgulara gore TTE iizerinde TT—E’nin ve TDEF nin etkisi vardir (Tablo 22).
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Tablo 22. Demografik Degiskenler Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler
ile Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Tarzina Etkisine

Iliskin Model

Bagimsiz Degiskenler B B t p R R? F
1. Model .043 | .002 0.288
Cinsiyet 161 .004 .096 ,923
Yas .096 .045 | 1.068 ,286
Ailenin aylik ortalama .000 | -.014| -.360 ,719
geliri
Ogrenim diizeyi 266 | .017 | 441 ,659
Mesleki statii -.176 -.030 -.728 467
2. Model 326 | .106 15,680*
Cinsiyet 2,111 ,049 | 1,323 ,186
Yas ,059 ,027 ,686 ,493
Ailenin aylik ortalama ,000 -,034 -,922 ,357
geliri
Ogrenim diizeyi -643 | -,040 | -1,113 ,266
Mesleki statii -,024 -,004 -,103 ,918
TDEF ,658 333 | 9,616 | ,000***
3. Model 346 | .120 15,408*
Cinsiyet 1,967 ,046 | 1,241 ,215
Yas ,040 ,019 472 ,637
Ailenin aylik ortalama ,000 -,031 -,860 ,390
geliri
Ogrenim diizeyi -395 | -025| -684 494
Mesleki statii -,036 | -,006 -,158 ,875
TDEF ,607 ,307 | 8,752 | ,000***
TT-E ,440 ,121 | 3,524 | ,000***
*p<0.001

3.5.10. Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Sonrasi
Memnuniyet Diizeyine Iliskin Bilgiler
Bu kisimda tiiketici — tliketici etkilesimin tiiketici satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri lizerine etkisini belirlemek amaciyla degiskenler arasinda
korelasyon ve regresyon analizleri uygulanacaktir.
3.5.10.1. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler ile Tiiketici — Tiiketici
Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Sonras1 Memnuniyet Diizeyine Iligkin

Korelasyon Analizi

Tiketicilerin tiiketici satin alma davraniglarina, tiiketici — tiiketici

etkilesimine, satin alma sonrasi davraniglarina iligkin yapilan korelasyon analizine
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gore; tiiketici satin alma sonras1 memnuniyet diizeyleri ile ile yas (r=.16 p<.01),
tilketici davraniglarin1 etkileyen faktorler (r=.25, p<.01) ve tiiketici — tiiketici

etkilesimi (r=.16, p<.01) ile pozitif korelasyon oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 13. Tiiketici Davramslarim1 Etkileyen Faktorler ile Tiiketici — Tiiketici
Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Sonrasi1 Memnuniyeti Uzerine Etkisinin

Korelasyon Analizi Sonuclar:

Ailenin aylik Osrenim
Yas ortalama dg Meslek TDEF TT-E | TSASDF
. urumu
geliri

Yas 1
Ailenin ayhk
ortalama 21%* 1
geliri
Ogrenim - 10%* 27x 1
durumu
Meslek A5** ,29** ,12** 1
TDEF -,04 ,08* ,18** -,06 1 ,18**
TT-E ,09* -,02 -,10** ,02 ,18** 1
TSASDF ,16%** ,03 ,02 ,02 ,25** ,16** 1

*p<.05, **p<.01

3.5.10.2. Tiiketici Satin Alma Davramislarimin ve Tiiketici — Tiiketici
Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Sonrasi Memnuniyet Diizeylerine

Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin tiiketici satin alma sonrasi memnuniyet
diizeylerine etkisini incelemek amaciyla tiiketicilerin demografik degiskenleri
(cinsiyetleri, yaslari, aylik ortalama gelir diizeyleri, 6grenim diizeyleri ve mesleki

statli degiskenleri) ile TT—E 6lgegine iliskin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

TT—E’nin tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeylerine iliskin Model
1’de yer alan bagimsiz degiskenlerin, TT—E’nin tiiketici satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri tizerindeki etkisini test etmek {iizere standardize edilmis
regresyon katsayilar1 (B) ve anlamliliga iliskin t-testi sonuglar1 Tablo 23’te yer

almaktadir.
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Demografik degiskenlerin tiiketicilerin satin alma sonrasi memnuniyet
diizeylerine olan etkisine iliskin agikladigi varyans orami %4’tiir (R=0.910,

R?=0.306, F= 5.971, p<0.001).

TDEF’nin tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeylerine olan etkisinin
aciklandigi Model 2’de; TDEF nin Tiiketici satin alma sonrasi memnuniyeti iizerinde
(R=.239, R?=.106, F=15.714, p<0.001) anlamli olarak etki ettigi gdriilmektedir.
TDEF 0lgeginin tiiketici satin alma sonras1 memnuniyet diizeylerine etkisinin (=.27,
p<0.001) arasinda anlamli bir iliskinin oldugu bulunmustur. Bu bulgulara gore
tiketici davraniglarint  etkileyen unsurlarin tiiketicilerin satin alma sonrasi

memnuniyet diizeyleri izerinde etkisi vardir (Tablo 24).

Model 3’de yer alan TT-E’nin tiiketici satin alma sonrasi memnuniyet
diizeyleri iizerindeki etkisinin istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir.
(R=0.239, R*=.115, F=14.670, p<0.001). Standarize edilmis regresyon katsayisi ve t
— testi sonuglarina gore tiiketici — tiiketici etkilesimi Olgeginin tiiketici satin alma
sonrast memnuniyet diizeylerine etkisinin (f=.10, p<0.001) arasinda anlamli bir
iligkinin oldugu bulunmustur. Bu bulgulara gore tiiketicilerin satin alma sonrasi

memnuniyet diizeyleri izerinde TT—E’nin etkisi vardir (Tablo 24).
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Tablo 24. Demografik Degiskenlerin,

Tiiketici

Davranislarim

Etkileyen

Faktorler ile Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Sonrasi

Memnuniyetine Etkisinin Modeli

Bagimsiz Degiskenler B B t P R R? F
1. Model 190 | .036 5.971*
Cinsiyet 1,293 074 | 1,944 ,052
Yas ,158 182 | 4,415 | ,000***
Ailenin aylik ortalama | -3,314 -,006 -,157 ,875
geliri
Ogrenim diizeyi 342 | 053 | 1,426 ,154
Mesleki statii -,204 -,087 | -2,129 ,034
2.  Model 239 | .106 15.714*
Cinsiyet 1,940 ,111 | 3,003 ,003
Yas ,146 ,167 | 4,215 | ,000***
Ailenin aylik ortalama ,000 -,022 -,607 544
geliri
Ogrenim diizeyi ,040 ,006 ,170 ,865
Mesleki statii -,154 | -,066 | -1,660 ,097
TDEF ,218 273 | 7,882 | ,000***
3. Model 239 | .115 14.670*
Cinsiyet 1,895 ,108 | 2,944 ,003
Yas ,140 ,161 | 4,054 ,000
Ailenin aylik ortalama ,000 -,020 -,556 ,579
geliri
Ogrenim diizeyi ,119 ,018 ,506 ,613
Mesleki statii -,158 | -,067 | -1,709 ,088
TDEF ,202 253 | 7,177 | ,000***
TT-E ,140 ,095 | 2,760 ,006
*p<0.001
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TARTISMA VE YORUM

Bu arastirmada amac; farkli demografik Ozelliklere sahip tiiketicilerin
tiikketici—tiiketici etkilesimine bagl olarak satin alma kararlar1 ve satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyleri iizerine etkisini belirlemektir. Arastirma sonucunda da elde
edilecek bulgulara gore tiiketicilere satin alma siirecinde yararli olabilecek dnerilerde
bulunabilmek amaciyla planlanmis ve yiiritilmiistiir. Arastirma kapsamina
Kastamonu ilinin merkez il¢esinde yasayan tiiketiciler arasindan Basit Rasgele

ornekleme yontemi ile secilmistir.
Demografik Bilgiler

Arastirma kapsamina alian tiiketiciler 18 — 61 yas arasinda 337’si bekar,
463’1 evli toplamda 380’1 kadin 420’si erkek olmak iizere 800 tiiketici alinmustir.
800 tiiketici alinmigtir. Tiiketicilerin 6grenim diizeyleri incelendiginde; lise mezunu
olan tiiketicilerin  (285) orami diger 6grenim diizeyinde yer alan tiiketicilerden
yiiksektir (ilkokul mezunu: 59, Ortaokul mezunu: 49, Yiiksek okul mezunu: 121,
Universite mezunu: 241, Yiiksek lisans mezunu: 28, Doktora: 17). Tiiketicilerin aylik
ortalama gelirleri 840 TL ile 10.000TL arasinda degisim gostermekte olup en fazla
“2501 TL ve {izeri” gelir grubunda yogunlagsmaktadir. Tiiketicilerin evlilik siireleri 1

ile 16 yil arasinda degismekte olup sahip olunan en fazla ¢cocuk sayis1 “2”dir.
Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, en kiiciik ekonomik birim, mikro ekonominin temeli, pazarda
stireklililik gosteren mal ve hizmetlere bagli olarak olusan tiketim kiiltiirti
doneminde olmaktan dolay siirekli satin alma davranisi icerisinde bulunmaktadirlar.
Ancak bu satin alma davraniglart demografik (yas, cinsiyet, 6grenim diizeyi vb.),
sosyo — kiiltiirel (aile, is arkadaslari, akranlar vb.), ekonomik (gelir, tasarruf,
enflasyon vb.) ve psikolojik unsurlar (alisveristen hoslanma, psikolojik durum vb.)
nedeniyle bireyden bireye farkli 6zellikler sergilemektedir. Bu durum farkli alanlarda
caligmalar yapan (isletme, sosyoloji, iktisat, antropoloji vb.) bilim adamlarin
ilgilendikleri ve arastirdiklar1 konularin temelini olusturmustur. Dolayisiyla
tiiketicilerin, tiiketim ve tiiketici davraniglarini incelemek amaciyla son yillarda pek

¢ok arastirma yapilmistir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 114).
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H1, “Tiikketim davraniglarini etkileyen unsurlar ile cinsiyet arasinda olumlu
iligki vardir.”,H1p, “Tiiketim davraniglarini etkileyen unsurlar ile yas arasinda olumlu
iliski vardir”, H1. “Tiiketim davranislarini etkileyen unsurlar ile ailenin aylik
ortalama geliri arasinda olumlu iliski vardir”,H14 “Tiiketim davraniglarini etkileyen
unsurlar ile o6grenim diizeyi arasinda olumlu iliski vardir”, HI1, “Tiiketim
davraniglarint etkileyen unsurlar ile mesleki statii arasinda olumlu iligski vardir”
hiptezlerini test etmek amaciyla uygulanan t-tetsi ve ANOVA sonugalarina gore
tiiketicilerin satin alma davramslarin etkileyen unsurlar ile cinsiyet (t=4.33,
sd=798, p<.01) 6grenim diizeyi (F=7.514 sd=793 p<.01) ve ailenin aylik ortalama
gelir diizeyi (F=5,978, sd=796, p<.01 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
bulunmustur. Bu durumda H1,, H1. ve H14hipotezleri kabul edilmistir.

Kadmlarin ( X =60.78, s=10.4) tiiketici davramislarim etkileyen unsurlardan
erkeklere (X = 57.48, s=11.1) oranla daha fazla etkilendikleri gdzlemlenmistir.
Meyers-Levy ve Maheswaran (1991 bilgi edinme siirecinde cinsiyetin ayirt edici
oldugunu savunmaktadirlar. Bilgi edinme siirecinde erkeklerin “secici siire¢”ten
gectiklerini kadinlarin ise “kapsamli siire¢”ten gectiklerini vurgulamiglardir. Bu
durumda, kadinlarin daha c¢ok ¢aba sarf edici, genis analiz yapmalarinin tersine
erkeklerin sezgisel olarak bilgi sahibi olduklarini bu nedenle ¢ok fazla tiiketim
davraniglarini etkileyen unsurlardan etkilenmediklerini ortaya koymuslardir. Erkekler
aligverisi bir is olarak gordiiklerinden direk satin almaya yonelirken kadinlar ise
aligverisi psikolojik olarak rahatlama, ev ekonomisini yonetme olarak gormektedir.
Bu durumun kadinlarin erkeklere gore daha hassas, daha arastirmaci, gevresindeki
insanlarin goriislerine ve degerlerine daha fazla Onem veren, daha duygusal
olmalarindan kaynaklandig1 sOylenebilir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden
ogrenim diizeyi kategorilerinden ilkokul mezunu tiiketicilerin ( X = 50.8, s=19.2)
diger 6grenim kategorilerinde yer alan tiiketicilere oranla daha az etkilendikleri
bulunmustur. Calismada ayn1 zamanda “1000 TL ve daha az” gelir diizeyinde (X
=55.1, sd=15.5) yer alan tiiketiclerle diger gelir diizeyinde yer alan tiiketiciler (1001-

1750 TL: X =60.1 s=10.9, 1751-2500TL: X =59.8 s=5.4 Ve 2500 TL ve daha fazla:
X =5.4 s=9.5) arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Yani 1000 TL ve

daha az” gelire sahip olan tiiketicilerin tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili olan
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unsurlardan etkilenmemektedir. Bu durum diisik 6grenim ve gelir diizeyine sahip
olan tiiketicilerin tiikketim davranislar1 sirasinda yeterli diizeyde arastirma yapmadan
satin alma davranislari sergilediklerinin bir gostergesi olabilir. Ogrenim diizeyi aym
zamanda yasam kalitesi ile kuvvetli iliskisi olan bir kavramdir. Ciinkii 6grenim
diizeyi is sahibi olma ve sahip olunan isin nitelikleri iizerinde de son derece etkili

olan sosyo-ekonomik statii gostergelerinden biridir (Terzioglu ve Boylu, 2007).

Tiiketicilerin yasam kalitelerini etkileyen unsurlarin basinda 6grenim diizeyi
ve gelir gelmektedir. Tiketicilerin yasam Xkalitesindeki olumlu artisin gelir ve
ogrenim diizeyindeki artis ile pozitif yonde bir iliskisi vardir (Lazer, 1989; Jones ve
Riseborogh, 2002; Waheed, Mahasan ve Sandhu, 2014). Tiiketiciler mal veya hizmet
satin alirken yas, yasam tarzi ve 6grenim diizeyi gibi farkli siireclerden gegmekte ve
siireglerden etkilenmektedirler. Ogrenim diizeyinin satin alma davramslarinda bu
kadar 6nemli olmasinin nedenini; yliksek 6grenimli tiiketicilerin, tiikketim siirecini
bir problem olarak ele almalarindan ve bu problemi ¢6zmek istemelerinden
kaynaklanmaktadir (Anderson ve Boswell, 2005). Tiiketicilerin 6grenim diizeyi
dolayli olarak tiiketicilerin mal veya hizmet satin alma kararlarin1 etkilemektedir.
Yiiksek 6grenim diizeyine sahip olan bir bireylerin yasam tarzlar1 ve standartlart
farklilik gosterebilir ve buna bagli olarak tiiketim tarzi ve aligkanliklar1 da
farklihigabilir  (Astari vd., 2013). Ogrenimli bireyler daha mantiksal tiiketimlere
yonelmektedirler ve goriir gormez satin almaya egilimleri digerlerine gore daha
azdir. Ogrenimli bireyler daha cok iiriiniin kalitesine, giivenilirligine, potansiyeline
yonelmektedirler. Ayrica 6grenim diizeyi yiikselen insanlarin diinya olaylarina,
kalkinmaya, siirdiiriilebilir kalkinmaya kars1 daha fazla farkindaliklar1 oldugundan
satin alma davranislarini bu yonde yapmaktadirlar. Bu nedenlerden dolay: da tiiketici

davraniglarini etkileyen unsurlardan oldukga etkilenmektedirler (Al-Jeraisy, 2008).

Diger taraftan tiiketicilerin gelir diizeyleri arttikca mal veya hizmete olan
talepleri artis gosterecek ve bu durumda tiiketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen unsurlara bagliliklarini artiracaktir. Aksi halde tiiketicilerin gelir diizeyleri
azalma gosterirse satin alma davranislarinda ve paralel olarak satin alma davranigin

etkileyen unsurlara olan bagliliklar1 da azalacaktir (Shakir, Shakir ve Zaman, 2012).
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Tiiketici — Tiiketici Etkilesimi

Tiiketici — tiiketici etkilesiminin masrafsiz, erisimi kolay, giivenilir
olmasindan dolay1 tiiketiciler acisindan vazgecilmesi zor bir siirectir. Tiiketici —
tiikketici etkilesiminin bu denli 6nemine ragmen TT-E tiiketici satin alma karar ve
memnuniyet diizeyleri lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik ¢ok az galismaya
rastlanmistir. Yiriitiilen az sayidaki ¢aligmada da (Aktuglu ve Temel, 2006; Mittal ve
Kamakura, 2001; Marangoz, 1998) tiiketicilerin sergiledikleri tutum ve davranislar
acisindan ele alinmis olup tiiketicilerin demografik O6zelliklerine gore belirlenen
gruplar arasindaki farkliliklar bu tiirler agisindan incelenerek literatiire katki

saglanmasi umulmaktadir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarindan “20 yas ve daha az” (X
=58.4 sd=11.9) ile “31-40 yas” ( X =54.3 sd=12.2), 6grenim diizeyi kategorilerinden
“lise mezunu” (X =57.4, sd=11.6) ile “iiniversite mezunlar1” (X =54.3 sd=11.3)
arasinda, aylik ortalama gelir kategorilerinde ise “2500 TL ve daha fazla” gelir grubu
(X = 54.1 sd=11.0) ile “1000 TL ve daha az” ( X =54.1 sd=11.0) ve “1751 — 2500
TL” gelir arasinda ve ¢alisan tiiketiciler ile ( X =54.9 sd=11.4) calismayan tiiketiciler
(X =57.8 sd=11.2) arasinda istatistiksel acidan anlamli farkliliklarin oldugu
gozlemlenmistir. Bu bulgulara gore Ha,: Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile yas
arasinda olumlu iligski vardir. Hy:: Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile ailenin aylik
ortalama geliri arasinda olumlu iliski vardir. Hypg: Tiketici — tiiketici etkilesimi ile
Ogrenim diizeyi arasinda olumlu iligki vardir. Hye: Tiiketici — tiiketici etkilesimi ile
mesleki statii arasinda olumlu iliski vardir hipotezlerinin kabul edildigini soylemek
mimkiindr. Ancak H,: Tiketici — tiiketici etkilesimi ile cinsiyet arasinda olumlu

iligki vardir hipotezi reddedilmistir.

Aktuglu ve Temel (2006), Mittal ve Kamakura (2001) genglerin yetigkinlere
gore daha fazla degisim yasadiklari, yetiskinlerin ise daha ¢ok mal veya hizmetlere
karst baglilik gosterdiklerini savunmuslardir. Genglerin ve ¢ocuklarin sosyal
etkilesim yoluyla 6grenmeye daha meyilli olmalarindan dolay1 tiiketici — tiiketici
etkilesimi ile satin alma kararlarinda etkili olmaktadirlar. Marangoz (1998) yaptigi
calismasinda; yash tiiketicilerin satin alma konusunda acele etmediklerini, tanidiklar

ve giivenebildikleri Kkisilerle aligveris yapmay: tercih ettiklerini belirlemistir
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(Marangoz, 1998). Giimriik ve Ticaret Bakanligi (2014) tarafindan gergeklestirilen
bir ¢alismada, ileri yaslardaki tiiketicilerin kendilerini daha geng hissetmelerine bagh
olarak yasam tarzlarinda degisiklige gitmekte ve genglere oranla daha ok tiiketim
icinde olduklar1 bulunmustur. Anneler geng kizlarinin spor ayakkabilarini ve kot
pantolonlarin1 giyerek, babalarda ogullarinin kiyafetlerini giyerek biiyiik bir tiiketici
— tiiketici etkilesimine dahil olmaktadirlar (Marangoz, 1998). Bu durumun aksine,
Weaver (1997) 40 yas iizeri tiiketicilerin satin alma karar1 vermeden once bilgileri
Ozenle inceledigini, satin alma Oncesinde ve sirasinda saticilarla arkadas olmayi
tercih ettiklerini, iirlinii satin alirken uzun zaman ayirmakatan hoslandiklarini

savunmustur.

Geliri yiiksek insanlarin ¢evresine ¢ok fazla bagvurmadan iiriinler alabilirken
siirl gelire sahip tiiketiciler alistiklar1 veya arkadaslarinin kullandiklar1 {iriinleri

tercih etmektedirler. Uluocak, Karaman ve Kiraz (1996) bu diisiinceyi toplumlarin

sosyo — ekonomik yapisindaki durumun, tliketim aligkanliklarima yansidiginm
belirtmiglerdir (Armagan ve Ozdogan, 2005: 17). Bu durumun aksine &grenim
durumuyla birlikte diger tiiketicilerle bilgi aligverisinin arttigin1 savunan Erkal
(1996)’a gore 6grenim diizeyinin artmasi bireylerin daha fazla harcama yapabilme
imkan1 sunmaktadir. Ancak yiiksek gelir diizeyinde marjinal tasarruf egilimi marjinal
tilketim egilimine gore daha yiiksektir. Bireyler 6grenimden, bilgi haricinde kendine
giiven duyma, kararlarinda bilingli ve isabetli olma, toplumun bir ferdi oldugu
bilincine varma gibi vasiflar da kazanabilirler. Dolayisiyla 6grenimli insanlarin
tilketim harcamalarinda faydayr daha da artiracak kaynaklardan bilgi edinmeleri ve
kalite, miktar ve harcama zamani gibi makul degerlendirmeleri yaptiklari
sOylenebilir. Bu durum ayn1 zamanda tiiketicilerin ¢aligma durumlarn ile de

bagdastirilabilir.

Yapilan literatiir bilgileri 1518inda 6grenim diizeyi arttikg¢a tiiketicilerin
tilketici — tiiketici etkilesiminden daha ¢ok yararlandiklarini belirlenmistir. Ancak
Kastamonu’da yapilan bu calisma sonucuna gore; O08renim diizeyi yiikseldikce
tilketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine olan ihtiyaglar1 azalmaktadir. Bu durum
O0grenim diizeyi ile artan gelire baglanabilir. Yani; 68renim diizeyi arttikca geliri
artan tiiketicilerin gelirlerini riske edebilecek liikslerinin olabilmesini ancak ilkokul,

ortaokul mezunlarmin bu likkse sahip olmadiklarini gostermektedir. Gelirlerini risk
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altima koyabilecek liiksleri olmayan tiiketiciler siirekli aragtirma igerisine
girmektedirler ve bunu daha once aynt mal ve hizmeti satin almis kisilerden de
yapabilmektedirler. Bu durumu yiiksekdogrenim gormiis kisilerin artan istek ve
arzulari, kimsede olmayan driinleri kullanmak istemeleri olarak nitelemek
miimkiindiir. Ogrenim diizeyi iyi olan ve geliri iyi olan islerde calisan tiiketicilerin
istekleri, yasam tarzi ile geliri iyi olmayan tiiketicilerin istekleri ve yasam tarzlari

ayni olmamaktadir.
Tiiketici Tarzt Envanteri

Tiiketici tarzi envanteri yani tiiketicilerin satin alma karar tarzi tiiketiciden
tilketiciye farklilik gosteren bir olgudur. Tiiketiciler satin alma davranisinda
bulunmadan once, satin alma sirasindan ve satin alma sonrast memnuniyetlerinde
belli bash karakteristik Ozellikler tasimaktadirlar. Bu nedenle her tiiketicinin satin

alma karar ve davraniglar1 farklilik géstermektedir.

Kastamonu ilinde yasayan 800 tiiketicinin, satin alma karar tarzi ile cinsiyet
(t=-.218 sd=798 p>.005), yas (F=.527, sd=796, p>.005), 6grenim diizeyi (F=1.143
sd=793 p>.005) ailenin ortalama aylik geliri (F=.284 sd=796 p>.005) ve calisma
durumu (t=-.014 sd=798 p>.005) arasindaki iliskinin Onemli olmadig
gozlemlenmistir. Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda Hs,: “Tiiketici satin alma
tarz1 faktorleri ile cinsiyet arasinda olumlu iligki vardir”, Hgp: Tiiketici satin alma
tarz1 faktorleri ile yas arasinda olumlu iligki vardir, Hs.: Tiiketici satin alma tarzi
faktorleri ile ailenin ortalama aylik geliri arasinda olumlu iliski vardir, Hsq: Tiiketici
satin alma tarzi faktorleri ile 68renim diizeyi arasinda olumlu iliski vardir, Hse:
Tiketici satin alma tarzi faktorleri ile mesleki statii arasinda olumlu iligki vardir

hipotezleri reddedilmistir.

Ancak daha Once yapilmis literatiir incelemeleri sonucunda demografik
degiskenler ile tliketicilerin satin alma karar tarzi faktorleri arasinda anlamli iliski
oldugunu vurgulayan calismalara rastlamak mimkiindiir. Cinsiyet farkliliginin
oldugu her yerde satin alma kararlarimin da farklilik gostermesi dogaldir (Hoyer ve
Maclnnis, 2001; Slama ve Williams, 1991). Manglebury vd (1997)’e gore, erkekler
kadinlara gore satin alma karari sirasinda mal veya hizmetin faydali etiketlerine daha

az odaklanmaktadirlar. Yani, bir mal veya hizmet satin alma asamasinda erkekler
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sadece o {irlinii satin almaya yonelirken, kadinlar tirlinlin yararlari ile zararlarini ayni
anda diistinerek satin alma davranisinda bulunmaktadirlar (Bandara, 2014: 13).
Wiedemann ve Walsh (2000)’ gore ise, erkekler kadinlara oranla daha az marka
odakli, aligveriste daha az zaman harcayan ve daha az miikemmeliyet¢i
olmaktadirlar. Bu nedenle kadinlar ile erkeklerin satin alma karar tarzlari oldukca

farklilik gostermektedir (Jacoby, 2012).

Geng tiiketiciler yash tiiketicilere gore daha farkli satin alma tarzinda
bulunmaktadirlar (Bakewell ve Mitchell, 2003). Ornegin, geng kadin tiiketiciler yash
kadin tiiketicilere gore daha mantikli aligveris tercihinde bulunmalarinin yani sira
daha cabuk akil karisiklig1 yasamaktadirlar. Potgieter, Wiese ve Strasheim (2013)’e
gore, yetiskinlerin satin alma kararlarina etki eden demografik unsurlar1 belirlemek
amaciyla Giiney AfrikaTshwane’de toplam 400 tiiketici lizerinde yaptiklar
caligmaya gore, tiiketicilerin hepsi satin alma davranisinda aldiklar1 mal veya
hizmetin kaliteli olmasimni ve aligkanliklar ile alisveris yaptiklarini belirtmislerdir.
Ancak 41-60 yas grubu tiiketiciler daha ¢ok kalite odakli iken geng tiiketiciler (18-25
ve 26-30) daha ¢ok fiyat odakli davranislar sergilemislerdir.

Tiiketicilerin 6grenme algisinin satin alma karar siirecinde en iyi problem
¢Oziicli unsur oldugunu vurgulamislardir. Tiketicilere bir mal veya hizmeti nasil
anlattiginiz, tiiketicinin o mal veya hizmeti algilama bigimi, ¢ocukluktan itibaren
nasil satin alma davraniglarinda bulunulmas: gerektigi gibi unsurlar aslinda her bir
tilketicinin satin alma karar tarzin1 olusturmaktadir. Yani tiiketicilerin maddi
durumlar1 ne kadar 1yi olursa olsun, mesleki statiileri ne olursa olsun ¢ocukluktan
itibaren satin alma davranmislarinda etkili olan davranislar ileriki donemlerde de
devam ettirebilmektedirler (Farnham ve Diggory,1992) Ancak yiiriitilen bu
caligmada tiiketicilerin satin alma karar tarzlarinin 6grenim diizeyiyle iliskili olmadig1
saptanmistir. Elde edilen bulgular Sproles (1986) Hoyer (1984), Vinson (1977)
tarafindan da desteklenmektedir. Ogrenim diizeyi tiiketicilerin genel satin alma karar
stirecini etkilemez (Hoyer,1984). Buna ragmen Vinson (1977)’a gore ise; yas, gelir
ve dgrenim diizeyi gibi demografik farkliliklar tiiketicilerin mal veya hizmet satin

alma asamasindaki kararlar tizerinde oldukga etkili olan unsurlardir.

102



Tiiketicilerin satin alma karar tarzlari tizerinde gelir diizeyleri oldukca
etkilidir. Ornegin; tiiketici satin alma karar tarzlar iizerinde etkili olan goriir gormez
satin alma unsuruna gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin egilimi daha fazladir.
Ciinkii gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin goriir gormez satin alma davranisinda
bulunmalar1 sonucunda gelirlerinden cok biiyiik degisiklikler gdzlenmeyecektir
(Bauer, 1960). Tiiketicilerin mal veya hizmette cesitlilik aramalari ile yiiksek gelir
seviyesi arasinda pozitif iliski bulunmaktadir (Helming, 1997). Yiiksek gelir
grubunda yer alan tiiketicilerin daha sik aligveris yaptiklar1 ve diger gelir gruplarina
gore daha fazla kiyafete daha fazla zaman ve para harcadigini gozlemlemislerdir. Bu
durumun aksine, daha az marka bilinci olan, daha ¢ok yerel liriinlere yonelen, daha
cok fiyat odakli davranislarda bulunan tiiketicilerin ise daha diisiik gelirli gruba sahip
olduklarini saptamiglardir (Wang, Siu ve Hui, 2004). Ayrica yiiksek moda bilinci,
gorlir gérmez satin alma gibi davranislarda bulunan gen¢ ve yiiksek gelirli
tiiketicilerin diger tiiketicilere oranla daha fazla egilimleri bulunmaktadir (McDonald

(1994).
Tiiketicilerin Satin Alma Sonrast Memnuniyet Diizeyleri

Tiiketicilerin satin alma sonrasi memnuniyerleri ile demografik degiskenler
arasindaki iliski incelendiginde; memnuniyet diizeylerine iliskin unsurlar ile
tiiketicilerin cinsiyetleri (t=-3,032, sd=798, p<.005) ve yaslar: (F= 9,817, sd=796,
p<.001) arasinda anlamli iliski oldugu saptanmustir. Elde edilen verilerden yola

cikilarak satin alma sonrasi erkeklerin kadinlara oranla, ayni zamanda “31-40 yas
aras1” yas grubundaki tiiketiciler in diger yas gruplarinda yer alan tiiketicilere oranla

memnuniyet diizeyleri farklilik gostermektedir. Yani, erkeklerin (X =455 s=8.55)

ve “31-40 yas aras1t” yas grubundaki tiiketiciler i¢cin mal veya hizmet satin alma
siireci, satin alma islemi ile bitmeyip, gerekli olan adimlar takip ettigi
sOylenebilmektedir. Bu durum erkeklerin ve“31-40 yas arasi” yas grubundaki
tilketicilerin daha korumaci, daha garantici ve verdigi paranin degerini gérmek
istediklerinden kaynaklandigimi sdylenebilir. Yapilan bu istatistiksel analizler
sonucunda Ha,: “Tiiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeyleri ile cinsiyet
arasinda olumlu iligki vardir.” Hg,: “Tiiketici satin alma sonrast memnuniyet

diizeyleri ile yas arasinda olumlu iligski vardir hipotezleri kabul edilmistir”. Ancak
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Hac: Tiketici satin alma sonrast memnuniyet diizeyleri ile ailenin aylik ortalama
geliri arasinda olumlu iligki vardir. Hag: Tiketici satin alma sonrasi memnuniyet
diizeyleri ile 68renim diizeyi arasinda olumlu iligki vardir ve Hge: Tiiketici satin alma
sonrasi memnuniyet diizeyleri ile mesleki statii arasinda olumlu iliski vardir

hipotezleri reddedilmistir.

Meslek, 6grenim diizeyi, ailenin aylik ortalama geliri, yas, cinsiyet yani
tiikketiciyi tanimlayan sosyal ve demografik unsurlarin tamami, tiiketicilerin satin
alma sonras1 davraniglarini etkilemektedir. Cinsiyete yonelik anlamli farkliliklarin
erkekler tatmin olmadig1 mal veya hizmeti sikayet etme konusunda kadinlara gore
daha isteksiz olmalarindan kaynaklanmaktadir (Metehan ve Yasemin, 2011).
Erkekler kadinlara goére tatminsizligini diger tiiketicilere duyurmada da oldukca
isteksizlerdir. Kadinlar ve erkekler problemlere ayni amaglarla ancak farkli diisiince
tarzlariyla yaklagsmaktadirlar. Kadinlar ve erkekler problemleri esit seviyede
cozmektedirler ancak problemlere yaklagimlart ve problemleri ¢oziim siiregleri
olduk¢a farklilik gostermektedir. Kadinlar sadece problemin nasil ¢oziilecegine
odaklanirken erkekler kadinlar kadar ¢6ziim siireciyle ilgilenmez (Bakshi, 2012).

Kadinlarin ve erkeklerin satin alma sonrasi iade siireleri de farklilik géstermektedir.

Tiiketicilerin yaslandik¢a sikayetleri ve memnuniyetsizlikleri de artis
gostermektedir (Grougiou ve Pettigrew, 2009). 40 yas ve tzeri tiiketicilerin iriin
satin alma konusunda sosyal beklentileri ve memnuniyet beklentileri arttigindan daha

fazla sikayet etme egilimindedirler (Phau ve Baird, 2008).

Tiiketicilerin satin alma sonrasit davranis faktorleri ile 6grenim durumu
arasinda anlaml bir iligki saptanmamistir. Ancak T.C. Glimriik ve Ticaret Bakanligi
(2014), 1.650 tiiketici ile gergeklestirmis oldugu Galigmaya gore, tiiketicilerin bilgi
seviyesi ogrenimle dogru oranda artmaktadir. Universite ve iizeri 6grenimlilerde
diisiik bilgili tiiketicilerin oran1 %26,8 iken, ilkdgretim ve altinda bu oran %45,5'e
yiikselmektedir. Alooma ve Lawan (2013) Nijerya’da tiiketicilerin giyim iiriinleri
satin alma davraniglarini etkileyen demografik unsurlar1 inceledigi ¢aligmasina gore,
Ogrenimli tiiketiciler satin alma Oncesi, sirast ve sonrasini bir aligveris olmaktan
ziyade kendileri i¢in gerekli olan tiikketim unsuru olarak gérmekteler ve satin alma

karar ve davraniglarini oldukga ciddiye almaktadirlar.
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Tiiketici Davramislarimi  Etkileyen Unsurlar Ile Tiiketici — Tiiketici

Etkilesimin Tiiketici Satin Alma Karar Tarzina Etkisi

Tiiketici davramislarint etkileyen unsurlar ile tiiketici — tiiketici etkilegsimin
tiiketici satin alma karar tarzina etkisi satin alma asamasinin en 6nemli unsurudur.
Tiiketicilerin tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlardan veya tiiketici — tiiketici
etkilesiminden etkilenmelerine bagli olarak tiiketici satin alma tarzi ile olan etkisi ile

tiikketicilerin satin alma oncesi, sirast ve sonrasi profilleri olugsmaktadir.

Tiiketici Davranisini Etkileyen Unsurlar ile Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin
Tiiketici Satin Alma Karar Tarzlar1 Uzerindeki Etkisini belirlemek amaciyla yapilan
korelasyon analizi sonucunda Tiiketici davramiglarini etkileyen unsurlar (r=.32,
p<.01) ve tiiketici — tiiketici etkilesimi (r=.18 p<.01)’nin tiiketici satin alma karar
tarz1 arasinda 0.01 diizeyinde pozitif yonlii anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmistir.
Ayn1 zamanda Tiketici Davranisin1 Etkileyen Unsurlar ile Tiiketici — Tiiketici
Etkilesiminin Tiiketici Satin Alma Karar Tarzlari Uzerindeki Etkisini belirlemek
amaciyla yapilan c¢oklu hiyerarsik regresyon analizi sonucunda da; tiiketici
davraniglarint etkileyen faktorlerin (B=.31, p<.001) ve tiikketici — tiiketici 6lgeginin
(B=.12, p<.001) tiiketici satin alma karar tarzinda etkili oldugu bulunmustur. Bu

duruma gore;

Hs: TDEF (Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorlerin) tiiketicilerin satin alma
tarzlarinda etkilidir ve Hg. TT—E (Tiketici — Tiiketici Etkilesimi) tiiketicilerin satin

alma tarzlarinin 6nemli bir belirleyicisidir hipotezleri kabul edilmistir.

Durmaz, Celik ve Orug tarafindan 2011 yilinda 1286 tiiketiciyle yaptiklari
aragtirmaya gore; kiiltiir, inanclar ve gelenekler mal veya hizmet satin aliminda
katilimcilarin en 6nemsedigi unsurlar oldugunu bulmuglardir. Ayrica tiiketicilerin
cevresinin (toplum) ve arkadaslarinin fikirlerinin de tiiketici satin alma kararlarinda

olduk¢a 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Tiiketici satin alma kararlarinin  tiiketici  davranmiglarindan, tiiketici
davraniglarinin da cinsiyet, yas, 08renim diizeyi gibi bagimsiz degiskenlerden
etkilendigini savunan Hunjra, Niazi ve Khan (2012), tutum, davranis ve inanclarin

tikketicilerin satin alma kararlarinda oldukg¢a etkili oldugunu ileri siirmiistiir.
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Tiiketicilerin satin alma siirecinde karaktersitik 6zellikler, psikolojik faktorler, sosyal
ve Kiiltiirel faktorler satin alma davraniglarini etkileyen unsurlardir. Aile, es, cocuklar
tiikketici davraniglarimi etkileyen en 6nemli unsurlardir. Referans grubu, akrabalar,
toplum ve sosyal statii ise tliketim davranislarini etkileyen sosyal gruplardir
(Sethihan ve Cahwla, 2014: 98). Tiiketcilerin mal veya hzimet satin alimlarinda
kararlarin1 etkileyen sosyal ve kisisel bircok unsur bulunmaktadir.  Tiiketici
davraniglar1 da ihtiyaglar, degerler ve davranislar, karakteristik oOzellikler, yas,
cinsiyet, toplum gibi unsurlara bagli olarak satin alma karar asamasinda oldukca
etkilenirler (Moschis, 1976). Gelir diizeyinin tiiketicilerin mal veya hizmet satin
almadan once bilgi erisimine ulasmada 6nemli bir belirleyicidir. Tiiketicilerin gelir
diizeyleri diistitkge daha kaliteli, daha uygun fiyat ve daha iyi secim yapmak icin
daha ¢ok arastirmada bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin gelir seviyeleri ylikseldikce
tirtin hakkinda bilgi sahibi olmak yerine diledikleri tiriinii diledikleri zamanda satin

alma egilimindedirler (Ioanas ve Stoica, 2014).

Tiiketici Davramislarimi  Etkileyen Unsurlar Ile Tiiketici — Tiiketici

Etkilesimin Tiiketici Satin Alma Sonrast Memnuniyet Diizeylerine Etkisi

Tiiketici davramislarint etkileyen unsurlar ile tiiketici — tiiketici etkilegimin
tiiketici satin alma sonrasi memnuniyet diizeylerine etkisi ekonominin canliligi ve
davamlilig1 i¢in olduk¢a 6nemli bir siirectir. Tiiketiciler sadece bir satin alma
faaliyeti gostermezler. Ama tiiketici satin oldugu iirlinden memnun kalmaz ve satin
alma siirecini daha sonraki asamalarda tekrar ettirmezse, sadece bir satin alma

davranis1 olarak kalir ve piyasa duraganlagir.

Elde edilen verilere gore; TDEF’ nin (f=.27, p<0.001) ve TT—E’nin tiiketici
satin alma sonrast memnuniyet diizeyleri iizerindeki etkisinin oldugu goriilmektedir.

(R=0.239, R?*=.115, F=14.670, p<0.001). Bu durumda;

H;: TDEF’nin Tiiketici satin alma sonrasi memnuniyet diizeyleri tizerinde etkisi

vardir. Hg: TT—E ’nin TSADF {izerinde etkisi vardir hipotezleri kabul edilmistir.

Yapilan literatiir arastirmasinda tiiketici davranislarini etkileyen unsurlar ile
tiiketici — tiiketici etkilesimin tiiketici satin alma sonrast memnuniyetine olan etkisine

dair pek fazla ¢alismaya rastlanmamustir.
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Sarker vd. (2013) tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen kisisel
faktorleri aragtirdiklar1 ¢alismanin korelasyon analizi sonucunda; tiiketicilerin satin
almadan Once birilerine danigsarak aligveris yapmasi ile arkadaslarina danisarak
yaptig1 aligverislerden fayda sagladigi (r=.61, p<0.01), satin almadan Once
secenekleri aragtirmasi ile arkadaslarina danisarak yaptigir aligverislerden fayda
sagladig (r=.64, p<0.01) arasinda pozitif korelasyon oldugunu saptamistir. Ayrica
yasam tarzlari, yasam donemleri, gelir tliketicilerin satin alma kararlarin1 etkiler

(Slama ve Williams,1991).
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SONUC VE ONERILER

Bireylerin tiiketici olarak tiiketici — tiiketici etkilesiminin satin alma kararlar

ve memnuniyetleri {izerine etkisini, tliketici — tliketici etkilesimine dair olumlu ve

olumsuz goriislerini, satin alma 6ncesi ve sirasinda davranislarini etkileyen unsurlar

belirlemek birey, aile, topluma yararli olabilecek Onerilerde bulunmak amaciyla

yapilan bu arastirmadan elde edilen sonuglar su sekilde siralanabilir;

Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin %47.5’ini kadinlar, %52.5’ini
erkekler olusturmaktadir.

“Lise mezunu ve daha az “ 6grenime sahip olan tiiketicilerin orani “yiiksek
okul ve daha fazla” 6grenime sahip olan tiiketicilerden azdir.

Yiksek gelir diizeyinde yer alanlarin oran1 “2501 TL ve daha fazla” diistik
gelir diizeyinde yer alan “1000 TL ve daha az” tiiketicilerden daha fazladir.
Tiiketicilerin satin alma Oncesi karar ve davranislarina iligkin goriislerde
cinsiyet, 6grenim durumu ve ailenin ortalama aylik geliri etkili olmaktadir
(P<0.05). Arastirmada tiiketicilerin satin alma oncesi davraniglarini etkileyen
unsurlar incelendiginde en fazla etkileyici olan unsurun (%53.5) “hizmet
kullanilabilirligi” ve (%50.5) “kiiltiir” olurken, (%25.1) “is arkadaslari”nin
goriislerinin daha az etkili oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine iligkin goriislerde yas, 6grenim
durumu, ailenin ortalama aylik geliri ve c¢alisma durumu etkili olmaktadir
(P<0.05). Tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine iliskin diisiincelerinde
ilk siray1 “aile iyelerinin tavsiyelerinden memnun kalirnm” ifadesi
almaktadir. Arastirmada tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesimine iligkin
olumsuz diiglinceleri arasinda (943.4) “tavsiyelerle yapilan tiketimlerde
memnun kalmadiklarim olur” diisiinenler ilk sirada yer alirken, bunu (%31.1)
“Satin alma konusunda ¢evremde bulunanlarin sdylediklerine glivenmem”
diistinen bireyler izlemektedir. Tiketicilerin cinsiyeti durumunun konu ile
ilgili diistincelerde etken olmadiginin belirlenmis olmasi dikkat g¢ekicidir.

(P>0.05).
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Tiiketicilerin satin alma karar tarzlarma iliskin goriislerde demografik
Ozelliklerin etkili olmadig1 gozlemlenmistir (P>0.05). Tiiketicilerin satin alma
karar tarzlarinda tiiketicilerin aldigim {iriinlerin kalitelerinin yiliksek olmasi
benim i¢in ¢ok dnemlidir” ve “konu bir iirlin satin almak olunca, en iyisini ya
da en kusursuz olanini satin almaya g¢alisirrm” unsurlar1 kendilerine daha
yakin bulmaktadirlar. Bunun yani sira “bir iriinii satin alirken ¢ok fazla
distinmem ve Ozen gostermem” ve “reklami en cok yapilan markalar
genellikle ¢ok iyi markalardir” unsurlarini ise ¢ok fazla dnemsemedikleri
gorilmistiir. “Bir driinii satin alirken ¢ok fazla diisinmem ve 6zen
gostermem”, “reklami en c¢ok yapilan markalar genellikle ¢ok 1iyi
markalardir” ifadelerinin ise tiiketiciler agisindan ¢ok fazla etkili olmadiklari
belirlenmistir.

Tiiketicilerin tiiketici — tiiketici etkilesiminin memnuniyet diizeylerinin
cinsiyet ve yasa bagli olarak anlamli farkliliklar kazandigi belirlenmistir
(p<0.05). Ailenin ortalama aylik gelir diizeyi ile 6grenim durumunun
tilkketicilerin memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli farklilik olmamasi
manidardir (P>0.05.). Tiiketicilerin satin alma sonrasi memnuniyet
diizeylerine iliskin elde edilen sonuca gore; tiiketiciler “tatmin oldugu iiriini
arkadasina tavsiye etmek” ile “lrlinden tatmin olmazsa firma hakkinda
yakinlarin1 uyarmak” ifadeleri ile tiketici — tiiketici etkilesimini devam
ettirdikleri goriilmektedir.

Calimadan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde; TT—E’den alinan
puanlarin yiiksek olmasi tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiiketici satin alma
kararlar1 ve memnuniyet diizeyleri lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
TT — E’nin Tirk toplumunun yapisina gore yeterli gecerlilik ve gilivenilirlik
diizeyine sahip oldugu daha sonra TT — E’ye iliskin yapilacak arastirmalarda
kullanabilmek icin gerekli ve yeterli psikometrik 6zelliklere sahip oldugu
sOylenebilir.

Tiketici davranislarimi etkilyen unsurlar ile tiiketici — tiiketici etkilesiminin
tiketici satin alma tarzi lizerine etkisinin Kkorelasyon analizi sonucunda

demografik degiskenlerin TTE {izerinde etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
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Bunun yani sira, TDEF ile TT — E’nin tiiketici satin alma kararlar1 iizerinde
etkili oldugu gozlemlenmistir.

e  Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar ile tiiketici — tiiketici etkilesiminin
tilketici satin alma tarzi lizerine etkisinin hiyerarsik korelasyon analizi
sonucunda demografik degiskenlerin TTE iizerinde etkisinin olmadigi
belirlenmistir. Bunun yami sira, TDEF ile TT — E’nin tiiketici satin alma

kararlar1 tizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir.

Tiiketici — tiiketici etkilesiminin tiikketici satin alma karar ve memnuniyeti
lizerine ortaya ¢ikabilecek faydalar1 ve sorunlar belirlemek, tliketicilerin tiiketici
— tiiketici etkilesimine daha sicak bakmalarini kolaylastirmak ve 6zellikle sinirli
gelire ve ¢esitli kaynaklardan bilgi alma firsat1 olmayan tiiketiciler i¢in tiiketici —
tilketici etkilesiminin birey ve ailesi agisindan biiyilk dnem tasimaktadir. Bu
temel bilgiden hareketle aragtirma sonuglar1 dikkate alindiginda birey ve ailelere

konuyla ilgili su 6nerilerde bulunulabilir;
Tiiketicilere yonelik oneriler agagidaki gibi siralanabilir;

e Mal veya hizmet satin almayr sadece bir aligveris olarak gdérmekten
kagimilmalidir,

e Tiiketici — tiiketici etkilesimini agizdan agza iletisim olarak algilanmamalidir,

e Tiiketici — tiiketici etkilesimi pazarlama araci olarak goriilmemeli karsiliksiz
fayda araci oldugu unutulmamalidir,

e Tiiketicilerin satin alma isleminin hem tliketicinin ailesinin hemde {ilke
ekonomisinin gelirini etkiledgi unutulmamalidir,

e Tiiketicilerin satin alma karar asamasindan once g¢evresinde bulunan bireyler
tarafindan daha akilci satin alma yapmalarina yardimer olabilirler,

e Daha 6nce ayni mal veya hizmeti satin alarak deneyim sahibi olan arkadaslar,
is arkadaslari, komsular, aile vb.’den bilgi edinilmelidir,

e Bir mal veya hizmet satin alma karar asamasinda gerek es, gerekse cocuklarin
goriisleri dikkate alinarak yapilacak planlarda bunlara da yer verilmelidir,

e Satin alinmasi diisiiniilen mal veya hizmetin planlarinin diger aile iiyelerinin

(es ve/veya cocuklarin) yasamlarina etkisi de géz oniinde bulundurulmalidir,
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R Hisar 4 Yigitler or Huzurevi < Neyzen
Topgu Nadir Arag Mehtap
Ersin Yener Ustiin Elgi Huzur
Necmi Dildar Giilliice Hilal
Yildirim
Cevdet Emin Kumrulu Gemici
Ustiindag
Muharrem Sahinler Mimar Eylip Aga
’%‘ Demirtas - Qamii
- Murat Otuz s Turna Tiifekei = Oviing
< Muttalip i Serhat — Yiicebiytk = Giivercin
T . _— N H)
- Cevik = 5 Z
3 Serkan Mese | < Miralay .’ Gozcii = Karanfil
= Murat Giiler ge Miidafa 2 Giiglii < Menekse
= Ugur Bozaci © Melike - Bayindir = Muratlt
Onur Solmaz Istanbul Reyhan
Afsin Bey Yaren Tezel Sabir
Aydm Yayla Tepe Gorgiilii
Cagr Mutlu Tugla Eylip Aga
- Ocaklari
Horozoglu %0 Akgadag Yurt Fetih
Fakiilte 'S Biilten Yiice 3 Inci
Zimriit 'S Cankat Balaban & Isik
Zambak 2 Ceren © Bilal 8 Karaca
5 E . E Clvc.lvoglu E,
= Ormanct = Erdi c Yadigar © Leylak
>~ Ogretmenevi M Erdiren < Platin T Kardelen
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EK2: ANKET FORMU

TUKETICI - TUKETICI Etkilesiminin TUKETICILERIN SATIN ALMA
KARARLARI VE MEMNUNIYET DUZEYLERINE ETKISINE ILISKIN
BiLGi FORMU

Bilimsel bir aragtirmada kullanilmak iizere hazirlanan bu anket formunda ¢esitli sorular
bulunmaktadir. Calismada kimliginizi tanitici bilgiler vermeden, sorulart cevaplandirmaniz, dogru ve
giivenilir bilgilere ulasmak agisindan 6nemlidir. Ankete gosterdiginiz ilgi, ayirdigimz vakit ve degerli
katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Burcu §AVAS
Karabiik Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iktisat Programm Yiiksek lisans Ogrencisi

Sorulart suan ki yasam kosullarinizi g0z oniine alarak cevaplayiniz.

BOLUM I

Cinsiyetiniz: .....Kadmn ...... Erkek 2. Meslek Durumuna iligkin bilgiler
1. Ev hanimi

Yasmiz: .................... 2. Ogrenci

. . 3. Emekli
Medeni Durumunuz: ...... Bekar ...... Evli 2 Tysiz
et e ce L 5. Ciftci
Evlilik siiresi (Evliise): ......ccocuueeee
v siiresi (Evli ise) 6. Kendi basina galigan

Cocuk sayIst: ...cocvunenenen. 7. | Igveren
8. Serbest meslek (doktor, avukat vb)

Ailenin aylik toplam geliri:................ 9. | Yonetici

o Lo 10 Memur / Biiro Eleman:
Ailenizdeki birey sayisi:............. 11, | Isei
. . o oy e e 12. | Diger

(Suan icinde bulundugunuz aileyi goz £

oniine alarak cevaplaymz.) 3. Ailenizi nasil tammlarsiniz?
1. | Genis aile

1. Ogrenim durumu ile ilgili bilgiler: o, | Cekirdek aile (Anne-baba ve gocuk
ya da ¢ocuklardan olusan aile)
— 3. | Cekirdek aile (¢ocuk yok)

L | 1 Okur-yazar degil 4. | Pargalanmis aile

2. | 2. _Okur-yazar 5. | Diger

3. | 3. Ilkokul mezunu 5 yil

4. | 4. Ortaokul mezunu 8 yil .

5. | 5. Lise mezunu 11 yil 4. Algveris yapmaktan hoslanir misimiz?

6. | 6. Yiiksekokul mezunu (2 yillik) 1. | Hi¢ Hoglanmam

7. | 7. Universite mezunu 4 yillik 2. Hf)slanmam

8. | 8. Yiiksek Lisans 2 yillik 3. | Biraz hoslanmam

9. | 9. Doktora 4 yillik 4. | Kararsizim
5. | Biraz hoglanirim
6. | Hoslanirim
7. | Kesinlikle hoslanirim
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Asagida verilen 5 - 12. Sorular verilen puanlama tablosuna gore cevaplandiriniz

@) @) @) 4) )
Kesinlikle Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Katiliyorum
Kesinlikle Etkilemiyor Etkilemiyor Kararsizim Etkiliyor Kesinlikle Etkiliyor

5. Asagida belirtilen ifadeler tiiketici olarak davramslarimz etkiliyor mu?

Tiiketim Davramslarinizi Etkileyen | Kesinlikle o N Kesinlikle
Unsurlara iligkin ifadeler Etkllimlyo Etkilemiyor Kararsizim Etkiliyor Etkiliyor
LAile () @ ©) (4) ()
2. Arkadas (1) (2) 3) (4) (5)
3. Is arkadaslar (1) (2) (3) (4) (5)
4. Toplum () @ ©) (4) ()
5. Gegmiste iiriinii satin alarak deneyim sahibi olmus kisiler (1) (2) 3) (4) (5)
6. Inang () @ ©) (4) ()
7. Kiiltiir (1) (2) 3) (4) (5)
8. Odeme Siireci (1) (2) (3) (4) (5)
9. Satis Promosyonu (1) (2) 3) (4) (5)
10. Hizmetlerin Kullanilabilirligi (1) (2) 3) (4) (5)
11.Degisen Yasam Tarzi (1) (2) (3) (4) (5)
12 Kisisel Hissiyat (1) (2) 3) (4) (5)
13. Kisisel Verim (1) (2) (3) (4) (5)
14. Hizmet Bilgisi (1) 2) 3) 4) (5)
15. Satis gérevlisinin tiriin hakkindaki tekliflerinin etkisi (1) (2) 3) (4) (5)
6. Tiiketici — Tiiketici iligkilerinize bagh olarak tatmin diizeyiniz
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim Katillyorum Katiliyorum
1 Aldigim mal ve hizmeti arkadagimmn begenmesi
Lo S 1 2 3 4 5
benim i¢gin 6nemlidir.
2 Arkadaglarim bir mal veya hizmeti begendiklerini
. o 1 2 3 4 5
sOylerlerse, o iiriinden bende satin alirim.
3 Bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce mutlaka
.. 1 2 3 4 5
cevremdeki insanlara danigirim.
4 Aligverise mutlaka esim, annem, arkadasim vb.
L 1 2 3 4 5
kisilerle ¢ikarim.
5 Aligveris sirasinda yanimda bulunan insanlarin 1 2 3 4 5
fikirleri benim i¢in ¢ok 6nemlidir.
6 Cevremdeki insanlarin bir mal veya hizmet 1 2 3 4 5
hakkinda yaptiklar1 aragtirmalara giivenirim.
7 Yeni ¢ikan bir diriinii 6ncelikle yakin ¢evremdeki
. . 1 2 3 4 5
insanlarin alip kullanmasini beklerim.
8 Satin alma konusunda ¢evremde bulunan insanlarin
e 1 2 3 4 5
sdylediklerine giivenmem.
? Me_il ve hizmetleri dnce kendim deneyip kullanmak 1 2 3 4 5
isterim.
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7. Asagida verilen faktorlerin iiriin satin alirken ne derece etkili olan unsurlari

belirleyiniz

TUKETICi SATIN ALMA TARZI FAKTORLERI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

1.Aldigim {irtinlerin kalitelerinin yiiksek olmast benim igin ¢ok
onemlidir

1

2

3

4

5

2.Konu bir iirlin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz
olanini satin almaya ¢aligirim

1

2

4

5

3.Genellikle aligverislerimde kalitesi en iyi olan riinii almaya
caligirim

4 Kalitesi en yiiksek olan iiriinii satin alabilmek i¢in 6zel bir
¢aba sarf ederim.

5Bir Uriinii satin alirken ¢ok fazla diisinmem ve ozen
gostermem

6.Satin aldigim iirtinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim
oldukea yiiksektir

7.Aligverislerimi hizlica yapar, o anda iyi gibi goriinen ilk {iriin
ya da markay1 hemen aliveririm

8.Bir {riinin beni memnun etmesi i¢in miikkemmel ya da
piyasanin en iyisi olmasi sart degildir

9.Benim i¢in en iyi markalar iilke genelinde herkesge taninan ve
bilinen markalardir.

10.Genellikle daha pahali markalar tercih ederim

11.Bir iirlin ne kadar pahal ise o kadar kalitelidir

12.S1k magaza ve diitkkanlar bana en iyi tiriinii sunarlar.

13.En ¢ok satilan markalar1 almay: tercih ederim

14 Reklami en ¢ok yapilan markalar genellikle cok iyi
markalardir

15.Genellikle yeni trendlere uygun bir ya da birkag tane giysim
vardir.

16.Siirekli olarak gardirobumu degisen modaya uygun olarak
yenilerim.

17.Tarzimin modaya uygun ve g¢ekici olmasi benim i¢in ¢ok
6nemlidir.

[N

~

[¢,]

18.Degisiklik i¢in farkli magazalardan aligveris yapar ve farkli
markalar satin alirim.

19.Yeni ve ilging tirtinler satin almak benim igin eglencelidir

20.Aligveris yapmak benim i¢in zevkli bir aktivite degildir

21.Aligverise gitmek hayatimda en ¢ok hoslandigim seylerden
biridir.

22.Magaza magaza dolasarak aligveris yapmak zaman kaybidir.

23.S1rf eglenceli oldugu igin aligveris yapmaktan hoslanirnm

24, Aligveriglerimi ¢abucak tamamlarim

25.Cogunlukla indirimde olan {iriinleri satin alirim

26.Genellikle diisiik fiyatl iiriinleri tercih ederim

27 Paramin karsihgini en iyi secenegi bulmak igin dikkatlice
aragtirma yaparim

28.Aligverislerimi daha iyi planlamam gerekir

29.Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm

30.Sonrasinda pigsman oldugum pek ¢ok dikkatsiz aligveris
yapmigimdir

31.En iyisini satin almak i¢in aligverislerime zaman ayiririm

32.Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim.

33.Cok fazla marka segenegi olmasindan dolay1 se¢im yaparken
aklim karistyor.

N G R ARG
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34.Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermem
zor oluyor

[N

N

w

~

[¢,]

35.Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarmdan
secim yapmak da o kadar zorlagiyor

-

N

w

SN

a

36.Farkli iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafam1 karismasina
yol agryor

37.Tekrar tekrar satin aldigim favorim olan markalar vardir

38.Hosuma giden bir {iriin ya da marka buldugum zaman, onu
kolay kolay birakmam

39.Aligverislerimde her defasinda ayn1 magazaya giderim

40.Satin aldigim markalar diizenli olarak degistiririm

NI

NN N[N DN

WW| W W w

Bl &~ | >

o o o >
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8. Asa@daki sorulari iiriin satin alma sonrasi gosterdiginiz davramslara

ore cevaplaymiz

TUKETICi SATIN ALMA SONRASI DAVRANIS FAKTORLERI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

1.Satin aldif iiriin kategorisindeki rakip irinler hakkinda bilgi edinmeye devam
etmek

2.Uriinii satin aldiktan sonra kararimin iyi ya da kotii oldugunu diisinmemek

3.Tatmin oldugu iiriiniin firmasimi sonraki alisveriglerinde de tercih etmek

4.Tatmin oldugu iiriinii arkadagina tavsiye etmek

5.Tatmin olmadig1 {irlini ugrasmaya degmeyecegi icin sikayet yollarina
bagvurmamak

(kR -

N (NNN N

w ([Wlwlw| w

EE N B R

o (oo o

6.Tatmin olmadif1 iriinii ne yapacagim bilmedigi igin sikayet yollarina
basvurmamak

7.Tatmin olmadi@i iriinii vakti olmadigt i¢in sikayet yollarina bagvurmamak

8.Tatmin olmadig: {iriinii nereye basvuracagini bilmedigi igin sikayet yollarina
basvurmamak

9.Uriinden tatmin olmazsa ayn1 firmann iiriiniinii bir daha satin almamak

10.Uriinden tatmin olmazsa firmay1 boykot etmek

11.Uriinden tatmin olmazsa firma hakkinda yakmlarmi uyarmak

12.Uriinden memnun kalmazsa firmaya bagvurarak hatanin diizeltilmesini istemek

13.Uriinden memnun kalmazsa firma hakkinda mahkemeye bagvurmak

14.Uriinden memnun kalmazsa, iirin hakkinda tiiketici koruma derneklerine
bagvurmak

R (kR (k] -
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OZET

Tiiketici — Tiiketici Etkilesiminin, Tiiketici Satin Alma Kararlar ve

Memnuniyet Diizeylerine Etkisi: Kastamonu Ili Ornegi
SAVAS Burcu
Yiiksek Lisans Tezi, Iktisat Anabilim Dal
Tez Damismani: Doc. Dr. Giilay GUNAY
15.01.2015

Ekonominin yap1 tasini olusturan tiiketiciler, tiikketim siirecinde gerek gelir,
tasarruf gibi i¢ unsurlardan gerekse kiiltiir, sosyal ¢evre ve danisma grubu gibi dis
unsurlardan oldukga etkilenmektedir. Bu etkilenilen unsurlar, tiiketicilerin bir mal
veya hizmeti satin almasinda yon gostermektedirler. Ancak sinirli sayida gelire sahip
olan tiiketiciler akilct kararlar verip gelirlerini dogru yonde kullanmalar
gerekmektedir. Bunu da daha once ayni mal veya hizmeti kullanmig kisilerin
deneyimleri ile saglayabilmektedir. Bu nedenle tiiketicileri gelirden sonra etkileyen
diger en biiyiik unsur olarak goriilmektedir. Tiiketici — tiiketici iliskileri ile hem hane

halki olumlu yonde etkilenirken hem de devlet olumlu yonde etkilenmektedir.

Iste bu nedenlerden dolayn, tiiketici — tiiketici iligkilerinin tiiketici satin alma
kararlarina ne denli etkisinin oldugunu belirlemek, tiiketici — tiiketici iliskisiyle

tiiketicilerin memnuniyet diizeylerine etkisini ortaya koymak amaciyla yapilmistir.
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ABSTRACT

Consumer to Consumer Relationships Effects on Relationship of Consumer

Purchase Decision and Post Purchase Satisfaction:
Example of Kastamonu
SAVAS Burcu
Master Thesis, Department of Economics
Supervisor: Assoc. Prof. Giilay GUNAY
15.01.2015

Consumers, who are the structure of economy, are affecting not only the
internal elements such as savings, income both also the external groups such as the
cultural, environmental and social in the consumption process. These features that
effects show a direction to consumers who purchase good or service. But because of
the limited income, consumers have to give rational decisions and they have to use
their income on the right way. Therefore, consumers can do these rational decisions
with experienced people who have used the same goods and services. So far, after
income, it has seen the biggest factor which effects to consumers. Consumer to

consumer relationships positive affects not only households but also government.

The aim of this study carried out to how effects the consumer to consumer

relationships on consumer decision style and on satisfaction level of consumer.
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